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Werbung vs. Presse- und Offentlichkeitsarbeit:

Was tun, wenn der Rotstift regiert?

Aktuell stehen Unternehmen unter-
schiedlichster Branchen und aller
GroBen vor groBen wirtschaftlichen
Herausforderungen. Von der Corona-
Krise sind Handel, Industrie und
Dienstleistungsgewerbe gleicherma-
Ben betroffen und waren oder sind in
vielen Fallen zumindest zeitweise im
geschaéftlichen Alltag massiv einge-
schrankt. Gleichzeitig laufen Kosten
zum groBten Teil weiter, auch wenn
Einnahmen ganz oder teilweise aus-
bleiben. Trotz staatlicher Férderung
hat dieser Umstand auch fir Unter-
nehmen mit finanziellen Reserven er-
kennbare Konsequenzen.

Wer als Unternehmer nicht so schwer
von den Umstdnden getroffen ist,
dass seine wirtschaftliche Existenz
elementar bedroht ist, wird trotzdem
nach Wegen suchen, die finanziellen
Folgen méglichst gering zu halten.
Dieser Sparzwang trifft meist alle Ab-
teilungen eines Unternehmens. Neu-
anschaffungen werden zuriickgestellt,
Vertrdge mit externen Dienstleistern
soweit méglich gekiindigt oder aufge-
schoben und in vielen Fallen Perso-
nalkosten durch Kurzarbeit reduziert.

Auch wer nicht zu so drastischen
Schritten gezwungen ist, wird sich
in den meisten Fallen bemiihen, ver-
meidbare Ausgaben zu umgehen
und so die wirtschaftliche Belastung
unter Kontrolle zu halten. Nicht sel-
ten trifft eine solche Krisen-Strategie
in einem ihrer ersten Schritte die Un-
ternehmenskommunikation. Ausga-
ben fir Werbung und PR erscheinen
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nicht wenigen Unternehmensverant-
wortlichen — vor allem solchen mit
einem Hauptaugenmerk auf finanzi-
elle Aspekte — als verzichtbar.

Der Rotstift in der Kommunikations-
strategie erscheint nachvoliziehbar,
leicht umsetzbar und effektiv, wenn
man sich vergegenwadrtigt, wie viel
Unternehmen zum Teil in diesem Be-
reich investieren. Die Frage, die sich
jeder Verantwortliche jedoch stellen
sollte, muss jedoch sein, ob, in wel-
chem Umfang und in welchen Be-
reichen Einsparungen Uberhaupt
sinnvoll sind oder sie mittelfristig
doch mehr schaden als nutzen.

~Wer nicht wirbt, der stirbt”

Das dem Autobauer Henry Ford
zugeschriebene Zitat scheint in we-
nigen Worten jegliche Einschnitte im
Werbeetat auch in Krisenzeiten zu
verbieten. Wenn ebenfalls Ford sagt:
+Wer aufhdrt zu werben, um Geld zu
sparen, kann ebenso seine Uhr an-
halten, um Zeit zu sparen®, will er
damit verdeutlichen, dass Einspa-
rungen in der Werbung auf kurz oder
lang ihr Ziel verfehlen und dem Un-
ternehmen schaden. Nachvollzieh-
bare Argumente, welche diese Sicht-
weise untermauern, sind schnell
gefunden. Hierzu gilt es, sich vor Au-
gen zu flihren, welche Ziele Werbung
im Wesentlichen verfolgt.

Es gibt zahllose Definitionen, die ver-
suchen, mit wenigen Séatzen zu er-
klaren, was genau Werbung ist und

was sie von anderen Disziplinen des
Marketing-Mix unterscheidet. Sehr
vereinfacht ausgedriickt ist Werbung
eine Form der bezahlten, gezielten,
zielgruppenspezifischen Informa-
tionsvermittlung (iber ausgewéhite
Kanéle bzw. Werbetrager. Sie ver-
folgt dabei unterschiedliche Ziele.
In erster Linie sollen Produkte und
Dienstleistungen bekannt gemacht
werden. Dabei werden sie oft in
einem emotionalisiert, Uberzeichnet
positiven Licht dargestellt und stel-
len den Wahrheitsgehalt, jenseits ge-
setzlicher Vorgaben, nicht zwingend
in den Vordergrund. Der Vorteil der
klassischen Werbung liegt haupt-
sachlich darin, dass sie vollstandig
der Kontrolle des Unternehmens un-
terliegt. Im Rahmen der finanziellen
Méglichkeiten konnen Verantwort-
liche in beliebiger Frequenz, uiber be-
liebige Kanéle beliebige Inhalte ver-
breiten. Umgekehrt erméglicht diese
Kontrolle auch jederzeit ein weitge-
hendes Zuriickfahren.

Wenn es Werbung also darum geht,
das Angebot eines Unternehmens po-
sitiv bekannt zu machen und bei ei-
ner ausgewahlten Zielgruppe ein Be-
durfnis und letztlich einen konkreten
Bedarf zu erzeugen, und wenn dies
in einem Umfang gelingt, der die er-
forderlichen Investitionen rechtfertigt,
dann erklart sich auch, warum ein Ver-
zicht auf Werbung schadet. Gerade
Produkte und Dienstleistungen, die un-
ter hohem Wettbewerbsdruck stehen,
kénnen sich nicht darauf verlassen,
dass die Zielgruppe aus Eigeninitia-
tive auf sie aufmerksam wird. Wer also
nicht wirbt, wird letztlich nicht verkau-
fen und damit seine Situation mittelfri-
stig zusétzlich verschlechtern.

Sparen bei der PR - ein Wider-
spruch, der keiner ist

Presse- und Offentlichkeitsarbeit
wird haufig als effektive und insbe-
sondere kostenlose Alternative zur
Werbung propagiert. Dabei wird da-
von ausgegangen, dass z.B. ein re-
daktioneller Beitrag in einem Online-
oder Offline-Medium nicht bezahlt
werden muss. Der Journalist ent-
scheidet sich frei dafiir, Gber ein Un-
ternehmen, sein Angebot und seine
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Aktivitaten zu berichten, weil er damit
Leser gewinnen und an sein Medium
binden will. Das Funktionsprinzip der
Pressearbeit beruht folglich auf einer
einfachen Win-Win-Situation: Das
Unternehmen liefert kostenlose In-
formationen aus erster Hand und er-
reicht damit die Zielgruppe, ohne sel-
ber Kontakte aufbauen zu mussen.
Der gute Ruf und die Unabhangig-
keit des Mediums erhéhen dabei den
Wert der Pressearbeit gegenlber
der klassischen Werbung, die in der
Wertschatzung der Verbraucher in
den letzten Jahrzehnten zunehmend
an Gewicht verloren hat.

Jeder, der sich bereits aktiv mit dem
Thema Presse- und Offentlichkeits-
arbeit auseinandergesetzt hat, weil3
natlrlich, dass sie nicht kostenlos ist.
Selbst wenn nicht flr eine Veréffentli-
chung bezahlt wird, was in der Praxis
durch die Verkniipfung von Redak-
tion und Anzeigenmarketing leider
immer wieder der Fall ist, erzeugt
professionelle Pressearbeit doch re-
levante Kosten. Pressemitteilungen
mussen erstellt werden, Bildmaterial
und anderer Content muss angefer-
tigt und bereitgestellt werden und
Pressekonferenzen erzeugen Kosten
— womit nur ein kleiner Teil der Auf-
gaben benannt ist, die mit der Pres-
searbeit verbunden sind. Dauerhafte
Kosten entstehen durch die erforder-
lichen personellen Ressourcen oder
durch die Beauftragung eines exter-
nen Dienstleisters.

Das heif3t: Pressearbeit, die mit Sinn
und Verstand betrieben wird, ist weit
davon entfernt, kostenlos zu sein.
Dennoch sind die Budgets fir Pres-
searbeit in aller Regel deutlich klei-
ner als die fur Werbung. Ein Grund
hierfur ist nicht zuletzt, dass Pres-
searbeit deutlich weniger Planungs-
sicherheit bietet. Egal, wie viel Zeit,
Energie und Geld ein Unternehmen
in eine Kampagne investiert — es ist
niemals vollstdndig auszuschlie3en,
dass der messbare Erfolg in Form
von daraus resultierenden Veroffent-
lichungen ausbleibt. Dass Resultate
nur bedingt vorauszusagen sind, er-
scheint also als gutes Argument zur
Rechtfertigung von Einsparungen in
Krisenzeiten.

Ein weiteres Argument, weswegen
der Verzicht auf Pressearbeit ver-
schmerzbar erscheint, ergibt sich aus
ihrer gewissermaBen indirekien Wir-
kung. Wahrend Werbung direkt die
ausgewahlte Zielgruppe anspricht,
versucht die Pressearbeit, eine Bot-
schaft Uber Multiplikatoren zu ver-
breiten. Zielgruppen sind dabei nicht
nur potenzielle Kunden, sondern Sta-
keholder aller Art. Kommunikations-
strategien sind in der Pressearbeit
Ublicherweise deutlich langfristiger
angelegt. Da es ihnen darum geht,
ein Unternehmensimage zu gestalten
und so langfristig Einfluss auf den Er-
folg zu nehmen, liegt die Vermutung
nahe, dass ein Verzicht keine unmit-
telbaren Auswirkungen hat. Pressear-
beit lebt jedoch in erster Linie von
Kontinuitat. Erfolge stellen sich sel-
ten auf Anhieb ein. Oft geht ihnen ein
langwieriger Prozess voran. Kontakte
mussen geknupft, Netzwerke aufge-
baut und Beziehungen zu Medien und
ihren Vertretern gepflegt werden. Hier
aus Kostengrinden auszusetzen,
kann sich als schwerwiegend erwei-
sen und dazu fiihren, dass bereits Er-
reichtes letztlich verschenkt wird.

Fazit

Was also tun, wenn der betriebswirt-
schaftliche Verstand einen Sparkurs
empfiehlt? Basierend auf den ge-
nannten Erkenntnissen misste die
Antwort wohl lauten: das genaue Ge-
genteil. Das heiBt, in Werbung und
Offentlichkeitsarbeit zu investieren. In
der Realitat ist das den meisten Un-
ternehmen unter herausfordernden
Bedingungen jedoch nicht méglich.
Dennoch ist es die falsche Entschei-
dung, Unternehmenskommunikation,
sowohl in Gestalt von Werbung als
auch durch Pressearbeit, vollstandig
herunterzufahren. Die hier kurzfristig
moglichen Einsparungen wiegen die
mittelfristigen und langfristigen Kon-
sequenzen nicht auf.

Dennoch tun Verantwortliche gut da-
ran, frihzeitig Strategien zu entwi-
ckeln, wie sie in solchen Situationen
handeln kénnen, um das Vernlnftige
mit dem Notwendigen in Einklang zu
bringen. Schon bei der Gestaltung
einer solchen Kommunikationsstra-

tegie zahlt Effizienz. Eine prazise
Zielgruppendefinition und Zielgrup-
penanalyse garantiert geringere
Streuverluste in der Kommunikation
und reduziert damit auch die Kosten.
Dies gilt vor allem fur die Werbung.

In der Pressearbeit kann sich eine
Strategie gewissermaBen aus einer
Pflicht und einer Kir zusammenset-
zen. Ein reduziertes Programm bein-
haltet alle MaBnahmen, die erforder-
lich sind, um bestehende Kontakte
und grundlegende Kommunikation
aufrecht zu erhalten. Es ermdglicht
spontane Reaktion auf aktuelle Er-
eignisse und versucht, aus der Krise
Nutzen zu ziehen. So kann z.B. die
aktuelle Situation und das daraus ab-
geleitete Handeln des Unternehmens
gezielt kommuniziert werden. Beson-
ders geeignet st in diesem Fall die On-
line-Pressearbeit. Uber Presseportale
kénnen mit geringem finanziellen Auf-
wand Medienvertreter in groBer Zahl
erreicht werden. So ist es insgesamt
auch mit einem deutlich reduzierten
Budget moglich, Kommunikation auf-
recht und damit das Unternehmen in

Erinnerung zu halten.
PresseBox
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Die PresseBox ist ein seit 17 Jah-
ren am Markt etabliertes PR-Portal
mit Fokussierung auf die Bereiche
IT, Technologie & Industrie. Wahrend
Journalisten und Meinungsmacher
die PresseBox als umfangreiche Re-
cherchequelle zur Unterstutzung ih-
rer taglichen Arbeit nutzen, wickeln
tausende Firmen jeder GroBe ihre
externe Unternehmenskommunika-
tion Ober die PresseBox ab.

Sie erhalten bei der PresseBox ein
Rundum-Paket fiir nachhaltig erfolg-
reiche Pressearbeit und profitieren von
einer reichweitenstarken Verdffentli-
chung von Pressemitteilungen, News,
Stellenanzeigen und Firmen-Events.

Die Kombination aus zielgerichteter
Distribution, umfangreichem PR-Ma-
nagement, integrierter Analyse und in-
dividuellem Service macht die Presse-
Box zu einem unverzichtbaren PR-
Werkzeug fir langfristigen PR-Erfolg.

Weitere Informationen unter:
i\https:ffwww.pressebox.de!info!
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