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Online-PR

Wissen und Perspektive

Mehr Bekanntheit und

gewinnen

Friher verschickten Firmen zur Produkteinfiihrung hochwertige Pressemappen. Heute
bloggt eine Stewardess Uber die neue Schokopizza von Dr. Oetker und macht das
Produkt Uber Nacht zum Social-Media-Hit. Wie erfolgreiche Online-PR aussehen kann,

zeigt dieser Beitrag.
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Anja Bendixen-Danowski

ie Berihrungsangste mit

den sozialen Netzwerken

reichen bis in die Vor-

standsetagen. Dabei ist es
besonders fur Unternehmen, die
bisher nicht online berichten,
wichtig zu wissen, ob und was
Uber sie geschrieben wird. Profes-
sionelle Onlinekommunikation
lasst sich in folgenden neun Schrit-
ten aufbauen.

1. Schritt: eigene Webseite
optimieren

Will man mit Journalisten profes-
sionell online zusammenarbeiten,
sollte die Bank Uber eine eigene
Presseseite verfluigen. Die Zeit-
schrift PR-Report beurteilt die bes-

Anja Bendixen-Danowski leitete zehn Jahre
den Bereich Marketing/PR einer groBen
Genossenschaftsbank. Sie ist Trainerin fir
integrierte Marketing-PR-VertriebsmaB-
nahmen und Dozentin an der Akademie
Bayerischer Genossenschaften.

E-Mail: info@neue-pr-impulse.de

ten Pressestellen nach drei Krite-
rien: Zeit bis zum Finden des rich-
tigen Gesprachspartners, Reak-
tionstempo und Inhalt der Aus-
kunft. Der erste Punkt verlangt
detaillierte Kontaktdaten des
Presseverantwortlichen wie Name,
Telefonnummer und E-Mail-Ad-
resse. Mit einem ansprechenden
Foto lasst sich zudem Sympathie
aufbauen.

Als Pflicht gilt es, alle Pressemit-
teilungen mit Foto auf seiner ei-
genen Presseseite zu veroffentli-
chen. Ohne Foto sinken die Chan-
cen auf Veréffentlichung on- wie
offline rapide. Fur die Kur sind
Presseartikel aufzufiihren. Ein
positives Beispiel ist der Presse-
spiegel der Raiffeisenbank im
Naabtal. Er fuhrt fur die ersten
sechs Monate zwolf Abdrucke auf,
so genannte Clippings.

Bisher ist die Verlinkung zu On-
linepresseveroffentlichungen in
der Regel noch kostenfrei még-
lich. Aber der Link kénnte mit der
Zeit ins Leere laufen. Beim ZDF
sind sie zum Beispiel nur ein Jahr
gultig. Am authentischsten ist die

Hinterlegung eines PDFs der
Pressever6ffentlichung mit dem
Logo der Zeitung oder des Online-
magazins. Dies ist aber erst nach
schriftlicher Genehmigung durch
die betreffende Redaktion er-
laubt.

Das kann auch Kosten verur-
sachen. Die Suddeutsche Zei-
tung etwa lasst sich fir die On-
lineverwendung eines Artikels
mindestens mit 60 Euro zuzig-
lich Mehrwertsteuer entlohnen.
Die Wirtschaftswoche stellt fiur
die Nutzungsrechte einesim In-
ternet veréffentlichten Artikels
mindestens 230 Euro pro Jahrin
Rechnung. Viele regionale An-
zeigenblatter freuen sich dage-
gen Uber diese indirekte Form
der Werbung und lassen sie kos-
tenlos zu.

Dennoch lohnt der Aufwand.
Presseveroffentlichungen sind -
noch dazu mit dem Logo des
Onlinemagazins — glaubwiirdi-
ger. In der Werbung lobt sich
das Unternehmen selbst. In po-
sitiven Presseberichten wird es
gelobt.



neue Kunden

2. Schritt: Onlineberichte
selbst veréffentlichen
Redaktionen sind personell ausge-
dunnt. Onlinemedien mussen fast
stiindlich neue Meldungen produ-
zieren. Damit 6ffnet sich guten
Texten mit aussagekréaftigen Fotos
kostenloser Autoren Tur und Tor.
Voraussetzung fur eine Veroffent-
lichung ist ein Foto in Aktion, das
fur sich selbst spricht. Texte sind
grundsatzlich nach journalisti-
schen Regeln zu schreiben. Wer-
bung ist tabu.

Viele (Online-)Zeitungen bieten
die Moglichkeit, als Birgerjourna-
list oder Leserreporter selbst zu
schreiben. Die Freischaltung des
hochgeladenen Texts und der
Fotos erfolgt nach der Prifung
durch die Redaktion. Die Verhal-
tensregeln im Netz (Netiquette)
sollten beachtet werden. Sie ver-
langen eine Registrierung unter
dem Klarnamen. Auch die Firmen-
zugehorigkeit darf nicht ver-
schwiegen werden.

Gefragtsind Inhalte mit hohem
Lesernutzen. Bei regionalen Blat-
tern reicht ein Event mit groBem
Zuspruch. Bei Uberregionalen
Tageszeitungen zahlen originelle
Geschichten oder Tipps. Je besser
die Fotos, desto hoher sind die
Chancen auf Veroffentlichung.

3. Schritt: Onlineberichte
schreiben (lassen)

Friher sprach man von Meinungs-
fuhrern und Multiplikatoren, die
es einzubinden galt. Heute sind es

Blogger und Influencer, die die 6f-
fentliche Meinung bestimmen.
Viele Firmen schreiben mit viel
Herzblut und groBem Zeitauf-
wand eigene Blogs. Finden diese
nicht die nétige Resonanz, schla-
fensie bald wieder ein. Viele Kon-
zerne denken weiter.

Der Chef der Unternehmens-
kommunikation von Daimler kauf-
te sich Anfang des Jahres einen
bekannten Szene-Blogger ein. Im
Daimler-Blog heiB3t es, er solle ein
Redaktionsteam bei Daimler auf-
bauen, das in erster Linie nicht fur
Journalisten, sondern eher wie
Journalisten schreibe. Dahinter
steht die Hoffnung, durch attrak-
tivere Texte und Fotos, mehr Auf-
merksamkeit zu generieren.

Peugeot lasst schreiben. Fo-
kussiert auf die Zielgruppe Frau-
en inserierten sie ganzseitig im
Frauenmagazin ,emotion” und
warben mit bekannten Mo-
de-Bloggerinnen. In ihrem Blog
schreiben sie, wie dankbar sie fur
diese Kooperation seien. Wich-
tig ist in so einem Fall, dass die
Fans mit der jeweiligen Zielgrup-
pe Ubereinstimmen. Dieses Bei-
spiel zeigt auBerdem die Ver-
kntpfung von Onlinebloggern
und Offlineanzeigen sowie zwi-
schen Offentlichkeitsarbeit und
Werbung.

Bei der Zusammenarbeit mit
Bloggern ist die Rechtslage zu be-
achten, um nicht Schleichwerbung
zu betreiben. Es gilt die strenge
Kennzeichnung als Werbung,

wenn der Blogger bezahlt wurde.
Je groBer die Reichweite des Bei-
trags, desto teurer wird die Zusam-
menarbeit. Vergleichbar ist diese
Regelung mit dem Tausenderkon-
taktpreis, der den Preis klassischer
Print-Anzeigen bestimmt.

Onlinetexte von erfahrenen
Bloggern erstellen zu lassen, bringt
erwiesener Maf3en mehr Reich-
weite. Am elegantesten ist es, be-
stehende onlineaffine Multiplika-
toren und Meinungsfihrer kosten-
los einzubinden. Die Bank stattet
zum Beispiel den ortlichen Ful3-
ballverein mit neuen Trikots aus.
Eine Person im Verein, die Uber
dieses Event auf allen Social-
Media-Kanalen berichtet, weist
dankend in ihren Beitrédgen dar-
auf hin. Ziel ist es, sich kostenlos
loben zu lassen.

4. Schritt: Zweitnutzung

von Pressemitteilungen

In den eigenen Pressemitteilungen
steckt viel Arbeit. Bisher unveréf-
fentlichte Texte erfahren mithilfe
kostenloser Onlinepresseportale
eine sinnvolle Zweitnutzung. Mit
ihnen lassen sich Verlinkungen
(Backlinks) aufbauen. Je mehr
Backlinks auf die eigene Webseite
fuhren, desto wichtiger ist sie in
Google-Augen. Presseportale listet
Google als wichtige Nachrichten-
quelle hoch. Sucht ein potenzieller
Kunden Hintergrundinforma-
tionen, findet er diese Portalver-
offentlichungen oft auf vorderen
Google-Seiten.
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Sicher. Jung. Mobil.

Unser ADAC Schutz fiir Jugendliche.

Weil Mobilitat Sicherheit braucht.

Von Anfang an. Ob mit Mofa, Roller oder
Auto: Der Schutz junger Verkehrsteilnehmer
ist ein zentrales Anliegen des ADAC. Mit
wichtigen Infos und Tipps sowie zahlreichen
Programmen und Aktionen unterstiitzen wir
Kinder und Jugendliche aller Altersstufen.

-Story
tzt snapchat-S
jpenstt!n und gewlnnenl
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Wir sind mit Rat und Tat fiir alle da - in allen Phasen der Mobilitat!

Liebe Familie Mustermann,

XX.XX.2017

haben Sie auch oft das Geflihl, dass die Zeit immer schneller vergeht? Kaum haben die Kinder
Bobbycarfahren gelernt, sitzen sie auf dem Rad. Kurze Zeit spater machen die ,Kleinen“ schon
den Fuhrerschein fir Mofa oder Roller. Und plotzlich finden sich die Eltern auf dem Beifahrersitz

beim Begleiteten Fahren ab 17 wieder.

Beruhigend zu wissen: Der ADAC ist auch fiir junge Verkehrsteilnehmer da!

Dank der ADAC Mitgliedschaft stehen schon Jugendlichen zahlreiche ADAC Angebote und Leistungen
offen. Egal, ob es um wichtige Infos zum Thema Fiihrerschein fiir Mofa, Roller und Auto, niitzliche Apps
oder auch um Pannenhilfe flirs motorisierte Zweirad geht — wir helfen gern.

Ein Tipp: Auf www.jungesportal.de finden Sie die junge Welt des ADAC mit Infos rund um Freizeit,

Reisen und Mobilitat.

Mit freundlichen GriiSen

il

Ihr ADAC Team

" und snappe ein ganzes

auf einem

PS: Cooles Snapchat-Gewinnspiel: Werde Teil unseres Snapchat-Accounts

t-Event deiner Wahl.

VOI'I Anfang Hier geht’s zu allen Fiihrerschein-Infos:
- Ab 15 Jahre: Mofa-Fiihrerschein www.jungesportal.de/mofa
an SIGher Ab 16 Jahre: Roller-Fiihrerschein www.jungesportal.de/roller
Ab 17 Jahre: Auto-Fiihi hei d Beglei Fahi b 17
unterwegs. e lahre: Auto-Fihrerschein und Begleitetes Fahren al
.
Mit dem ADAC!

Jetzt mit dem Smartphone

scannen, die kostenlose ADAC
Fiihrerschein App downloaden
und fiir die Fahrpriifung iiben!

Das bekannte Onlinepresse-
portal openpr ermdglicht neben
der kostenlosen Veroffentli-
chung des Pressetextes auch die
Onlinestellung eines Fotos sowie
eines YouTube-Links. Viele Ge-
nossenschaftsbanken nutzen die-
se Moglichkeit. Unter dem Such-
begriff ,Raiffeisenbank” oder

.Volksbank” sind bei openpr die
Genossenschaftsbanken gelistet,
die diese Moglichkeit bereits nut-
zen.

Die reichweitenstarkste Presse-
plattform im Web soll nach eige-
ner Angabe Presseportal.de mit
neun Millionen Besuchern im
Monat sein. Es gehoért zur dpa-

Tochter news aktuell und kann
sieben Tage kostenlos getestet
werden. Danach ist die Nutzung
kostenpflichtig.

Experten empfehlen, keine von
Journalisten bereits veroffentlich-
ten Pressemitteilungen hier ein-
zustellen. Einzige Ausnahme ist
die Pressemitteilung zur Vertreter-
versammlung, die hier in voller
Lange glanzen darf.

5. Schritt: Zielgruppengerecht
schreiben

Redaktionen und Leser win-
schen sich kurze, informative
Texte mit Mehrwert. Fotos die-
nen dazu, die Aufmerksamkeit
auf den Text zu lenken. Deshalb
darf man nie in Versuchung ge-
raten, Texte ohne Fotos oder Vi-
deos zu konzipieren. Suchma-
schinenoptimierte Texte (SEO-
Texte) zu schreiben, bedeutet,
dass ein vollautomatisches, orga-
nisches Suchmaschinenranking
von Schlisselwértern in Google
zu einem héheren unbezahlten
Ranking fuhrt. SEO-Agenturen
kennen die neuesten Tricks zur
Textoptimierung, die sich angeb-
lich andern, sobald Google sie
zur Kenntnis nimmt.

Insgesamt sollen es 200 Kriteri-
ensein, die laut Google in das Ran-
king einflieBen. Das Grundprinzip
ist einfach. Taréffner ist der Such-
begriff des Kunden. Statt , Konto-
korrentkredit” wird der Kunde
zum Beispiel nach ,Kredit” goo-
geln. Der Begriff sollte so einzig-
artig wie moglich sein, damit die
Chance besteht, bei der Google-
Suche auf die erste Seite zu kom-
men. Mehr Google-Seiten schaut
sich der Internet-Surfer in der Re-
gel nicht an.

Beispielsweise kdnnte so ein
besonderer Begriff ,Bank im
Harz"” sein. Dann sollte die 6rt-
liche Genossenschaftsbank es
schaffen, ohne dafur eine Goo-
gle-Anzeige zu schalten, auf der
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5 nikky_may2
N’ Unilever Deutschland ...

nikky _may2 #Coral #liebedeinekleidung
#unilever #coralfirst #coralliebtdeinekleidung
#coralliebtdich #makecoralgreatagain
#kollegen #fun #unileverfun

maalissa @nikky_may2 hahaha @ §) liebe
deinen Rock! &)

o Q

Gefallt 36 Mal

Melde dich an

Instagram: Ein Beispiel
daftr, wie Mitarbeiter
als Markenbotschafter
fungieren kénnen
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ersten Google-Suchergebnissei-
te ,Bank im Harz” zu stehen.
Die Deutsche-Bank-Filiale im
Harz hat in diesem Fall das
Nachsehen und wird als Letzte
aufgefuhrt.

Google selbst halt von SEO-Tex-
ten nichts. Die Google-Qualitats-
richtlinien fur Webmaster emp-
fehlen: ,Erstellen Sie Seiten in ers-
ter Linie fur Nutzer, nicht far Such-
maschinen.” Denn Google ver-
sucht mit seinen Algorithmen, den
Leser nachzuahmen.

6. Schritt: Social Media

als Klaviatur nutzen

Die Vielfalt der Moglichkeiten
von Social Media reicht von Face-
book, Twitter und YouTube Uber
Instagram bis zu Snapchat. Um
diese Klaviatur zu beherrschen,
braucht es drei Dinge: ein strate-
gisches Ziel, die Festlegung der
Zielgruppe und die Bestimmung
der Inhalte.

Neun von zehn Deutschen Gber
zehn Jahre nutzten laut dem Sta-
tistischen Bundesamt 2016 das In-
ternet. Das strategische Ziel eines
Unternehmens muss es sein, diese
potenziellen Kunden im Einzugs-
gebiet Uber Social Media zu errei-
chen. Jede Zielgruppe nutzt ihren
eigenen Kanal.

Bei Jugendlichen ist Snapchat
»in”. Individuell verdnderte Fotos
und Videos sind der Hit und wer-
den groBzlgig geteilt. Wenige Fir-
men trauen sich bisher, diesen Ka-
nal zu nutzen. Der ADAC ging mit
einem gedruckten Kundenmailing
bundesweit im April 2017 an den
Start. Promotet wurde ein ADAC
Snapchat-Gewinnspiel. Nur ADAC
Mitglieder ab 14 Jahren durften
mit Einverstandnis der Eltern teil-
nehmen. Gesucht wurden die kre-
ativsten Fotografien. Die Einsen-
dungen an den ADAC-Snap-
chat-Account bewertete eine
ADAC-Jury nach ihrer Kreativitat.

Strategisches Ziel der MaBnahme
war die frihzeitige Bindung der
bisher kostenlos mitversicherten
Jugendlichen an den Verein. Auch
die Volksbanken und Raiffeisen-
banken haben im vergangenen
Jahr eine erfolgreiche Snapchat
Aktion durchgefuhrt. Hier zogen
drei SnapChatter fur einen Tag in
eine Filiale ein und berichteten
den ganzen Tag Uber verschiede-
ne Leistungen wie die VR-Banking-
App.

Diese Beispiele zeigen erneut,
wie On- und Offline-Kommunika-
tion ineinandergreifen. Das On-
linemedium Snapchat wird offline
durch ein Mailing beworben. Diese
Aktion zeigt die Verbindung zwi-
schen Offentlichkeitsarbeit, hier
die ADAC-Events, und (Direkt-)
Marketing.

Fur die Genossenschaftsbanken
ist es wichtig, nach dem Pareto-
prinzip zu arbeiten und sich nicht
zu verzetteln. 80 Prozent des Er-




gebnisses lassen sich mit 20 Prozent
des Aufwands erreichen, wenn der
richtige Social-Media-Kanal ge-
wahlt wird. Um durch Snapchat
sinnvoll Offentlichkeitsarbeit zu
betreiben, braucht es eine hohe
Zahljugendlicher Kunden, wie der
ADAC sie hat. Fur regionale Insti-
tute bietet Facebook vielverspre-
chende Moglichkeiten, weil hier
schon viele Mitarbeiter aktiv sind.

7. Schritt: Mitarbeiter

als Markenbotschafter

Der wichtigste Schltssel zur posi-
tiven Meinungsbildung online
sind die eigenen Mitarbeiter. Je-
der aktive Facebook-Nutzer soll
statistisch 230 Freunde haben. Ge-
lingt es der Bank, nur zehn Mitar-
beiter als Fans von sich zu Uber-
zeugen, die dann die Face-
book-Nachricht der Bank mit dem
,Gefallt mir”-Klick liken, erreicht
das Institut eine potenzielle Reich-
weite von 2.300 Personen.

8. Schritt: Bewertungen

als Chance nutzen

Vor dem Kauf wird gegoogelt. Drei
Viertel der Onlineshopper infor-
mieren sich nach einer Studie von
Bitkom vor dem Kauf und lesen
Bewertungen anderer Kunden. Fur
Banken gibt es das Portal gute-
banken.de. Dort lassen sich Bewer-
tungen von Genossenschaftsban-
ken finden. Banken erhalten die
Moglichkeit, bezahlte Artikel zu
platzieren. Von diesen (Werbe-)
Einnahmen lebt das Portal. Mit die-
sem Hintergrundwissen kann je-
des Institut selbst entscheiden, ob
es eine solche Plattform unter-
stUtzt oder nicht.

Das groBte Arbeitgeber-Bewer-
tungsportal im deutschsprachigen
Raum ist kununu. Stolze Mitarbei-
ter sind das beste Aushangeschild
eines Unternehmens und flihren zu
mehr Bewerbungen. Arbeitnehmer
fungieren als Markenbotschafter
und vermitteln potenziellen Mitar-

beitern und Kunden ein authenti-
sches Bild. Die Investition in ein pro-
fessionelles Firmenprofil kann die-
sen Einblick abrunden. Je nach Gro-
Be des Instituts ist die Investition
nicht ganz billig. Das Portal ist eine
Tochter des Karrierenetzwerks Xing
und enthalt 1,3 Millionen Erfah-
rungsberichte, auf die monatlich
2,5 Millionen User zurlckgreifen.

9. Schritt: Shitstorm
erkennen und abwenden

Zu den negativen Seiten des Social
Media gehort die schnelle Verbrei-
tung negativer Unternehmensnach-
richten durch so genannte Shit-
storms (siehe auch Bl 5/2015, Seite
26). Es empfiehlt sich, ein kosten-
pflichtiges Monitoring mit Social-
Media-Abdeckung zu buchen. Au-
Berdem ist ein Frihwarnsystem auf-
zubauen, um Kundenreklamatio-
nen rechtzeitig zu deeskalieren. &
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