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Fakten und Losungen fir Profis

Vermarktung und Marketing

~Ausgezeichnete” Schlagzeilen! Wie gute
Pressearbeit lhr Unternehmen zu dem macht, was
Sie seien wollen

Gerade in Zeiten, in denen sich der Wettbewerbsdruck innerhalb der Wohnungswirtschaft verscharft, ist es von
entscheidender Bedeutung, wie das eigene Unternehmen in der Offentlichkeit wahrgenommen wird. Bleibt es
der ,Arme-Leute-Vermieter” oder wird es doch als moderner, kundenorientierter Dienstleister gesehen? Nichts
bestimmt dabei die 6ffentliche Wahrnehmung so sehr wie intelligente Pressearbeit, erlautert Kay Stolp, Ge-
schiftsfithrer der auf die nachhaltige Wohnungswirtschaft spezialisierten Marketing-Gesellschaft STOLPUND-
FRIENDS aus Osnabriick.

Fir viele Menschen immer
noch das Informations-
medium Nr. 1: Die lokale
Presse verbindet redaktio-
nelle Objektivitat mit hohem
Nachrichtenwert und ist die
ideale Plattform, um sich

als wichtiger Vermieter und
Immobilienpartner vor Ort zu
positionieren.

Eines mdchte ich gleich vorwegstellen: Es freut mich natiirlich besonders, dass der Arti-
kel iiber das Marketingprojekt der GSW Sigmaringen in der Dezemberausgabe von Woh-
nungswirtschaft heute mit dem LeserAward 2011 ausgezeichnet wurde. Als begleiten-
der Marketingpartner sehen wir in dieser Auszeichnung nicht nur eine Wertschétzung
unserer Marketingleistung, sondern auch ein gutes Beispiel fiir gelungene Pressearbeit.
Dariiber hinaus macht es aber auch deutlich, welche Aufmerksamkeit durch einen gut ge-
schriebenen und strategisch konzipierten Artikel gerade auch in der Fachpresse erreicht
werden kann.

Doch so schon es auch ist, innerhalb der Branche von Kollegen und Mitbewerbern als
innovatives Unternehmen gesehen zu werden, der bei weitem grofite Nutzen zielfithren-
der Pressearbeit liegt natiirlich in der Kommunikation mit den Kunden bzw. mit poten-
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ziellen Kunden. Denn das Bild, das die Offentlichkeit von einem Wohnungsunternehmen
hat, wird mafigeblich durch die Berichterstattung in der lokalen und regionalen Presse
mitbestimmt. Wer hier auf positive Weise von sich reden macht, wird von den Biirgern
als beliebter Vermieter und starker Immobilienpartner abgespeichert. Hat man es als
Wohnungsunternehmen auf diese Weise erst einmal in den ,,Hinterkopf seiner poten-
ziellen Kunden geschafft, wird man schneller kontaktiert und - was noch wichtiger ist
- weiterempfohlen. Mund-zu-Mund-Propaganda ist schliefSlich gerade bei nachhaltigen
Wohnungsunternehmen das Akquise-Instrument Nummer 1.
W Stadtentwicklun gﬁﬁi:r:ﬂng&: Was in diesem Zusammenhang
ociats Seadl” verwundert: In meinen Gespri-
ist splrbar chen mit Vorstinden und Ge-
schiftsfiihrern gerade aus der
nachhaltigen Wohnungswirtschaft
werden die Potenziale zielfithren-
der Pressearbeit immer wieder
unterschatzt. Natiirlich gibt es
auch hier viele zukunftsorientierte
Unternehmen, die sich aktiv und
regelmaflig um positive Schlag-
zeilen bemithen. Doch teilweise
beschrinken sich die Kontakte
zur lokalen Presse auch auf weni-
ge Termine im Jahr, an denen man
passiv z. B. iiber eine Grundstein-
legung oder eine Neuerdffnung
berichten lasst. Griinde fiir diese unbeab31cht1gte Bescheidenheit gibt es viele. Dem ei-
nen macht es zu viel Mithe, dem anderen fehlen scheinbar die Anldsse und oft hat man
sich auch einfach noch nie Gedanken dariiber gemacht, wie man ofter und positiver in
der Presse erscheinen konnte. Viele unserer Kunden kommen daher erst im Zuge der
vernetzten Gesamtkonzepte, mit denen wir etwa Vermietungsférderung oder Imageent-
wicklung betreiben, mit strategischer Pressearbeit in Beriihrung, die wir immer projekt-
begleitend anbieten.

Diese Zuriickhaltung ist umso brisanter, wenn man sich vergegenwirtigt, dass kaum
ein Immobilienunternehmen so viel in gesellschaftlicher, sozialer und wirtschaftlicher
Hinsicht leistet wie gerade die nachhaltigen, ehemals gemeinniitzigen Wohnungsgenos-
senschaften und -gesellschaften. Sie tuen Gutes, reden aber viel zu wenig dariiber! Ver-
standlicherweise ist es dann umso argerlicher, wenn rein renditeorientierte ,,Heuschre-
cken® als modernerer, stirkerer und besserer Vermieter wahrgenommen werden, nur weil
sie es verstehen, ihre oft wesentlich geringeren Leistungen aufmerksamkeitsstirker in die
Offentlichkeit zu tragen.

Zum Gliick ist gelungene Pressearbeit keine Zauberei, sondern kann sehr zielfithrend
konzipiert und schnell umgesetzt werden. Vor allem im Zusammenwirken mit einer ver-
netzten Marketingstrategie lasst sich so effektiv eine deutliche Imageaufwertung erzielen.
Als Beispiel nehme ich in diesem Zusammenhang immer gern eine Plakatkampagne, mit
der z. B. Vermietungsférderung betrieben werden soll. Auf der einen Seite kann ich ganz
klassisch ein paar Plakate in der Stadt verteilen und hoffen, dass sich ein Passant davon
angesprochen fiithlt. Doch ich kann auch im Vorfeld einen Aufruf in der lokalen Presse
starten und eigene ,,Plakatmotive® unter meinen Mietern rekrutieren. Es folgt ein Casting
und dann ein Fotoshooting, zu denen ich wiederum die Presse einlade. SchliefSlich gibt
es einen Pressetermin, an dem die letztlich umgesetzten Motive der Offentlichkeit vorge-
stellt werden usw. Mit ein wenig geschickter ,Filetierung®, also mit vielen Nachrichten,
die ich aus einem Anlass gewinne, stand die ganze Aktion schon viermal in der Zeitung
bevor auch nur das erste Plakat aufgehdngt wird.
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Aus eins mach viele: Intel-
ligente Pressearbeit umfasst
auch die Kunst, aus einem
Ereignis mehrere Anlasse fiir
verschiedene Artikel zu generi-
eren.

Gelungene Pressearbeit ist keine
Zauberei
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Dieses Beispiel macht sehr ,pla-
kativ" die Wirkungsweise des ver-
netzten = Immobilienmarketings
und auch das Potenzial guter Pres-
searbeit deutlich. Dariiber hinaus

zeigt es, dass Anldsse fiir Presse-
artikel nicht gefunden, sondern
gemacht werden. Ob Mieterfeste,
Modernisierungsprojekte, Jubila-
en, Ausfliige, Neubauten, soziales
Sponsoring oder tausend Sachen
mehr - gerade nachhaltige Woh-
nungsunternehmen besitzen viele
gute Griinde, 6fter und positiver
in der Presse zu erscheinen. Sie verfiigen nicht selten iiber die Kraft und den Willen, sich
aktiv fiir den Standort und damit auch fiir die Biirgerinnen und Biirger einzusetzen. Mit
diesem Engagement und ihrem traditionsbedingten Verantwortungsbewusstsein kon-
nen sie zu hochgeschitzten Kooperationspartnern, Stadtbildgestaltern und nachhaltig
beliebten Immobilienpartnern werden. Dieser Weg ist nicht immer einfach, er ist zu-
sammen mit dem richtigen Marketingpartner allerdings auch nicht besonders schwer.
Ein wesentlicher Schritt ist in jedem Fall projektbegleitende Pressearbeit, die regelmafig,
pointiert und authentisch zeigt, was in Thnen und Ihrem Unternehmen steckt.”

Kay Stolp
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Projektbegleitende Pressear-
beit ist fir ihn ein zentraler
MaBnahmenbaustein in jedem
vernetzten Marketingkonzept:
Kay Stolp begleitet seit Gber
20 Jahren nachhaltige Woh-
nungsunternehmen auf ihrem
Weg zu mehr o6ffentlicher
Wertschéatzung.
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