q Egomania

Ob man Reklame macht oder nicht, ob man Werbung macht oder nicht,
ob man sich um den Unternehmensauftritt in irgendeiner Form
kiimmert oder nicht - jede Unternehmung, im materiellen oder

immateriellen Sinne gibt an ihr Umfeld, Kunden, Lieferanten,
Mitarbeiter, Nachbarn, Behorden etc., immer eine Botschaft ab:

eine gute oder auch eine schlechte.

Nachdem das nun schon so ist und sich nicht vermeiden lifSt, ist es
besser, den Eindruck, den diese Botschaft hinterldfSt, ganz bewufSt zum
Vorteil des Unternehmens zu steuern. Durch gezielte Kommunikation.

MAN KANN NICHT NICHT KOMMUNIZIEREN
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Ob es nun per Zufall oder nach Plan
abliuft — jedes Unternehmen erzeugt
in der Offentlichkeit einen Eindruck,
ein Bild, ein positives oder ein negati-
ves. Alle gut gefithrten Unternehmen
nutzen die Moglichkeiten und Syner-
gien einer genau durchdachten und des-
halb kontinuierlichen und sofort wie-
dererkennbaren Kommunikation und
Identitit, um damit gezielt ein ge-
wiinschtes Bild, sprich Image, aufzu-
bauen. Viele der zahlreichen Erfolgs-
stories zeigen die starken Verbindun-
gen, die Kommunikation, dazu gehort
auch Werbung, zwischen dem Unter-
nehmen, den Kunden, den Mitarbeiten
und den Lieferanten erzeugen kann. Je-
des Auftreten des Unternehmens, ob
dies nun ein Brief, das Gebiude, eine
Konferenz, Prospekte, das Verhalten
seiner Mitarbeiter ist, bietet die Chan-
ce, Respekt, Achtung oder gar Bewun-
derung zu gewinnen. Durch intelligen-
te Kontrolle ihres Kommunikations-
programmes gelingt es vielen Unter-
nehmen, sich einen positiven Eindruck
bei den Konsumenten zu erarbeiten.
Kommunikation und damit ihre Teil-
bereiche Werbung, Grafik-Design, Pu-
blic-Relations, werden zum strategi-
schen Instrument der Unternehmens-
fithrung.

Darin liegt nun einerseits die grofle
Chance, aber auch das grofie Problem,
was Paul Watzlawick anspricht: auch
schlechte oder nicht aktiv betriebene
Kommunikation hinterlift einen Ein-
druck beim Konsumenten, wobei die
Spannweite von blofler Arroganz, In-
kompetenz, Dilettantismus oder totaler
Ignoranz reichen kann - verheerend fiir
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(Paul Watzlawick)

simtliche Absichten jeder Unterneh-
mung.

~Aufhdren zu werben, um Geld zu
sparen, ist wie die Uhr anhalten,

um Zeit zu sparen.” (Henry Ford I.)

Bereits Henry Ford hat zu seiner Zeit,
der Griinderzeit und Zeit der Industria-
lisierung, dieses sehr treffende Zitat ge-
prigt; die Wurzeln der zu Werbe-
zwecken genutzten Kommunikation ge-
hen allerdings weit bis in die Antike zu
den Anfingen des freien Handels
zuriick; Print-Werbung als die Basis der
modernen Werbung entstand jedoch erst
in der zweiten Hilfte des siebzehnten
Jahrhunderts. Zu einem ersten Anzei-
genboom kam es nach 1870, als sich die

ES BEGANN MIT KLEINANZEIGEN (1896),...
meisten Hersteller zunichst mit ihren
Firmennamen zu profilieren versuchten:
der Markenartikel war geboren.

Viele Grundziige im Wesen der Wer-
bung wurden - zwar sehr vereinfacht —
schon friith entdeckt. So schrieben die
Rheinischen Blitter aus Mainz 1867
zum Thema Wiedererkennung und
Wirkungsweise der Werbung: , Das erste
Mal sieht der Leser die Anzeige kaum.
Das zweite Mal sieht er sie, liest sie aber
nicht. Das dritte Mal liest er sie. Das
vierte Mal sieht er nach, was die ange-
botenen Gegenstinde kosten. Das fiinf-
te Mal spricht er mit seiner Frau dari-
ber. Das sechste Mal willigt die Frau
ein, den Gegenstand zu kaufen. Das



siebte Mal gibt sie endlich Anlaf}, den
Einkauf zu besorgen”. Bevor also das
Produkt zur Briicke zwischen Verkiufer
und Kiufer wird, muf bereits eine
Briicke zwischen den beiden geschlagen
worden sein: durch die Werbung. Sie
steuert die Wahrnehmung, schirft sie,
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. UND WERBEPATHOS (1920).

lenkt sie, um wunscherzeugendes Wis-
sen im Konsumenten zu stimulieren.

Lange Zeit wurde die Werbebranche
als unserioses Geschift betrachtet, nach
dem Motto: , Die versuchen den Leuten
etwas anzudrehen, was sie nicht brau-
chen”. Als aber die frithe Nachkriegs-
zeit, in der der Absatz fast von selber
lief, vorbei war und die erste Sittigung
des Marktes spturbar wurde, als sich
neue Medien, die fiir die Werbung sehr
geeignet erschienen, etabliert hatten,
und das notige spezielle Fachwissen im
Hintergrund immer wichtiger wurde,
begann der Aufstieg der Werber. Sie
wandelten sich von der unmoralischen
Schmuddelbranche zur dsthetischen, ja
sinnstiftenden Avantgarde. Unter ihrem
Einflufl wandelte sich die kultur- und zi-
vilisationskritische Jugend von den al-
ternativen Konsumabstinenzlern der
Siebziger zu den hedonistischen ,,ach-
was-soll’s”-Konsumenten und Werbe-
clipfans der Achtziger — nicht selten
schuf die Werbung die gesellschaftlichen
Leitbilder. Die Wandlung vollzog sich
auch in der Strategie: nicht mehr ein
Produkt zu schieben, sondern der Kiu-
fer wird stimuliert, sich seine bevor-
zugte Marke aus dem Angebot heraus-
zuziehen (von der Push- zur Pull-Wer-
bung).

~Do you think, an advertisement
can sell, if nobody can read it?
You can’t save souls in an empty

church.” (David Ogilvy, 1983)

Die andauernden Rezessionsjahre der
Neunziger im Gegensatz zu den aufstei-
genden Achtzigern zwingen auch die
Werber zum Umdenken. Es ist eine
Mischgesellschaft aus Trotzdem-Ver-
brauchern und Sparkonsumenten ent-
standen. High-Life aus der Sparbiichse,
mit oder ohne Boden. Der Konsument
kauft bewufiter, bewufiter das, was sein
Unbewufites anspricht, er kauft mit dem
Produkt Spiritualiit. Ein nicht spirituel-
les Produkt, und das sind nun mal die
meisten Produkte, mufd spirituell auftre-
ten und das entsprechende emotionale
Flair liefern - Werte und Substanz sind ge-
fragt - in welcher Form auch immer. Die
Gesellschaft hat sich in ihrem Charakter
gewandelt: von der UberfluBl- zur
Uberdrufigesellschaft, von der reinen Ver-
brauchergesellschaft zur freizeit-
orientierten Erlebnisgesellschaft. Sie ver-
langt Produkte, die Erleben vermitteln,
die Emotionen stimulieren, die das Ge-
fihl ansprechen, das Gefiihl gut zu sein,
stark zu sein, in Form zu sein. Einkaufen
vermittelt ein Gefiihl der Macht, ,an-
schaffen” zu kénnen, einkaufen zum rei-
nen Frustabbau.

Nicht alle Firmen und Marken erken-
nen den neuen Trend. Eine wirkliche
Marke ist wie ein Mythos, wie ein Sym-
bol aus unbewuflten Bereichen. Marken
reprisentieren die Kulte der modermnen
Zivilisation, sie werden immer mehr zu
Ikonen. Und in ihrem tiefsten Mythen-
kern signalisieren sie vor allem eines: die
demokratischen Freiheiten, aus denen
unsere individualistische Konsumwelt,
im guten wie im bdsen, zusammenge-
setzt ist.

Wunschbilder miissen in diesem Sinne
den Konsumenten eingeprigt werden,
Bilder, die Kaufwiinsche auslosen, indem
sie Assoziationen mit anderen positiven
fritheren Erlebnisinhalten erzeugen. Bil-
der, die so gebaut sind, daf} sie nicht nur
die kollektiven, also fiir alle Menschen
gleichen Erlebnisstrukturen ansprechen,
sondern so spitzfindig sind, daf sie auch
subjektive, hochst individuelle Struktu-
ren erfassen, die in jedem Konsumenten
anders und daher nicht verallgemeinbar
sind - ein Widerspruch, den gute Wer-
bung losen mufl. Und Graphik-Design
als Bestandteil der Werbung kann geisti-
ge Werte wie Charakter, Anmut, Per-
sonlichkeit in greifbare Objekte verwan-
deln, die Menschen verstehen. Und da-
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mit nutzen Unternehmen, die sich dieser
strategischen Werkzeuge bedienen, eine
zwar logische, aber dennoch oft ignorier-
te Tatsache, da Dinge, die Menschen
sehen, sie bertihren. Aber man muf hier
ein grofles ,,ABER" hinzusetzen: alle, die
werben, und alle die Werbung machen,
tragen eine grofle ethische Verantwor-
tung gegeniiber der Gesellschaft fiir die
Art und Weise ihrer Werbung. Werbung
ist legitim, auch die unterschwellige
Werbung, aber sie hat die ethischen
Grenzen bedingungslos zu respektieren.
Schamloses Ausnutzen von Konsumen-
ten durch Irrefithrung oder Miflbrauch
ihrer Gefiihle ist eine Gemeinheit, die
nicht zu akzeptieren ist.

~Die Halfte von dem Geld, das
ich fir Werbung ausgebe, ist
verschwendet, und mein Problem
ist nun, daB ich nicht weiB,

welche Halfte.” (Lord Leverhulme)

Untersucht man die Fille, in denen
ausgezeichnete Werbung einem Produkt
zum Erfolg verholfen hat, dann steht am
Schluf einer solchen Untersuchung im-
mer ein Liste: was man in der Werbung
beachten muf}, und was man nicht tun
darf. Eigentlich sind es wenige Punkte,
die man zu beriicksichtigen hat, und die-
se sind irgendwie sogar selbstverstind-
lich, wenn man sie einmal in Ruhe
durchdenkt.

Das Allerwichtigste in einem Wirt-
schaftsunternehmen besteht in klaren
Verantwortungsstrukturen. Ein erfahre-
ner Unternehmensgriinder hat einmal ge-
sagt: ,Bevor ein Unternehmer ein Unter-
nehmen beginnt, mufl er den Verant-
wortlichen festlegen, der schuldig ist,
wenn das Unternommene danebengeht.”
Erst der Verantwortliche, einer, nicht
zehn. Viele Koche verderben den Brei. Pro
Schiff ein Kapitén.

Zweite ebenso wichtige Aufgabe ist, die
Aufgabe festzulegen: mit welchem Ziel
und zu welchem Zweck sollen Werbe-
mafinahmen eingesetzt werden. Denn der
beste Schiitze kann im Dunklen auch nur
ziellos herumballern. Nur durch klare Zie-
le kann ein stindiges Werbe-Hick-Hack
vermieden werden. Nur durch ein klares
und durchgehaltenes Konzept kann sich
beim Konsumenten ein nachhaltig wirk-
sames Bild iiber das Produkt festsetzten.
Ein Bild, das unbedingt mit dem Produkt
uibereinstimmen muf: denn wenn das

Werbeversprechen nicht gehalten wird,
kauft der Konsument hochstens einmal.
Eine gut geplante, kontinuierliche Werbe-
und Kommunikationsstrategie hat immer
den Charakter eines souverin Agierenden
und nicht eines gehetzt Reagierenden. Erst

BEISPIEL FUR KONSEQUENTEN WERBESTIL

ein systematisch gepflegter, konsequent
eingesetzter und sich stindig weiterent-
wickelnder Werbestil wird zur Orientie-
rungshilfe fiir den Verbraucher, die ihn in
die Lage versetzt, zwischen dhnlichen Pro-
dukten zu unterscheiden, und gibt ihm
die gesuchte emotionale Erfiillung. Das
Unternehmen hat damit ein Mittel zur Be-
seitigung von Anonymitit und Gewin-
nung von Vertrauen in der Hand. Je mehr
Aktionen sich einem grofien Ganzen un-
terordnen und ihre Zugehorigkeit erken-
nen lassen, desto grofer die geballte Kraft.

DAS TEUERSTE BILD DER WELT:

»Kein Rembrandt, kein Picasso wird
jemals die Millionenpreise erzielen,
die dieses Bild reprasentiert. Es
zeigt die Zerstérung von Werbewir-
kung durch héufigen Kampagnen-
wechsel. Ein neves Jahresbudget -
eine neue Werbekampagne, ein
neuver Werbeleiter - eine neue Wer-
bekampagne. Mit jeder Anderung
beginnt der tapfer lernende Ver-
braucher wieder bei Null”

(Werbeagentur Team)

Obschon gerade der Grundsatz der
Zieldefinition und der Kontinuitit je-
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dem so logisch erscheint, wird hier in
der tiglichen Praxis am meisten gestin-
digt. Immer wieder dominiert der Wech-
sel, der Wechsel um jeden Preis, oft
auch um den Preis der Markenperson-
lichkeit. Es gibt einen schonen Merk-
satz, den sich eigentlich jeder mit der
Werbung Betraute auf seinen Schreib-
tisch stellen sollte: ,Gute Werbung ist
kraftvoll, kreativ, kompetent und kon-
sequent” (die 4-K-Regel).

~Der sicherste Weg, zuviel Geld fir
die Werbung auszugeben, ist der,
zu wenig auszugeben. Es ist, als ob
man eine Fahrkarte fiir drei Viertel
des Weges nach Europa kaufen
wollte. Sie haben dafiir Geld ausge-
geben, aber Sie werden nie nach
Europa kommen.” (Charles Mortimer,

Chef von General Foods, um 1960)

Besteht tiber Verantwortungsstruktu-
ren, Aufgaben und Ziele Klarheit, dann
muf ein Budget gemacht werden. Kann
man sich Werbung leisten? Wie wird sie
finanziert? Wie lange dauert es, bis die
Mehreinnahmen die Werbeaufwendun-
gen decken? Wieviel Aufwand braucht
man andererseits, dafl eine mafigebliche
Wirkung erzielt werden kann? Wenn das
Budget erstellt ist, muf es allen Betei-
ligten auch unbedingt offengelegt wer-
den, damit jeder die Richtschnur kennt.
Immer wieder wird der Fehler gemacht,
dafl man die Kampagne startet, dann die
ersten Rechnungen anfallen, man ist er-
staunt iiber deren Héhe und erkennt
noch keinen ersten Erfolg. Man beginnt
die Kampagne nachtriglich zu beschnei-
den, um in zukunft kleinere Rechnungen
zu bekommen. Der Erfolg ist dahin.

~Klar sieht, wer von ferne sieht,

und nebelhaft, wer Anteil nimmt“

(Lao Dse)

Es war lange Zeit oberste Unterneh-
mensphilosophie, alle produktionsnot-
wendigen Aktivititen im Unternehmen
unter eigenem Dach in eigener Regie
durchzufiithren. Doch mit zunehmenden
Schwierigkeiten im Absatzbereich und
der gestiegenen Komplexitit vieler Auf-
gaben gewinnt die umgekehrte Denk-
weise immer mehr an Boden: man be-
schrinkt sich auf den Kern des Unter-
nehmens und gibt alles, was nicht un-
mittelbar dazu gehort, an Fremdfirmen,
die wiederum diese Spezialaufgaben zum
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homsi auf den

vollen Geschmack.

Kernbereich ihres Unternehmens ge-
macht haben (lean management, lean
production, just-in-time delivery etc.).
Dies dient — wie allseits bekannt — einer
grofBeren Flexibilitit, verlagert Fixkosten
aufler Haus und setzt sie als variable Ko-
sten in Relation zum Geschiftsgang.
Auflerdem gewinnt man den grofien Vor-
teil, seinem Unternehmen neues Know
how zu erschlieflen, indem man die gut-
en Leistungen anderer in sein Unterneh-
men integriert: die Leistungen von Spe-
zialisten, die untereinander wiederum
unter freiem Wettbewerbsdruck stehen
und immer ihr Bestes geben miissen.

Was die Werbung anbelangt, so kommt
noch ein ganz entscheidendes Argument
hinzu, das in dieser Form kaum in einem
anderen Bereich gegeben ist: das Problem
der relativen Eigenkompetenz. In Sachen
Werbung, Gestaltung und Werbestrategie
glaubt jeder im Unternehmen, mitreden
zu konnen. Und nicht selten gleichen die
Werbekampagnen mancher Firmen einer
Auflistung aller guten Ratschlige von
Mitarbeitern und Freunden! Die meisten
Mitarbeiter konnen sich einfach nicht
vorstellen, dafd es auch auf diesem Gebiet
Fachleute gibt, die dies als Metier be-
treiben und daher einen viel besseren
Einblick in die strengen Gesetze und Me-
chanismen der Werbung haben. Dieses
Problem ist eine schwierige Hiirde, man
kann es innerbetrieblich kaum aus-
schalten. Den Nachteil, daf externe
Agenturen tiber das Produkt im Detail
zwar nie so genau wie der Auftraggeber
informiert sein konnen, macht deren Ob-
jektivitit und breiteres Fachwissen bei
einer Auslagerung aber bei weitem wie-
der wett.

~Wir mussen fir jede Problemstel-
lung neue Weisheiten erfinden.
Wenn wir etwas bewirken wollen,
missen wir unorthodox erscheinen,
storend, gefahrlich und ungehorsam
gegeniiber denen, die uns be-

auftragen.” (John Maynard Keynes)

Kreative sind ein sehr schriges Volk.
Eine Schar von iiberaus sensiblen, hoch-
begabten, aber exzentrischen Individu-
alisten. Als Leiter einer Werbeagentur
steht man immer wieder vor dem Pro-
blem, den Anforderungen eines serios
gefithrten Unternehmens und ernstzu-
nehmenden Ansprechpartners zu ent-
sprechen und auf der anderen Seite ei-
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ne Atmosphire zu schaffen, in der die
seltenen Vogel, so sind aber die kreati-
ven Mitarbeiter, Brauchbares leisten
konnen. Daraus die notige Symbiose zu
finden, ist nicht immer ganz einfach
und eine stindige Mittler- und Ver-
mittlerfunktion zwischen Kunden und
Kreativen.

~Eine Kampagne, die keine groBie
Idee enthdalt, wird vorbeiziehen wie

ein Schiff in der Nacht.” (pavid Ogilvy)

David Ogilvy, Begriinder der gleichna-
migen Werbeagentur hat in einem sei-
ner ersten Biicher 1963 neben vielen an-
deren grundlegenden Informationen zur
Werbung in sehr origineller Form einige
Tips fiir den Umgang zwischen Kunden
und Werbeagentur aufgefiihrt. Obschon
das Buch tiber 30 Jahre alt ist, hat es in al-
len Bereichen immer noch Giltigkeit.
Zum Abschluf der fiir den Unternehmer
interessanten Teil dieser Liste: ,,Wie be-
nimmt sich ein guter Kunde?”

1. lhre Agentur soll frei von Furcht sein
2. Nehmen Sie von Anfang an die
richtige Agentur
3. Informieren Sie lhre Agentur ein-
gehend
4. Versuchen Sie nicht, lhrer Agentur
auf kreativem Gebiet dreinzure-
den
5. Verwdhnen Sie die Gans, die lh-
nen goldene Eier legt
6. Sieben Sie lhre Werbung nicht
durch zu viele Siebe
7. Achten Sie darauf, daB lhre Agen-
tur etwas verdient
8. Versuchen Sie nicht, mit lhrer
Agentur zu handeln
9. Seien Sie aufrichtig und verlangen
Sie Aufrichtigkeit
10. Seien Sie anspruchsvoll
11. Testen Sie alles und jedes
12. Lassen Sie sich nie Zeit
13. Verschwenden Sie nie Zeit auf er-
folglose Produkte
14. Ertragen Sie Genies
15. Seien Sie nie kleinlich in der Fest-
setzung lhres Budgets

(David Ogilvy, 1963)
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