BECHTLE

Www-bechtle-pr.de TEXT - THEMEN - (O FFENTLICHKEIT

Risiken der Online-PR und Wege zur Vermeidung von PR-Desastern

In jungster Zeit haufen sich Medienberichte Uber grindlich miglickte Online-
PR-Aktionen —

Dies nehmen wir zum Anlass, um die Klienten und Interessenten der Agentur
BechtlePR vor den Risiken dieser Art von Public Relations-Arbeit zu schitzen
und Moglichkeiten aufzuzeigen, diese Risiken zu umgehen.

Die Versuchung ist fur Kommunikationsschaffende in Unternehmen jeder
Grollenordnung erheblich: Durch neue Moglichkeiten, die Foren, Weblogs,
Social Bookmarking-Seiten oder soziale Netzwerke wie Facebook, Twitter und
andere bieten, ist es zu einem Kinderspiel geworden, positive Produkt-oder
Unternehmensbesprechungen unter Pseudonym oder uber Dritte zu platzieren.

Pressemitteilungen, die kostenlos in Online-PR-Portalen wie ,OpenPR" und
anderen Portalen eingestellt werden, werden oftmals als Transporteure reiner
Werbebotschaften mit geringem Informationsgehalt ,missbraucht” — das
Denken an die Zielgruppen - die Journalisten — bleibt dabei auf der Strecke.

Auch die Mdglichkeit, auf Shoppingplattformen wie Amazon.de
Produktrezensionen zu platzieren, ist gerade fur Unternehmen, die in einen
Markt einsteigen, besonders verlockend.

Allerdings werden immer mehr Firmen zum ,Opfer” lhrer eigenen
intransparenten PR-MalRnahmen. Das Ziel, Produkte besser zu verkaufen,
verkehrt sich dann ins Gegenteil und fuhrt oftmals zu einem ,PR-Desaster*.

Das jungste Beispiel fur eine grundlich gescheiterte anonyme ,Lobhudelei” ist
die Firma WeTab:

Sie schuf in den Monaten September und Oktober 2010 mit der
Markteinfuhrung des Tablet-PCs WeTab einen gewaltigen Flop und ein PR-
Desaster, welche ihr bereits den zweifelhaften Namen "WeDepp" eingetragen
hat.

Firmenchef Helmut Hoffer von Ankershoffen hatte bei Amazon
»~Jubelmeldungen® zum WeTab platziert, die sich zu seiner eigenen Amazon-
Wunschliste zuruckverfolgen lieRen — dumm gelaufen: Dies wurde von
Journalisten gnadenlos aufgedeckt.

Anfang Oktober 2010 musste Helmut Hoffer von Ankershoffen seinen Hut

nehmen, weil die gefalschten Nutzerbewertungen bei Amazon aufgeflogen
waren.
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Doch auch die Deutsche Bahn ist wiederholt durch PR-MalRnahmen
aufgefallen, die sich als nachhaltiger ,Schlag ins Wasser® erwiesen:

Im Jahr 2007 beispielsweise hatte die Deutsche Bahn Internet-Foren
unterwandert und fingierte Leserbriefe verschickt, um das ramponierte Image
des Unternehmens zu verbessern.

Die Bahn liel fertige Artikel an Zeitungen und Zeitschriften verschicken, ohne
sich als Auftraggeber kenntlich zu machen. Die Artikel wurden von mehreren
Uberregionalen und regionalen Medien veroffentlicht. Weiterhin verschickte die
Bahn bezahlte Leserbriefe Uber Agenturen an die Presse und platzierte
Beitrage in Radiosendern und Videoclips in Internet-Communities.

Im Zuge der Enthillungen durch die Organisation ,Lobby Control“ wurde dies
aufgedeckt — darauf hin musste der Kommunikationschef der Bahn seinen Hut
nehmen.

Ebenfalls im Oktober 2010 lie® die Deutsche Bahn beim Online-Netzwerk
Facebook viele kritische Kommentare unbeantwortet: Auf einer Bahn-eigenen
Facebook-Seite schrieben sich viele Opfer des Warnstreiks den Frust Uber
Verspatungen und ausgefallene Zige vom Leib. Eigentlich hatte die Bahn auf
der Seite vor allem kontingentierte Online-Tickets verkaufen wollen.

Doch auf der Facebook-Seite blieben offizielle Reaktionen auf die teils harsche
Kritik aus, wahrend einfache Fragen von einem Moderator beantwortet wurden.
Unter dem Strich Uberwogen die negativen Kommentare und Bemerkungen —
was die Verargerung Uber die Bahn — wieder einmal — verstarkte.

Aus den geschilderten Beispielen lassen sich wichtige

Leitlinien fiir die Presse-und Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen im
Internet

ableiten:

- Ehrlich wahrt am Langsten — deshalb die Nutzer und potenziellen
Kunden niemals durch Falschinformationen belligen, da es grolder
Wahrscheinlichkeit auffliegen wird.

- Der Versuch, Nutzerbewertungen zu kaufen wird mit grof3er
Wahrscheinlichkeit scheitern - ein maRiges Produkt wird immer nur
mafige Bewertungen bekommen.

- Die einzige sinnvolle Reaktion auf schlechte Nutzerbewertungen im
Internet ist Transparenz.

- Kiritik am Produkt ist eine berechtigte Kundenreaktion und sollte immer
ernst genommen werden.
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- Im Falle von schlechten Produktkritiken mussen die Geschaftsfuhrung,
die Marketingabteilung und die Produktentwicklung schnell, integer und

transparent reagieren.
Alle anderen Reaktionen fuhren mit grof3er Wahrscheinlichkeit zu einem

PR-Desaster.
- Nutzen Sie Pressemitteilungen als Instrument fur die Information der

Offentlichkeit — und nicht als Werbetrager.

Weitere Empfehlungen fur die Durchfuhrung lhrer Online-oder Offline-PR-
Kampagne besprechen wir gern mit lhnen personlich.

Wir freuen uns iiber lhre Kontaktaufnahme!

Telefonnummer:
+49 (0)40/ 370 86 401

Email:
agentur@bechtle-pr.de

www.bechtle-pr.de



