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Fortsetzung umseitig

Die Print-PR mit der Online-PR verknüp fen
von Bernhard Kuntz, Darmstadt

Bernhard Kuntz ist Inhaber der Marketing- und PR-Agentur Die
PRofilBerater GmbH, Darmstadt (D), die Dienstleister und ähnli-
che Spezialisten bei ihrer Selbstvermarktung und beim Vermark-
ten ihrer Leistungen unterstützt. Er ist unter anderem Autor der
PR-Ratgeber „Warum kennt den jeder?“ und „Mit PR auf Kunden-
fang“. Nähere Infos: http://www.die-profilberater.de

Das Internet hat das Kaufentscheidungsverhalten der Kunden
verändert. Deshalb wird es für die Unternehmen sowie Freibe-
rufler und Selbst ständige immer wichtiger , möglichst viele S pu-
ren im World-wide-web zu hinterlassen. (Online-)Pressearbeit
kann einen Beitrag hierzu leisten

.Wie gehen Sie vor, wenn Sie ei-
nen Unterstützer mit ganz be-
stimmten Fähigkeiten und
Kenntnissen benötigen und kei-
nen kennen? Zum Beispiel ei-
nen IT- oder Steuer-Berater, der
sich in der Logistik-Branche
auskennt? Oder einen Architek-
ten, der Erfahrung mit dem Sa-
nieren von Altbauten hat? Oder
einen Rechtsanwalt, der .... Ver-
mutlich fragen Sie zunächst Ihre
Bekannten und Verwandten:
„Kennt Ihr einen Spezialisten, der
...?“

Angenommen nun diese ken-
nen keinen passenden Spezia-
listen. Was machen Sie dann?
Vermutlich setzen Sie sich an
Ihren PC und geben bei Google

& Co die entsprechenden
Suchbegriffe ein, um eventuel-
le Unterstützer zu finden. So ver-
fahren inzwischen die meisten
Kunden – im B2C- und B2B-
Bereich. Deshalb ist heute für
Unternehmen – egal, ob groß
oder klein – wichtig, im World-
wide-web möglichst viele Spu-
ren zu hinterlassen und dafür zu
sorgen, dass sie von
potenziellen Kunden dort leicht
gefunden werden.

Hierfür gibt es viele Wege. Sie
können zum Beispiel Ihre
Webseite auf die für Ihre Ziel-
kunden relevanten Suchbegriffe
optimieren. Oder Sie können
sogenannte Adwords-Anzeigen
schalten, die von den

Suchmaschinen neben den
Treffern angezeigt werden, wenn
man die betreffenden
Suchbegriffe bei ihnen eingibt.
Beides tun viele Unternehmen
bereits. Noch nicht entdeckt ha-
ben die meisten aber für sich die
Möglichkeiten, die ihnen die
Pressearbeit bietet – zum Stei-
gern ihrer Webpräsenz und um
potentiellen Kunden, die im
Internet auf sie stoßen, das Ge-
fühl zu vermitteln: „Das scheint
ein echter Spezialist für .... zu
sein. Also sollte ich ihn kontak-
tieren.“

Online-PR wirkt meist länger

Beim Stichwort Pressearbeit
denken die meisten Personen
und Organisationen noch weit-
gehend an die klassischen
Printmedien. Und sie freuen
sich deutlich mehr, wenn ein Ar-
tikel von ihnen oder über sie in
einer Zeitung oder Zeitschrift er-
scheint, als wenn derselbe Arti-
kel von einem redaktionellen
Online-Portal publiziert wird. Zu
Recht? Darüber kann man un-
terschiedlicher Auffassung sein.
Denn von Online-Veröffentli-
chungen geht längerfristig oft
eine größere Werbewirksamkeit
aus als von Veröffentlichungen
in Printmedien. Aus folgendem
Grund: Angenommen ein Artikel
von Ihnen erscheint in einer Zeit-
schrift. Das ist zwar gut für Ihr
Renommee, aber die Werbe-
wirksamkeit des Artikels geht
gegen Null, wenn die nächste
Ausgabe der Zeitschrift er-
scheint. Anders ist dies bei ei-
nem Artikel, der in einem redak-
tionellen Online-Portal publiziert
wurde. Er steht sozusagen dau-
erhaft im Netz. Also können
potenzielle Kunden noch Jahre
später auf ihn stoßen.

Manch Leser mag nun denken:
Aber die Zeitungen stellen die
in ihnen erschienenen Artikel
doch oft auch ins Netz oder ge-
nauer gesagt auf ihre Webseite.
Stimmt! Doch Veröffentlichungen
dort haben zwei Nachteile:
1. Die Zeitung- und Zeitschriften-
verlage befürchten aktuell (zu
Recht), Google & Co könnten
ihnen ihr Anzeigengeschäft
„vermiesen“. Denn die
Suchmaschinen wissen auf-
grund der von den Internet-Nut-
zern eingegebenen Suchbe-grif-

fe, wofür diese sich interessie-
ren. Also könnten sie ihnen, be-
vor sie die Webseiten der Zeit-
schriften anklicken, bereits die
passende Werbung präsentie-
ren. Deshalb haben viele Groß-
verlage zum Beispiel Google
untersagt, die Inhalte ihrer
Webseiten zu indizieren. Das
heißt: Selbst wenn ein Artikel von
Ihnen auf der Webseite einer
sehr namhaften Zeitschrift steht,
wird er bei entsprechenden
Suchabfragen von Google nicht
angezeigt.
2. Für die Artikel auf den
Webseiten der Zeitschriften gilt:
Sie wandern umso tiefer in de-
ren Online-Archive je länger der
Veröffentlichungszeitpunkt zu-
rück liegt. Und weil diese Unter-
seiten von Google & Co weni-
ger stark gewichtet werden,
werden die Artikel in den Google-
Trefferlisten immer weiter hinten
angezeigt – meist noch viel wei-
ter hinten als Publikationen auf
(redaktionellen) Online-Porta-
len. Denn diese sind anders
aufgebaut und verschlagworten
ihre „Archive“ stärker auf relevan-
te Suchbegriffe.

Mit Online-PR die Webpräsenz
steigern

Doch wie können Sie nun mit
Hilfe von Online-PR Ihre
Webpräsenz steigern? Hierfür
gibt es im Wesentlichen zwei
Wege.

Weg 1:  Sie betreiben wie bisher
Pressearbeit, nur dass Sie in
diese auch die redaktionellen
Online-Portale einbeziehen. Für
diese gilt: Sie ticken faktisch wie
die klassischen Printredak-
tionen. Das heißt, anders als
von manch Unerfahrenem ver-
mutet, publizieren sie nicht je-
den Mist. Vielmehr prüft eine
Redaktion, ob das Thema für die
Besucher des Portals interes-
sant ist und entscheidet dann:
Wird veröffentlicht ja/nein! Der
einzige Unterscheid: Da diese
Portale in der Regel täglich zu-
mindest ihre Startseiten aktuali-
sieren, können sie deutlich
mehr Artikel publizieren als ein
Wochen- oder Monatsmagazin
(zumal ihnen hierdurch keine
Druck- und Versandkosten ent-
stehen.
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Trotzdem sollte man beim
Schreiben von Artikeln für On-
line-Portale ein, zwei Dinge be-
achten. So zum Beispiel, dass
ein Ziel Ihrer PR-Aktivitäten im
Online-Bereich ist: Ihre Artikel
sollen in den Trefferlisten mög-
lichst weit vorne angezeigt wer-
den, wenn man bestimmte
Suchbegriffe bei Google & Co
eingibt. Deshalb sollte der rele-
vante Suchbegriff möglichst be-
reits in der ersten Textzeile ste-
hen – am besten ganz vorne.
Und bedenken sollten Sie stets:
Die Printmedien erleben die re-
daktionellen Online-Portale – zu
Recht – zunehmend als Konkur-
renz. Deshalb sollten Sie Ihnen
keine Artikel anbieten, die be-
reits in Online-Medien erschie-
nen sind. Hierauf reagieren fast
alle Print-Redakteure sauer.

Weg 2:  Wenn Sie bei Google &
Co die Suchwort-Kombination
„Pressemitteilungen kostenlos“
eingeben, stoßen Sie auf eine
Vielzahl von Webportalen, auf
denen jeder jederzeit kostenlos
Pressemitteilungen veröffentli-
chen kann – sofern er gewisse
Formalien beachtet. Entspre-
chend sind diese Webportale:
von PR-Müll übersäht, da kein
Redakteur die Qualität der Mel-
dungen prüft. Doch dies kann

können Sie selbst einen ent-
sprechenden Link platzieren.

Das heißt: Wenn Sie mit einer
gewissen Regelmäßigkeit On-
line-PR betreiben, dann steigt
die Zahl der Links auf Ihre
Webseite kontinuierlich. Die Fol-
ge davon: Der Pagerank Ihrer
Webseite erhöht sich und diese
wird bei entsprechenden
Suchabfragen von Google & Co
weiter vorne angezeigt.

Ein weiteres Plus einer kontinu-
ierlichen Online-Pressearbeit
ist: Angenommen von Ihnen sind
bereits mehrere Artikel auf re-
daktionellen Online-Portalen er-
schienen. Dann werden diese
selbstverständlich auch in den
Trefferlisten angezeigt, wenn
eine Person Ihren Namen als
Suchbegriff bei Google & Co ein-
gibt, um sich näher über Sie zu
informieren. Die Folge: Bei dem
potenziellen Kunden entsteht
der Eindruck „Das scheint ein
echter Experte für .... zu sein.
Denn er hat schon mehrere Arti-
kel zum Thema .... publiziert.“
Auch dies erhöht die Wahr-
scheinlichkeit, dass die betref-
fende Person Sie – und nicht
einen Mitbewerber – kontaktiert.

Ihnen egal sein. Denn Ihr Ziel
ist es nicht, dass jemand Ihre
Meldung auf dem PR-Portal
selbst sieht und liest. Nein, Ihr
Ziel ist es, dass Personen, die
eine bestimmte Suchwort-Kom-
bination bei Google & Co einge-
ben, auf Ihre Meldung stoßen.
Und um dieses Ziel zu erreichen
sind die auf diesen Portalen
publizierten Meldungen ein ge-
eignetes Instrument – zumin-
dest bei Suchbegriffen, die nicht
stark umkämpft sind. Mit ihnen
können Sie zum Beispiel neue
Produkte und Dienstleistungs-
angebote promoten. Vorausset-
zung erneut: Die Meldungen
sind textlich so gestrickt, dass
sie bei entsprechenden
Suchabfragen von Google & Co
möglichst weit vorne angezeigt
werden.

Weitere Vorzüge der Online-PR

Aus zwei weiteren Gründen soll-
ten Sie Zeit und Energie in die
Online-PR investieren. Unter
den auf den redaktionellen On-
line-Portalen publizierten Arti-
keln platzieren die Online-Re-
dakteure in der Regel Links auf
die Webseiten der Artikel-Verfas-
ser. Und in beziehungsweise
unter den Pressemitteilungen,
die Sie in PR-Portale stellen,

Müll-Monopole und Moneten
Wie Kommunen den-Recyclingmittelstand enteignen

www.ne-na.de - Das neue Kreislaufwirtschaftsgesetz sorgt für
Unruhe in der Abfallbranche. So können Kommunen gewerbli-
che Sammlungen von Abfall untersagen, wenn sie nicht we-
sentlich leistungsfähiger seien als kommunale Dienstleistun-
gen. Und das ist auslegungsfähig. Unter dem Strich können
Gebietskörperschaften ziemlich willkürlich langjährig gewach-
sene Entsorgungsstrukturen zerschlagen – zu Lasten des Mit-
telstandes

.Was während der Gesetzes-
beratung noch von kommunalen
Spitzenverbänden in Abrede ge-
stellt wurde, wird nun bittere
Realität, wie der Fernsehbericht
des NDR-Niedersachsen be-
legt (festgehalten in einem
Bloggercamp-Mashup http://
youtu.be/IteJTWe5KzY).

“Kleine und mittelständische
Firmen sind jetzt vom Gutdün-
ken der öffenlich-rechtlichen
Entsorgungsträger abhängig.
Es gilt der Grundsatz ‘friss und
stirb’, insbesondere dann, wenn
ein privates Unternehmen als
störend empfunden wird. Auf-
grund der Unvereinbarkeit mit

dem europäischen Recht sowie
der grundgesetzlich geschütz-
ten Freiheit der Berufsaus-
übung ist das Gesetz daher
auch hinsichtlich der Zulässig-
keit gewerblicher Sammlungen
zu korrigieren und zwischenzeit-
lich durch den Gesetzgeber ver-
bindlich klarzustellen, dass
grundsätzlich auch der Privat-
mann seine werthaltigen Abfäl-
le an gewerbliche Sammler, die
ihre Sammeltätigkeit angezeigt
haben, abgeben darf”, fordert
die Rechtsexpertin Birgit Stede.

Mancher Politiker gehe gerade-
zu selbstverständlichst davon
aus, dass das Einsammeln und

Verwerten von Abfällen Recht
und Pflicht der Kommunen sei.

“Ganz egal, ob die hierfür erfor-
derliche Infrastruktur besteht
und ganz egal, ob die tatsäch-
lich noch bestehende Infrastruk-
tur vor allem von kleinen und
mittelständischen Unternehmen
aufgebaut wurde”, kritisiert
Stede.

Und das teilweise über Jahr-
zehnte. Das Vorgehen der Kom-
munen wirkt wie eine doppelte
Enteignung – es trifft die priva-
ten Haushalte und den Mittel-
stand.

“Die Bürger sind Markt-
teilnehmer und als solche zu-
nehmend in eigener Verantwor-
tung gefordert; gleichzeitig wird
ihnen aber verwehrt, eigenstän-
dig die in ihren Haushalten an-
fallenden Abfälle – beispielswei-
se Altmetall oder Altpapier – an
Privatfirmen zu übergeben oder

zu verkaufen”, bemängelt Stede.

„Einen akuten Bedarf zur Korrek-
tur des Gesetzes selbst erken-
nen wir nicht“, schreibt wenig
überraschend der Verband
Kommunaler Unternehmen
(VKU) in einer Stellungnahme an
das Bundesumwelt-
ministerium. Dabei wird es wohl
nicht bleiben. Massive Rechts-
streitigkeiten sind vorprogram-
miert.




