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Zuriickhaltung bei Werbung und Of-
fentlichkeitsarbeit halten viele Mar-
keting-Experten fiir einen massiven
Fehler. Manche empfehlen sogar, ge-
rade jetzt die Marketing-Budgets
aufzustocken. »Unternehmen zersto-
ren den einzigen Vorteil dieser Re-
zession, wenn sie ihre Marketing-
Ausgaben streichen«, heiBt es, denn
so machten sie den Abschwung fiir
sich selbst zu einer tddlichen Krise.
Dabei neigen kleinere Unternehmen
weit weniger dazu, am Marketing zu
sparen. Eine Umfrage des Marktfor-
schungsinstituts Sherpa hatte be-
reits Anfang 2008 ergeben, dass
60% der groBen Konzerne, aber nur
13% der kleineren Unternehmen
Kiirzungen beim Marketing geplant
haben. Diese Zahlen spiegeln sich
auch in jiingsten Untersuchungen
wider.

Das dominierende Modell gegen die
Wirtschaftsflaute scheint dennoch
darin zu bestehen, kurzfristig zu spa-
ren, obwohl man weil, dass dies
langfristig teuer werden kann. Denn
Studien kommen immer wieder zu
den gleichen Erkenntnissen: Der
Aufschwung nach einer Rezession
kommt zwar allen zugute, doch vor
allem denjenigen, die ohne Kiirzung
an Werbung und Marketing durch
die Krise gingen.
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Zeit fiir die Show

Wer aus Kostengriinden Werbeetats kiirzt, gibt dem Wettbewerb eine Steilvorlage.
Und wer schlecht kommuniziert, wird vergessen.

Wer also in schweren Zeiten seine
Werbe- und Marketing-Budgets bei-
behélt oder aufstockt, Geld in Wer-
bung steckt und dabei das Gliick
hat, dass der Wettbewerb die Ausga-
ben senkt, kommt mdglicherweise
ganz ohne Umsatzriickgang durch
die Krise.

Die Wirtschaftszyklen zeigen aber
auch, dass es in guten Zeiten sehr
schwer ist, Marktanteile auszubau-
en. Schlechte Zeiten, in denen
Schwache vom Markt verschwinden
und selbst Marktfihrer schwacheln,
bieten die Chance, den Marktanteil
zu erhdhen. In Krisenzeiten bringen
Marketing-Initiativen demnach die
groBte Rendite.

Teufelskreis

Viele, die derzeit weniger Umsatz
machen, sparen an der Werbung.
Wer aber an Werbung spart, macht
weniger Umsatz und begibt sich in
die Gefahr, von den Konsumenten
vergessen zu werden.

Ein Teufelskreis also, der vor allem
durch kurzfristiges Handeln und
Quartalsdenken immer enger wird.
Dies trifft vor allem auf bérsenno-
tierte Unternehmen zu, die ihren
Aktionaren auch in der Krise noch
»Shareholder Value« bieten wollen.
Tut man es nicht, geht die Aktie noch
weiter in den Keller. Mit anderen
Worten: Investoren kassieren also
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Es steht es in jedem Lehrbuch fiir
Marketing: Man sollte antizyklisch
werben. Insbesondere dann, wenn
es andere nicht tun. Aber in Krisen-
zeiten hat ja nicht das Marketing,
sondern das Controlling den Stift in
der Hand — den Rotstift. So haben
viele Unternehmen ihre Ausgaben
flir Marketing, Werbung oder
Offentlichkeitsarbeit massiv

gekiirzt: auch in unserer Branche.




kurzfristig, um langfristig nichts
mehr zu verdienen. Ob man das
noch als normal bezeichnen darf
oder ob dies noch mit dem gesun-
den Menschenverstand nachvoll-
ziehbar ist, darf man getrost bezwei-
feln. Aber dass die Borse liberhaupt
nach logischen Gesetzen funktio-
niert, glaubt ohnehin nur der, der
vollig weltfremd ist.

Warum aber haben Manager nicht
den Mut, dies auch zu sagen? Es
sind nicht, wie immer wieder zitiert,
die Dollar- oder Wechselkurse, die
Gewinne driicken, es sind vor allem
verriickt gewordene Borsianer, In-
vestoren und Uberschlaue Banker,
die wieder zur Vernunft kommen
miissen.

In die Abwartsspirale
investieren?

Unternehmen stehen im Grunde nur
vor der Wahl, sich in die Abwartsspi-
rale zu sparen oder in eine Auf-
wartsspirale zu investieren. Denn
eine Krise bietet auch die Chance,
sich den Kunden deutlicher zu pra-
sentieren, weil die »Storgerausche«
durch Wettbewerber geringer sind.
Fir Unternehmen mit wirklich ent-
schlossenen Managern, die sich
trauen wantizyklisch« zu handeln
und anzugreifen, statt zu verteidi-

gen oder gar in Lethargie zu verfal-
len, kann sich die Krise als Gliicksfall
erweisen.

Gleiches gilt tibrigens auch fiir For-
schung und Entwicklung. Kiirzungen
bei F & E sind bei einigen Unterneh-
men derzeit angeblich nicht zu ver-
meiden. Doch kénnen diese Einspa-
rungen das Unternehmen in seiner
Innovationskraft derart schwachen,
dass es deutlich hinter seine Wettbe-
werber zurlickfallt.

Marketing statt PR?

Und da gibt es noch einen Punkt der
Streichorgie, der von einigen Mana-
gern auch noch als cleverer Schach-
zug angesehen wird: PR wird redu-
ziert oder aus Kostengriinden aus-
gelagert.

Statt der eigenen PR-Abteilung oder
nationalen PR-Agenturen mit fachli-
chem Tiefgang die Aufgaben anzu-
vertrauen, werden so genannte in-
ternational agierende Agenturen
eingeschaltet, die vor allem sich
selbst inszenieren. Die Ansprache
des lokalen Marktes geht verloren,
mit den durch Marketingspriichen
angereicherten Texten (vor allem
und gerne aus England) kann eine
Redaktion im deutschsprachigen
Raum kaum etwas anfangen. Es sei
denn, sie hat langst aufgegeben,
eigenstandige, qualitativ wertvolle
Inhalte zu bieten.
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Noch cleverer glauben Unterneh-
men zu sein, die sich eine Uberset-
zung gleich sparen und nur noch
englische Texte versenden. Dabei
wird Ubersehen, dass Redaktionen
erstens keine Ubersetzungsbiiros
sind und zweitens kein qualitdtsbe-
wusster Chefredakteur die Verant-
wortung fiir das selbst Ubersetzte
iibernehmen wird.

Riickschritt pur

Friiher sah man in der Briefpost auf
einen Blick, ob ein Artikel verwert-
bar, ob er vollstdndig oder ob das
Bildmaterial brauchbar ist. Heute
miissen erst einmal zig Dateien ge-
offnet werden, um festzustellen,
dass der Artikel sofort in den Miill
gehort.
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Da werden Selbstverstandlichkeiten
zur Nachricht hoch stilisiert, Un-
wichtigem wird hdchste Prioritat
eingeraumt und Verkaufsaktionen
werden zur Kernbotschaft.

Bei dieser Informations-Schmalkost
werden gedruckte Medien zuneh-
mend ignoriert. Oder wie soll man es
sonst interpretieren, wenn PDFs ge-
mailt werden mit dem Hinweis, dass
druckbare Dateien auf Website XY
zu finden seien. Das ist nicht nur
dumm und minimiert die Chance
einer Veréffentlichung, das hat auch
mit Service nichts zu tun. Genau so,
als wiirde ich einkaufen gehen und
der Handler schickt mich erst einmal
ins Lager, um mir die Sachen selber
herauszusuchen.
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Wir investieren auf den Monat ge-
rechnet ganze Tage, uns auf Inter-
netseiten durchzunavigieren, um
brauchbare Daten, Fakten oder Fo-
tos zu finden. Weil bei den PR-Agen-
turen offensichtlich das Gefiihl fiir
qualitative Kommunikation abhan-
den gekommen zu sein scheint.

Da fahrt man auf der Schiene: »Wir
knallen die Redaktionen mit PR zu
und sparen an der Werbung.« Quan-
titat statt Qualitat ist die Devise.
Oder blanker Aktionismus. Was dazu
fihrt, dass PR-Artikel entweder gar
nicht mehr publiziert werden, oder
als Mini-News ins Internet abwan-
dern. Die fehlende Prasenz in den
Heften hat jedoch abermals — wie
bei der Werbeabstinenz — den Nach-
teil: Kunden und potenzielle Kunden
vergessen die Marke.
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Wer ist fiir die Qualitat
verantwortlich?

Die Qualitat der zu kommunizieren-
den Inhalte (und damit auch der
Werbung und Offentlichkeitsarbeit)
liegt in der Verantwortung der In-
dustrie und ihrer PR-Gehilfen. Doch
viele Nachrichten werden inzwi-
schen maschinell aufbereitet und
mit theoretisch unbegrenzter Reich-
weite verteilt (friher kostete das
Versenden der Mitteilungen noch
Porto, heute wird wahllos rund um
die Erde gemailt). Es ist also zu be-
firchten, dass wir kiinftig mit noch
mehr sinnlosen Informationen zuge-
ballert werden.

Nach dem Sinn und Zweck der Kom-
munikation wird kaum noch ge-
fragt. Pressemitteilungen werden zu
PR-Agentur-Newslettern gebiindelt

an Journalisten versendet und mit
dem Vermerk versehen: »Diese Mel-
dung wurde auf unserer Website
publiziert.« Ja verflixt, wenn es doch
schon publiziert ist, warum sollten
wir es dann noch veréffentlichen?

Wer meldet welchen Unsinn
zuerst?

Die klassischen Inhalteanbieter wie
Zeitungen, Publikumsmagazine und
immer mehr auch Fachzeitschriften
stehen dieser Kommunikationsorgie
hilflos gegentiber. Ihr Geschaftsmo-
dell, das seridse Aufbereiten von
Inhalten durch Abonnements oder
Werbung zu refinanzieren, ist im
Wanken begriffen.

Héanderingend wird nach neuen L6-
sungen gesucht. Um wegbrechende
Anzeigenerldse zu kompensieren,
entstehen bei Verlagen »crossmedi-
ale Medienformate, die eigens fiir
die Wirtschaft entwickelt werden
und in denen dann die Werbebot-
schaften der Industrie zu finden
sind. Und das soll die Losung sein?
Was man bislang als Schleichwer-
bung schmahte, wird nun zum Busi-
nessmodell erhoben. Ohne Riick-
sicht darauf, dass die Medien weiter
an Glaubwiirdigkeit verlieren.

Dass bei solchen Kehrtwendungen
auch das Gesplir und die Kompetenz
fir Stories und exklusive Inhalte ver-
loren gehen, stort niemanden. Eben-
so wenig, dass dadurch noch mehr
Informationsmiill in noch kirzerer
Zeit an noch mehr »Content-User«
verbreitet wird.

Inhalte werden praktisch deckungs-
gleich online und in Print herausge-
blasen, mit dem Effekt des Déja-
Vue-Erlebnisses in der gedruckten
Ausgabe, weil man alles schon onli-
ne konsumiert hat. Zudem bringen
alle Titel mehr oder weniger das
gleiche. Am besten greifbar wird das
bei der Fiille von Online-Newslettern
und Ad-hoc-Meldungen. Wobei irre-

levant ist, wer nun zuerst meldet,
was man sowieso nicht wissen
muss. So wird jeder Tag im Leben des
Lesers langsam zur Tortur.

Es ist Zeit fiir die Show

Keine oder schlechte Kommunika-
tion ist auch Kommunikation. Und
zwar von der Art, die unmissver-
standlich zu verstehen gibt, dass
man die Empfanger nicht wert-
schatzt oder keinen Wert auf Kunden
legt. Das ist das probateste Mittel,
diese Wirtschaftskrise nicht zu Gber-
stehen.

Es ist also Zeit fiir die Show. Und
zwar firr eine gut inszenierte Show,
an der alle Gefallen finden konnen.
Einerseits die Leser, die statt flacher
Informationen wieder sinnvolle und
wertvolle Inhalte prasentiert bekom-
men, andererseits die Unternehmen,
die sich auf hohem Niveau in Szene
setzen konnen.

Das funktioniert vor allem auf Pa-
pier. Denn Papier ist nicht fllichtig,
Papier und Druck verfiigen iiber eine
Vielfalt, die keine Internetseite je
bieten wird.

Kommunikation — und dazu gehoren
Werbung, Offentlichkeitsarbeit und
auch Marketing — muss wieder wert-
voller werden. Denn ob und wie sich
gedruckte Informationen in Zukunft
behaupten kénnen, hangt davon ab,
wie der Kommunikationsmarkt die
Werte erkennt und schatzt, die mit
Print heute und in Zukunft verbun-
den sind.

Als Medium kann sich Print auch im
Digital- und Internetzeitalter pro-
blemlos behaupten, wenn wieder an
Qualitat und nicht mehr nur an Pro-
fit gedacht wird. Die Geschéftsmo-
delle, die Print lediglich als Plattform
flir Werbeeinahmen sehen, haben
bei einer Qualitatsoffensive aller-
dings kaum mehr eine Chance.





