KOMMUNIKATION

Mal kraftig eine reinhauen!

Jedes Unternehmen kann kommunizieren wie und was es will. Davon wird ja auch reichlich
Gebrauch gemacht. Ob man sich damit aber immer einen Gefallen tut, steht auf einem anderen
Blatt. Denn viele Informationen tragen nicht unbedingt zur sachlichen Information bei, sie
haben, wenn iiberhaupt, eher Unterhaltungswert.

Von Klaus-Peter Nicolay

Ich habe mich mit Freunden verabredet: Schlachtplatte wollen wir essen.
Also gehe ich zum Metzger, damit der mir Fleisch und Sauerkraut verkauft.
Ich weiss zwar, wie man eine solche Mahlzeit kocht, trotzdem gibt mir der
Metzger noch einen kleinen Tipp fiir die Zubereitung. Um den Rest muss ich
mich selbst kimmern. Das ist ja auch véllig normal so.

Spricht jetzt jemand davon, dass mir der Metzger geholfen hat? Nein! Kei-
nen Deut anders ist es doch beim Kauf von Geraten oder Maschinen! Oder
doch nicht, weil das geschaftlicher Natur ist? Na gut.

Kommt ein Koch zum Metzger, um Fleisch zu kaufen. Mehr will er gar nicht:
Fleisch. Und plétzlich fangt der Metzger an zu schwafeln und erzahlt dem
Koch, er wolle ihm jetzt helfen, neue Geschéftsfelder zu entdecken und mit
Mehrwerten langfristig die Rentabilitét steigern. Nicht, dass er ihm erklaren
wolle, wie man kocht, sagt der Metzger, aber es gebe noch ungenutzte Ziel-
gruppen — zum Beispiel Vegetarier oder ahnliche? Koch und Metzger kdmen
sich bei diesem Gesprach sicher nicht naher. Wiirde der Metzger dann auch
noch etwa folgendes sagen: «Mit diesem Stiick Fleisch sind Wirtshauser in
der Lage, ihre Wettbewerbsfahigkeit in einem preissensiblen Marktumfeld
deutlich zu erhdheny, stutzt der Koch nur noch. Und spétestens bei dem
Spruch «durch die hohe Qualitat liefert das Stlick Fleisch dem Anwender ein
weiteres Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb» hat der Koch den Metz-
ger an der Gurgel, erklart ihn fiir verriickt, haut ihm eine rein und verlasst
den Laden in Windeseile, ohne jemals wiederzukommen. Stimmt's?

Und warum tun wir das nicht auch, wenn uns die Damen und Herren Her-
steller von Druckmaschinen, Geraten und Software so ein Zeug aufbinden?
Das ist nicht so? Warten Sie ab!

HILFE, MEHRWERT UND SO Ublicherweise beginnt eine Pressemeldung
aus der Feder einer PR-Agentur so: «Heute suchen Druckereien nach Losun-
gen, die Wettbewerbsvorteile fiir das vorhandene Geschaft bieten sowie
neue Umsatzstrome erschliessen. So erweitert Druckerei XY, ein fiihrender
Print-Service-Provider, ihr Geschaftsmodell, um schnell und flexibel auf Kun-
denanforderungen reagieren zu konnen. Gleichzeitig will der Druckdienst-
leister mit der Einfihrung von Web-to-Print-Dienstleistungen Mehrwerte
bieten, neue Chancen auf dem Markt ausschopfen und neue Gewinnstréme . ﬁ _ ‘
generieren.» S et Adlostass,. #l]58
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Das sind Originalsétze aus Original-Pressemitteilungen. Und diese Spriiche
werden Sie zur drupa auf jedem zweiten Messestand hdren. Dabei sollten Sie «Diskussion> — Holzschnitt von Carlfritz Nicolay aus dem Jahr 1970.
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jeden fragen, der das Wort Mehrwert in den Mund nimmt, ob er auch weiss,
was er damit meint. Schliesslich hat sich gezeigt, dass viele unter Mehrwert
das Akzeptieren geringerer Preise verstehen, bei denen zusatzlich noch kos-
tenlose Leistungen oben draufgepackt werden.

Doch fiir das Bewaéltigen dieser und anderer Probleme empfiehlt sich natir-
lich die Losung A oder B. So sind im Falle einer Softwarelésung des Anbieters
H. Druckereien in der Lage, ihre Wettbewerbsfahigkeit in einem preissensi-
blen Marktumfeld deutlich zu erhdhen (kommt [hnen bekannt vor?).

Und durch umfassende Automatisierung wird das Personal von arbeitsinten-
siven Aufgaben entlastet, kann sich also mehr um Tatigkeiten kiimmern, mit
denen sich ein Mehrwert generieren lasst. Das war jetzt Unternehmen K.,
das gleich noch eine Internetseite zur Verfiigung stellt, mit der man sein
Geschaft wachsen lassen kann (www.growyourbiz.k.com). K. ist ohnehin
sehr hilfreich — oder heisst es hilfsbereit? «Als ein weltweit fiihrender Anbie-
ter von Innovationen fiir den Imaging-Markt hilft K. Endverbrauchern, Unter-
nehmen und professionellen Kreativen, ihr Leben durch die Macht von Bil-
dern, Informationen und des Drucks zu bereichern. K. hilft Kunden in Bezug
auf Anpassung an Zukunftstrends, Transformation und geschéftliches
Wachstum.» Nein, das entstammt weder meiner Fantasie noch meiner Feder,
sondern ist im Wortlaut nachzulesen. Und wahrscheinlich glauben die bei
Anbieter K. auch selbst daran.

NEHMEN DIE IHRE KUNDEN EIGENTLICH NOCH ERNST? Der Marketing-
Chef eines Herstellers von Digitaldruckmaschinen (iibrigens Produktionssys-
teme in Vollfarbe) liess es sich nicht nehmen, bei der drupa-Prasentation sei-
nes Unternehmens darauf zu verweisen, dass sich das Unternehmen darauf
konzentriert (und jetzt wortlich) «Druckanbieter zu inspirieren, ihren Blick-
winkel zu vergréssern und neue Chancen zu entdecken.» Das hétte ja fiirs
Erste an Marketing-Getdse gereicht, doch es ging noch weiter: «Fiir uns liegt
der Fokus darauf, den Kunden zu helfen, ihr Blickfeld zu erweitern und Er-
kenntnisse zu liefern, was ihren Kunden wichtig ist», erklarte er. «Unser Ziel
ist es, Druckdienstleistern zu helfen, ihre Kunden besser zu verstehen.»

Wie bitte? Bei aller Sympathie und auch bei jeglichem Respekt vor den Leis-
tungen des einen oder anderen Unternehmens — aber bei solchen Spriichen
mochte man doch wirklich einmal kraftig reinhauen! Das grenzt nicht nur
daran, das ist eine Verhéhnung der Kunden! Oder glaubt dieser Hersteller
wirklich, Druckereien wiissten nicht, was sie tun?

Gleichzeitig hort man, dass mit Kunden gemeinsam daran gearbeitet wird,
eine Losung fiir was auch immer zu entwickeln. Im Umkehrschluss heisst
das: Man arbeitet mit Druckereien zusammen, die dem Hersteller zeigen, wo
es lang geht und was die Maschine fiir die jeweilige Anwendung kénnen
muss. Wer also hilft hier bitteschén wem?

Ist das Produkt erst einmal marktreif, liest sich das dann spater so: «Wir
haben den richtigen Partner gefunden, um unseren Kunden Ldsungen bereit-
zustellen, die ihnen Mehrwert liefern und langfristig die Rentabilitat stei-
gern.» Und im Ubrigen: «Durch die hohe Qualitit liefert die Maschinen dem
Anwender ein weiteres Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb und den
Kunden einen Mehrwert.» Aber das kennen Sie ja schon.

MULTIPLIKATOR VON BOTSCHAFTEN Dabei scheinen die Grenzen, da man
Journalisten serids iiber neue Entwicklungen und Strategien informiert, end-
gliltig gefallen zu sein. Die Fachpresse wird als Mittel zum Zweck der Multi-
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plikation von Botschaften betrachtet. Und das soll sie gefalligst kostenlos
tun, denn die Budgets fiir Offentlichkeitsarbeit und Anzeigen sind gestrichen
und Geld fiir Reiskosten ist auch nicht mehr da.

Und nur, um etwas von sich zu geben, werden belanglose Dinge als wichtig
dargestellt. So etwa Meldungen dariiber, dass ein (uns véllig unbekanntes)
Institut aus den USA einen Hersteller in irgendeinen Quadranten eingeord-
net hat. Oder dass X zum wiederholten Mal die beste Marke bei was auch
immer sei. Das kann man ja gerne einer jubelnden Verkauferschar erzéhlen,
aber wen sonst interessiert das noch?

REISEBUROS Die Vermutung liegt nahe, dass wirklich relevante Informatio-
nen absichtlich so verklausuliert werden, dass niemand mehr durchblickt.
Wie sonst kdme die Meldung eines Druckmaschinenherstellers auf den Tisch,
in der es heisst «Die Legende geht weiter». Und danach folgen Spriiche statt
verwendbarer Informationen. Weder, was auf der drupa ausgestellt, noch
was wirklich neu ist. Ob sich die «<Legende> mit der Auswahl ihrer PR-Agen-
tur einen Gefallen getan hat, bleibt zu bezweifeln.

«Reisebiiros!» urteilt ein gestandener Kommunikations-Profi Gber die Leis-
tungen viele PR-Agenturen. «Die verdienen ihr Geld mit Event-Organisatio-
nen. Da ist denen doch egal, ob Fachinformationen transportiert werden.»

GRAUSAM ABER WAHR Ich habe mich schon mehrfach darliber ereifert,
dass die Informationen, die uns von vielen Herstellern und Handlern aus der
Zulieferindustrie erreichen, immer weniger Substanz bieten. Ja, die Herstel-
ler und Handelshauser, weil die ja schliesslich den Unsinn, den ihre PR-Agen-
turen absondern, auch verantworten miissen.

Wohl gemerkt: ich meine ganz besonders nicht die kleinen Unternehmen, die
sich keine eigene PR-Abteilung leisten konnen und deshalb den Chef schrei-
ben lassen. Und ich meine auch nicht die vielen Unternehmen, die ihre eige-
ne Presseabteilung oder deutschsprachige Agenturen fiir die Pressearbeit
einsetzen. Ich meine die grossen Konzerne, die bei der externen Kommuni-
kation und Pressearbeit geradezu fahrlassig handeln. Sie glauben zu sparen,
indem der Chef-Controller sogenannte international agierende PR-Agentu-
ren fiir die Offentlichkeitsarbeit beauftragt. Diese behaupten ja auch gleich,
alles abdecken zu koénnen: die englisch-amerikanische Originalfassung in
bester Marketing-Manier (womit die Redaktionen in den USA und England
offenbar kein Problem haben) und die Ubersetzung ins Deutsche, mit der
man sich allerdings auch erheblich blamieren kann. Denn was einem im
Englischen vielleicht noch leicht iber die Lippen geht, hort sich in der Uber-
setzung zum Teil katastrophal an. Dabei wird die deutsche Sprache so ver-
bogen, dass nichts mehr {ibrig bleibt.

Redakteure, die auch nur annahernd einen gewissen Anspruch an Sprache,
Qualitat und Ausdrucksweise haben, brechen vor ihren Rechnern zusammen,
weinen bitterlich oder geben im schlimmsten Fall ihren Job auf.

WERBEWERT X EURO! Und warum der Aufstand werden Sie sich fragen?
Dafiir gibt es doch die Fachzeitschriften und Redakteure, deren Aufgabe es
ist, das alles «geradezubiegen. Ja, die gibt es. Das Schlimme nur: Mit viel
Miihe, Gehirnschmalz und zum Teil auch Routine biegen wir manche Artikel
einigermassen hin — mit dem Effekt, dass die Agenturen den Ausriss aus dem
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Fachmagazin ihrem Kunden zeigen, die Anzahl Zeilen zéhlen oder die Quad-
ratzentimeter aufaddieren und bemerken: «Werbewert: X Euro. Warum wol-
len Sie dann Anzeigen schalten?»

WACHSTUM GARANTIERT, WEIL ... Wéhrend auf diese Weise die Anzei-
genbudgets immer kleiner werden, laufen die Agenturen gerade vor Messen
zur Hochform auf. Hier nur einige wenige Beispiele fir alle, die es nicht glau-
ben sollten.

So feiert eine Agentur aus England ihren Kunden: «H. fordert das Wachstum
seiner Kunden mit dem gréssten angebotenen Spektrum von Digitaldruck-
[6sungen.» Ja, das ist doch Klasse: Da hat jemand ein grosses Angebot — und
alleine dadurch kdnnen die Kunden wachsen. Die brauchen selbst gar nichts
mehr zu tun! Toll! Ich bin mehr als begeistert.

Und dann gibt es ja auch noch nicht identifizierte Markte, wie uns eine ande-
re englische Agentur naherbringen will. So ist zu lesen: «Hersteller Y kiin-
digte heute die Einfiihrung der Soundso-Reihe an UV-Inkjet-Rolle-auf-Rolle-
Anlagen an. Die neuen Druckanlagen arbeiten mit den speziell fiir diese
Systeme entwickelten XY-Tinten und bedrucken Rollenmaterialien von bis zu
5 m Breite, sodass die Bearbeitung von Reklametafel- und POP-Materialien
kiinftig vollig anders verlaufen wird.» Das hort sich ja spannend an. Damit
man mit dieser Botschaft nicht allein gelassen wird, erlautert ein hochrangi-
ger Manager: «Die Reklametafel-Industrie steht vor umwalzenden Verande-
rungen und die friiher geklebten Reklametafeln werden in den kommenden
Jahren von hypermodernen Rahmenhalterungen abgelést, in die auf geweb-
te Polyethylene gedruckte Poster entweder eingeklipst oder eingespannt
werden. Es wird bereits eine Reihe solcher Systeme im Markt angeboten,
und die Nachfrage seitens der Werbeanlagen-Aufstellungsorte/Werbetréger-
Partner wird mit Sicherheit exponentiell wachsen.» Ein Gliick, dass das end-
lich mal gesagt wurde. Jetzt ist doch alles klar, oder? Damit ist einem wirk-
lich geholfen.

Oder ein anderer Hersteller [asst mitteilen: «Auf der Messe wird X die leis-
tungsstarken Funktionen einer neuen universellen Workflow-Umgebung
prasentieren, die alles bietet, was Sie fiir die integrierte CtP- und Digital-
druckproduktion bendtigen — komplett mit variablen Daten und Personali-
sierungsfunktionen.» Auch nicht schlecht fir den, der seine Druckplatten
jetzt personalisieren will. Schliesslich sind die Riistzeiten an den Druckma-
schinen ja so massiv zuriickgegangen, dass man durchaus auch im Offset
personalisiert drucken kann, oder wie ist das zu verstehen?

Nicht zu vergessen, liebe Leser, dass Sie ja langst keine Vorstufenbetriebe
oder Druckereien mehr sind — sie sind Druckdienstleister und Print Service
Provider, denen die Soft- und Hardware sowie Maschinen und Gerate her-
stellenden Unternehmen helfen. «Besucher konnen den Path-to-Profit absol-
vieren und werden entlang der Wertschopfungskette geflihrt, wobei sie mehr
dartiber erfahren kdnnen, wie sie sich vom Wetthewerb differenzieren.»
Vor allem aber wird man geradezu iberrascht, dass einige Aussteller auch
Neues zeigen wollen: «XY gibt bekannt, dass auf der Messe ... neben be-
wahrten auch viele neue Ldsungen an seinem Stand prasentiert werden.»
Jetzt einmal ganz ehrlich: Auf Druckfachmessen werden (iblicherweise keine
Antiquitaten gehandelt, sondern HighTech»-Produkte. Was kann man also
von einem Aussteller erwarten? Eben, dass er seine neuen Entwicklungen
zeigt und maglicherweise noch erldutert, wie es weitergehen kann und soll.
Das aber scheint den Agenturschreibern neu zu sein.
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FOHRENDE UNTERNEHMEN ... Auffallend ist, dass bei immer mehr PR-
Agenturen (und wohl auch bei den Herstellern) immer mehr Mitarbeiter vol-
lig ahnungslos etwas zu Papier oder E-Mail bringen, von dem sie scheinbar
keine Ahnung haben und zu dem ihnen offensichtlich véllig der Praxisbezug
fehlt. Anders lasst sich nicht erklaren, dass die Seiten fiillenden Presseinfor-
mationen schlicht und einfach nichts aussagen.

Nur mal ein Beispiel, wie sich Seiten mit nichtssagenden Formulierungen fiil-
len lassen — das geht namlich in etwa so: Der Druckmarkt, ein fiihrendes
Fachmagazin der Printmedien-Industrie im Bereich des Schweizer Marktes,
sticht durch 72 Inhaltsseiten plus Umschlag hervor. Dazu sagt der Herausge-
ber und Chefredaktor Klaus-Peter Nicolay: «Unsere aktuelle Ausgabe be-
sticht durch insgesamt 76 Seiten, wenn ich den Umschlag mitrechne».
Irgendwo muss es ein «Regelwerk» geben, das solche Nonsens-Formulierun-
gen zwingend vorschreibt. Wie sonst kdme eine derartige Meldung, die wir
nur leicht modifiziert haben, zustande?

... UND FUHRENDE PRODUKTE Bei dieser Gelegenheit: Fiihrend sind ja
inzwischen nicht nur Unternehmen, sondern auch deren Produkte. So jeden-
falls ist aus einer Pressemitteilung zu erfahren: «Die X. Corporation (NYSE:
XXX) und E. (NASDAQ: EEE) haben die A.® PDF Print Engine (APPE) mit fiih-
renden Produkten integriert. Druckdienstleistern verspricht dies einen An-
stieg der Produktionsleistung bei entsprechender Verbesserung der Gewinn-
situation.» Sind die eigentlich noch ganz dicht?

Doch auch neben den Messevorschauen bleibt uns gelegentlich die Luft
weg. Da meldet ein Verband, dass die Druckerei XY erneut die Zertifizierung
nach PSO bestanden hat. Was ja lobens- und auch erwéhnenswert sein mag.
Wenn es dann aber heisst «Das Unternehmen ist jetzt in der Lage, eigen-
standig in Vorstufe, Druck und Weiterverarbeitung eine breite Palette von
Druckprodukten zu fertigen» staunen wir nicht schlecht. Was haben die denn
vor der Zertifizierung gemacht? Gemeint ist doch eher, dass man nun in der
Lage ist, die Produkte standardisiert herzustellen.

EINE ANDERE SPRACHE Natirlich gehért Klappern zum Handwerk. Das ist
so lange in Ordnung und auch tolerierbar, bis es an die Schmerzgrenze geht.
Und die ist fiir mich erreicht, wenn nur noch im Marketing-Jargon kommuni-
ziert wird und wirkliche Substanz in den Meldungen nur schwer auszuma-
chen ist. So verstehen doch auch Druckereien schon lange nicht mehr, was
einige Hersteller eigentlich von ihnen wollen. Vollfarbdruck? Produktions-
druck? Duplex? Acht Millionen Seiten pro Monat? Was soll denn das? Dru-
ckereien leben vom Drucken, nicht von Click-Rates. Und die grafische Bran-
che spricht nun einmal eine andere Sprache als Biirokaufleute.

Hoffentlich merken das die Marketing-Fritzen bei den Herstellern auch, bevor
es zu spat ist. Ich habe nichts gegen Marketing, aber es sollte intelligent ge-
macht sein und die Kunden vor allem respektieren, statt sie als «dummes
Kaufervieh> zu missachten.

Doch intelligente Dialoge sind sinnlosem Gelaber, Worthiilsen und unsinni-
gen Floskeln gewichen, was via Fachpresse an die Leser weitergegeben wer-
den soll. Aber irgendwann platzt einem der Kragen. Ich zumindest erwische
mich immer ofter dabei, handeln zu wollen wie der Koch beim Metzger. Nur
fehlt mir fiir das Reinhauen» meist das Gegeniiber!
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Kompetente Journalisten und Journalistinnen schreiben fiir Sie in Schweizer Zeitungen und Zeitschriften iiber Aktualitaten
und ihre Hintergriinde. Damit Sie besser informiert sind und sich eine eigene Meinung bilden konnen. Bestellen Sie jetzt per
Mausklick ein Probeabo Ihrer gewiinschten Zeitung oder Zeitschrift auf www.presseabo.ch und mit etwas Gliick gewinnen
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