
Produkt-PR als digitales Abenteuer

�Produkt-PR folgt eigenen Gesetzen�, hei�t es immer
wieder. Gemeint ist damit h�ufig eins: Nur teure und
aufw�ndige Werbe-Kampagnen in klassischen Kan�len,
ggf. adaptiert f�r das Internet, erm�glichen die
aufmerksamkeitsstarke Positionierung und das Interesse
der Zielgruppe an Produkten und Marken.

Wir sind nicht dieser Meinung. In diesem Standpunkt
zeigen wir Ihnen, wie sich speziell das Internet als
kosteng�nstiges und effektives Produkt-PR-Medium
einsetzen l�sst � vorausgesetzt, man nutzt seine
M�glichkeiten kreativ und behandelt es nicht blo� als
elektronische Variante der klassischen
Kommunikationswege.

Zu diesen �Interactive Relations� erz�hlen wir Ihnen sp�ter
mehr � zun�chst aber m�chten wir Ihnen kurz ein
praktisches, aktuelles Beispiel vorstellen:
das Online-Abenteuer �Mission EXILIM�, das wir f�r
unseren Kunden CASIO anl�sslich der Einf�hrung der
neuen Digitalkamera EXILIM EX-S600 entwickelt haben.

Die Story: Prototyp gestohlen!

Unter www.mission-exilim.de taucht der Internet-Nutzer in
die Welt der Geheimagenten ein und unterst�tzt die
fiktiven �CASIO Special Forces� dabei, den �gestohlenen�
Prototyp der EX-S600 wiederzubeschaffen.
Die mehrw�chige Aktion mit Echtzeit-Charakter wird
unterst�tzt durch Online-Pressearbeit, Media-Schaltung
sowie Medien- und Markenkooperationen beispielsweise
mit T-Online und dem Internet-Reiseb�ro AVIGO.de.

�Mission EXILIM� ist noch bis zum 12. M�rz online. Zum
Spiel geht es hier.

Mit Interactive Relations den User in den Bann
ziehen

Welten schaffen � Geschichten erz�hlen

Interactive Relations lassen sich in allen drei klassischen
Feldern der �ffentlichkeitsarbeit einsetzen: Produkt-,
Unternehmens- und Personality-PR.

Im Kontext von Produkt-PR ist das Ziel von Interactive
Relations, eine Produktwelt zu schaffen und dem User
eine Story zu vermitteln, die Markenwerte und
Produktvorteile vermittelt, ihn zum Wiederkommen bewegt
und die Grundlage f�r eine langfristige Bindung bildet.

Hinter Interactive Relations steht also ein strategisches
Konzept integrierter Kommunikation, das speziell auf die
Neuen Medien zugeschnitten ist und als Kombination von
Public Relations und Marketing die Trennung von
Multimedia-Applikation und �ffentlichkeitsarbeit
�berwindet. Online-Aktionen sind dabei nicht Selbstzweck
oder blo�e Produktdarstellung, sondern werden gezielt als
Kommunikationsanlass konzipiert und genutzt. Genauso
wichtig wie die zielgruppengerechte Vermittlung von
Produkt- und Brand-Images sind die ideale Platzierung im
Web-Kontext, die Bekanntmachung der Aktion und die
�bertragung in andere Kommunikationskan�le. Die Arbeit
beginnt also weit vor dem Launch der entsprechenden
Website und geht anschlie�end weiter.

Dabei gibt es einige wichtige Aspekte, die bei der Planung
und Realisierung von Interactive-Relations-Aktionen
ber�cksichtigt werden sollten:

Der Ansporn

Die erste Frage, die in der Konzeption gestellt werden
muss: Warum sollte ein Internet-Nutzer (und Mitglied der
Zielgruppe) mitmachen?
Wichtig sind hier attraktive Preise, die dem Teilnehmer mit
etwas Gl�ck winken. Auch bei geringeren Budgets k�nnen
mit Hilfe von Kooperationen oftmals hochwertige
Gewinnspielpreise ausgelobt werden. Dabei sollte immer
auf die Vereinbarkeit der von den Kooperationspartnern
kommunizierten Markenwerte geachtet werden.
Angesichts der Vielzahl von Gewinnspielen im Web ist ein
attraktiver Preis allein nicht immer ausreichend. Noch
entscheidender ist der Unterhaltungswert, der durch



zielgruppengerechte Konzeption und Originalit�t erzielt
wird. Dabei spielen das Webdesign als Image-Faktor, eine
klare Benutzerf�hrung, die Nutzung von multimedialen
Elementen und insbesondere ein m�glichst hoher Grad an
Interaktivit�t eine wichtige Rolle. Nur wenn eine Aktion sich
von den oft uninspirierten Standard-Spielen abhebt, wird
der mittlerweile sehr kritische und anspruchsvolle User
bereit sein, mitzumachen.

Das Image

Ebenso bedeutend ist die �bereinstimmung von Aktion
und Brand-Image. Nur ein Online-Event, das mit den
Werten der jeweiligen Marke korrespondiert, zahlt auf das
Brand-Image ein und l�sst sich erfolgreich crossmedial
vermarkten. Dazu geh�rt auch, dass Produkt-Informationen
m�glichst unaufdringlich vermittelt werden. Wer das
jeweilige Produkt zu ungeschickt in den Vordergrund stellt,
verliert unter Umst�nden das Interesse und die Akzeptanz
der Teilnehmer.

Die Vernetzung

Bei einem Interactive-Relations-Konzept steht die
Microsite, auf der das Online-Event stattfindet, in keinem
Fall alleine. Die Vernetzung mit anderen
Kommunikationskan�len ist von entscheidender
Bedeutung. Durch die konzeptionelle Einbindung von
klassischen Werbeformaten, Online-Media,
Medienkooperationen aber auch On- und Offline-
Pressearbeit wird die Zielgruppe effektiver und
nachhaltiger angesprochen als bei einer Stand-alone
Ma�nahme. Dabei bietet alleine schon die
Internetkommunikation eine Vielzahl von zus�tzlichen
M�glichkeiten, auf die jeweilige Aktion hinzuweisen,
beispielsweise mit Hilfe von Foren, E-Mail-Newslettern
oder Gewinnspielportalen. Im Mittelpunkt des Konzepts
steht deshalb der Gedanke, im zeitlichen Verlauf der Aktion
m�glichst viele Kommunikationsanl�sse zu schaffen und
virale Effekte zu beg�nstigen. So wird die Zielgruppe auf
verschiedenen Kommunikationswegen immer wieder auf
das Event aufmerksam gemacht.

Interactive Relations auf einen Blick

Mehr als Online-PR, anders als klassisches Marketing �
Interactive Relations ist die Kunst, PR-Ziele kosteng�nstig,
mediengerecht und zielgruppenaffin umzusetzen, ob f�r
Produkte, Unternehmen oder Personen.

Wir freuen uns auf Ihr Feedback zu dem vorgestellten
Standpunkt. Ihre Anmerkungen senden Sie direkt hier an
die Autoren. >>

Ann-Kathrin Schink
PR-Beraterin

Philipp Weber-
Diefenbach
PR-Berater

Newsletter bestellen nach oben mehr zu index



Wenn die Medien �ber Sie schreiben

Der Pressespiegel im Internet
Sie leisten erfolgreiche Pressearbeit? Ziehen Sie doppelten
Nutzen daraus: Zeigen Sie auf Ihren Internetseiten Ihren
Kunden und Interessenten, das und was die Medien �ber Sie
berichten. Wichtig dabei ist ein adressatenorientierter Aufbau
des Pressespiegels. Au�erdem gilt es, einige rechtliche und
technische Fragen zu beachten. Wichtige Aspekte finden Sie
im folgenden kurz erl�utert � f�r eine Zusammenfassung
lesen Sie direkt die index-Tipps f�r den Online-
Pressespiegel!

Der Aufbau macht�s
�berlegen Sie, was und wen Sie mit ihrem Pressespiegel
erreichen wollen, und w�hlen Sie danach geeignete Artikel
aus. Denken Sie daran, dass Ihr Pressespiegel kein
staubiges Archiv sein soll, sondern Ihre erfolgreiche
Medienpr�senz m�glichst augenf�llig darstellt. Es kann
beispielsweise interessant sein zu zeigen, dass Sie ein
bestimmtes Thema breit besetzt haben. In diesem Fall bietet
es sich an, die Ver�ffentlichungen nicht chronologisch,
sondern um dieses Thema gruppiert zusammen zu stellen.
Vielleicht wollen Sie aber auch eher herausstellen, dass die
Wirtschaftspresse von Ihnen immer h�ufiger Notiz nimmt?
Stellen Sie in diesem Fall die entsprechenden Medien in den
Vordergrund.

Wieviel Text muss es sein?
Die zweite, wichtige Frage ist, ob Sie den ganzen Artikel
zug�nglich machen wollen oder ob es reicht, dass Sie die
Ver�ffentlichung mit Headline, Medium und Datum
dokumentieren, vielleicht erg�nzt um ein kurzes Zitat aus
dem Text oder eine knappe Zusammenfassung in eigenen
Worten.

In allen diesen F�llen brauchen Sie sich um die Frage des
Urheberrechts noch keine Gedanken zu machen. Diese
spielt erst eine Rolle, wenn Sie den Artikel f�r so interessant
halten, dass sie ihn den Besuchern Ihrer Website gerne
komplett zur Lekt�re anbieten wollen.

Eine Frage des Rechts
In einer Zeitung oder Zeitschrift abgedruckte Artikel d�rfen
auf der eigenen Homepage nur mit Zustimmung der
Rechteinhaber, in den meisten F�llen also der Verlage, in
ihrer kompletten Fassung ver�ffentlicht werden. Gerade
kleinere Verlage stehen einer kostenlosen Ver�ffentlichung
bei Nennung der Quelle aber nur selten im Wege. Um sicher
zu gehen, sollte man sich die Erlaubnis zur Ver�ffentlichung
schriftlich geben lassen.

F�r Artikel aus den gro�en deutschen Tageszeitungen und
Magazinen hingegen m�ssen Unternehmen fast immer f�r
die Rechte zahlen. Die Preise f�r die Lizenzen sind dabei
zumeist gestaffelt nach den Seitenabrufen Ihrer Webseite
und nach der Nutzungsdauer.

Bei einer Nutzungsdauer von einem Jahr
und bis zu 50.000 Pageimpressions pro

Monat verlangt die Frankfurter Allgemeine
Zeitung beispielsweise 150 Euro f�r die

Lizenz eines Artikels. Eine genaue
�bersicht �ber die Preisgestaltung findet

sich hier >>.

Von Website zu Website

Nat�rlich erzielen Sie nicht nur Ver�ffentlichungen in
gedruckten Medien, sondern sind auch in Online-Medien
pr�sent. Die direkte Verlinkung von Presseartikeln im Internet
ist eine einfache M�glichkeit zur Erstellung eines Online-
Pressespiegels. Auch dies ist aber nur dann sinnvoll, wenn
Ihre Webseitenbesucher sich f�r den ganzen Artikel
interessieren!

Immer die Quelle nennen
Das Setzen sogenannter Deep Links (direkter Links) auf
einzelne Zeitungsartikel ist nach einem Urteil des
Bundesgerichtshofs (BGH) aus dem Juli 2003 zul�ssig.
Demnach ist jeder, der eine Website in das Internet stellt,
stillschweigend mit Weblinks anderer auf sein Angebot
einverstanden. Unternehmen d�rfen also bei Nennung der
Quelle direkt auf Presseartikel verlinken. Wird jedoch die
Quelle nicht genannt und der Internetuser �ber die Herkunft
der Informationen get�uscht, handelt das Unternehmen
wettbewerbswidrig.

Pr�fen Sie am besten vor dem Verlinken auf andere
Websites, ob sich eine ausdr�ckliche Erkl�rung zum Setzen
von Links, eine sogenannte �Linking Policy� auf der Website
findet. Bei der Linking Policy handelt es sich um spezielle








