Nichts neuesvon der ,New Economy’-PR: Autistische

Kommunikationsarbeit mit klassischen Fehlern.
K ey-note von Prof. Dr. Romy Frohlich® fir das MTM-Pand!:
»New-Economy-PR auf dem Prifstand. Lehren aus dem Crash.”
(19.10.2001)

Investor Reations (IR), Kapitd Markt Reations (KMR/CMR) oder Financid Reations (FR)
— dl diese Stichworte sehen fir eine soezifische Art der Unternehmenskommuniketion, die
durch en spezifisches Kommunikationszid und durch spezifische Zielgruppen determiniert
ig: Als Kommunikationszid wird ene Stérkung der Boérsenperformance durch die Festigung
des Anleger- und Bankenvertrauens definiert; die  Zidgruppen diesr  Art  von
Unternehmenskommunikation sind in erster Linie dso Anleger bzw. potentidle Anleger und
Banken &ber auch Zuliferer. Im Zentrum geht das kommunikative Bemihen, diese
Zidgruppen entweder direkt oder — noch besser — Uber die Vemittlungsnditution
,Masenmedien’ zu ereichen. Schliefdich genief?en Botschaften, die Uber die klassschen
Massenmedien  verbreitet  werden, hohere  Glaubwirdigkeit ads jede Form  der
Direktkommunikation z.B. via Anlegerprospekt, Geschéftsbericht oder Unternehmenshilanz.

Wie extrem irrdtionad dieses hier nur ganz kurz skizziete Szenario an und fir sch
klassscher Unternehmenskommunikation gerade im Markt der sogenannten ,,New Economy*
id, zeigt ene Borsennachricht von Anfang vergangener Woche Fir das Software
Unternehmen ,Lipro AG ON.” wurde die bddige Einletung enes Insolvenzverfahrens
angekundigt, und die Borse reagierte natlrlich prompt. Aber: Der Kurs sank nicht etwa ins
Bodenlose. Nein, zu Uberraschung aler explodierte der Lipro-Kurs um 200% nach oben. Was
ig hier egentlich los? Missen wir hier tatsdchlich unser Wissen Uber die Grundliagen und das
Funktionieren von Mérkten, Invedtitionen und Kommunikatiion Uber Bord werfen? Sind hier
tatsichlich  dle bekannten und plausblen Mechanismen und Zusammenhdnge 2zwischen
wirtschaftlichem Erfolg und Borsenperformance auller Kraft? Was ist das besondere an der
New-Economy, dass wir solche Uberraschungen ausgerechnet oder gar ausschlieflich hier
erleben? Sind die Grinde fur die lrrationditét der New Economy tatsachlich und alein in der
Schwéche ihrer Kommunikationsarbeit zu suchen? Wenn ja, dann wirde das bedeuten, dass
dlen professondlere Kommunikationsarbet dles richten kann. Um es gleich vorweg zu
nehmen. Diesr Menung bin ich nicht. Und dberhaupt: Was held denn  hier
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.professondlere® Kommunikationsarbeit? Aus Scht der betroffenen Anleger war die
Kommunikationsarbeit  einschlégiger Unternehmen zwar unlauter,  unzureichend,  unter
ethisch-mordischen Gesichtspunkten gar verwerflich. Aus der Sicht der Unternehmen aber
ha ge ihr Zid — wenn auch nur kurzfrigig — voll und ganz eflllt: némlich ene New
Economy Euphorie auszuldsen und damit Geld in die Kassen zu spilen.

Trotzdem: In Deutschland steht in der Debatte um die Schuldigen an Desaster der
New Economy die Unternehmenskommunikation bzw. die Public Relations an Pranger. Die
Art und Weise, wie hier mit der Ursachenfrage umgegangen wird, ist geradezu typisch fur
Deutschland. Hier wird namlich nur dl zu gerne bem Zusammenspid zwischen Public
Rdations enersats und Journdismus bzw. Massenmedien anderersdts die Verantwortung
auff die Public Rdaions verlagert. Public Reaions aber delen ene spezifische Art von
Auftragskommunikation dar, die sch zwar ganz bewusst von ener anderen Art der
Auftragskommunikation unterscheidet — der Werbung ndmlich — die aber dennoch bleibt
was de ig: Auftragskommunikation mit genau definierten Wirkungsabsichten im Sinne enes
ganz konkreten Auftraggebers. Natlrlich definieren Praxis und Forschung erfolgreiche PR ds
jene Form von Kommunikation, die nachhaltig durch wahrhaftige Kommunikationsarbeit
Vertrauen schefft, was dlerdings nicht automatisch bedeutet, dass PR sich an den Normen
und ethischen sowie berufssténdischen Grundséizen des Journdlismus orientieren muld. Meine
ese These lautet dso: Die Verantwortung fir den Wahrheitsgehdt, die Ausgewogenheit, die
Vidfdt, die Rechercheguditd und die Quelentransparenz massenmedid vermittelter Inhate
liegt in demokratischen Sysemen mit freer Presse unabhéngig vom spezifischen Ressort
beim Journalismus und nicht bel den PR. Bagtal

Unbertihrt von dieser Tatsache blebt sdbstverstdndlich die professonelle, ethische
und berufsstandisch weitgehend anerkannte Norm, dass Public Relaions — wenn zwar nicht
wahrheitsgetreu im Sinne einer Ubergeordneten Objektivitdt — so doch wahrhaftig zu san
haben. In diessm Zusammenhang lautet der gravierendste Vorwurf an die New Economy,
vide Untenehmen in diesem Maktsegment hédten bewusst unwahre und fiktive
Informationen an Kunden, Anleger und Massenmedien gedreut, um auf Bass der so
geweckten Erwatungen schndl okonomischen Erfolg eziden zu  konnen. Ich sage
provozierend: Wer kann es ihnen verdenken? Solange es keine gesetzliche Grundlage gibt, die
ene lche — aus Sicht der Empfanger entsprechender Botschaften ohne Frage zu tiefst
vawefliche — Informationgpolitik unter Strafe gdlt, wird sch daran nur schwer etwas
andern. Dabel ig dlerdings zu bedenken, dass — zumindest aus wissenschaftlicher Sicht —
bis heute die Frage noch gar nicht geklat i, welchen Einfluss die New Economy-PR —



zunéchs auf die enschldgige Berichterdattung und dann auch auf den dlgemeinen Borsen
Hype — tasichlich gehaot hat. Wenn wir aber anehmen wollen, dass es enen
Zusammenhang  zwischen  e@nschldgigen PR-Aktivitdten und  ener  entsprechenden
Berichterstattung der Medien mit anschlie?ender New Economie Euphorie gibt, dann missen
wir bel der Frage nach den Fehlern, die hier gemacht wurden, auch das journdistische System
in eine Berachtung miteinbeziehen. Meine zwete These lautet dso: Solange zwischen PR
und Journdismus keine ,Waffenglechheit® beseht, lassen dch  Informations-  und
Kommunigktions-GAUs wie der im New Economy Segment auch in  Zukunft kaum
vermeiden.

Was meine ich damit? Nun, der Boom der PR-Branche ist ungebrochen. Der Markt
boomt derart, dass die Nachfrage nach jungen und nachriickenden PR-Fachkréften seit Jahren
nicht befriedigt werden kann. Das hell¥ enersats Hier snd vide Greenhorns am Werk.
Aber: Der PR-Boom brachte auf der anderen Sete auch ene Professondiserung der PR-
Branche mit 9ch — zu ekennen an der schon sait langem Sabilen Akademiserung des
Berufsstandes, an deutlich vergérkten Bemihungen des Berufsverbandes um systematische
und zetifiziete PR-Aushildung, an der ungebremgten Zunahme an Agenturgrindungen, an
der fortgesetzten Einrichtung enschldgiger Stabsstdlen in Unternehmen, an einer Stabilen
Honorarentwicklung und steigenden PR-Etats. Dem stehen auf der Sate der Massenmedien
gravierende  Konzentrationgprozesse  mit  untibersehbaren Rationdigerungstendenzen
gegentber, die dazu fihren, dass die Redaktionen immer kleiner werden und Journdisten
zunehmend mit produktionstechnischen Aufgaben belastet werden. Gleichzetig werden die
Gegenddnde der Beichterdattung gerade im Ressort  ,Wirtschaft®  z.B.  durch
Globdiserunggendenzen immer komplexer und der  Aktuditéisdruck steigt durch  neue
Medientechnologien in ener Art und Weise, die fundiete und damit zetraubende Recherche
kaum mehr zuldsst. Die zunehmende Schieflage zwischen PR und Journdismus gerade im
Resort |, Wirtschaft® wird schlieflich zusdtzlich dadurch verschérft, dass fachjourndigtische
Aushildungspldize oder Studienangebote im Bereich Wirtschaftourndismus in - Deutschland
sehr rar sind. Dass angesichts eines solchen Szenarios PR-Strategen ihre Chancen nutzen und
ihre Botschaften kaum mehr hinterfragt werden (konnen), kann nicht wirklich verwundern.
Journdigen ds die dleinigen Verantwortlichen fir Medieninhate missen aber in der Lage
sn, Informationen inditutiondiserter Quelen Uberprifen, bewerten und enordnen zu
konnen. Se brauchen Rahmenbedingungen, de es ihnen ermdglichen,
Auftragskommunikation ds solche zu ekennen und zu hinterfragen. Journdisten missen
dartber hinaus fachspezifisches Expertenwissen mitbringen, um auch weniger einschldgige



,Grubenhunde® zu identifizieren. Wenn uns ds Gesdlschaft dies keine Invedition wert i,
dann misen wir uns damit abfinden, dass in Zukunft die PR-Branche zunehmend
mitbesimmt, was wir in unsren Massenmedien lesen, hdren und sehen. Was dabe
rauskommt, hat uns die Berichterstattung Uber die New Economy gezeigt.

Trotzdem: Man mecht es dch zu anfach, die Kommunikationsmisere im New-
Economy-Markt nur und dlein ds ein Problem der Schieflage zwischen PR und Journdismus
zu definieren. Fir mich ig diesss Argument zwar zentrd, denn in demokratischen Systemen
gibt es zu enem undbhdngigen, gut ausgebildeten und ausgerigeten Journdismus ds
Gegenliber zu den Public Reations keine Alternative — und zwar vollig unabhéngig davon,
ob ene entsorechende PR nun nach welchen Kriterien auch immer ds professondl oder
unprofessondl gelabdt wird. Wir wissen langs, dass auch unprofessionelle PR erheblichen
Schaden anrichten kann, wenn dSe auf unprofessionellen Journdismus trifft. Jenseits von
plumper Schonfarberel oder bewusstem Informationsbetrug ist aber die Frage berechtigt, ob
die New Economy in ihrer Kommunikationsarbeit Fehler gemacht hat? Auch die Frage
scheint interessant, ob sich nicht auch strukturelle Agpekte identifizieren lassen, die fUr das
New Economy Segment charakteristisch sind und sane Fehlaanfdligkat deshdb
vergleichsweise hoch audfdlt. Beide Fragen beantworte ich mit einem klaren JA, und so lautet
meine dritte Theses Was die Kommunikationsarbeit der New Economy angeht, so it nichts
.,hew’ an diessm Segment, denn hier wurden geradezu klasssche Kommunikationsfehler
gemacht, wie de in jedem PR-Handbuch as ,Don'ts* beschrieben werden und wie de
geradezu typisch dnd fir unternehmerische Neugrindungen.. Und meine vierte These lautet:
Die grofden srukturdlen Herausforderungen — um nicht zu sagen die grofden strukturelen
Hindernisse — der New Economy fir eine rundum professondle Kommunikationsarbeit sind
der Neuigkeitscharakter ihrer Produkte und Diendleistungen, deren graduelle Virtualitat
sowie der individudle , Autismus’ ihrer Griindergeneration.

Beginnen wir mit den klassschen Kommunikationsfehlern und lassen wir dabel aus
den bereits thematiserten Grinden jene Kommunikationsarbeit aulen vor, die bewusst
unwahrhaftig war, die bewusst fdsche Informationen lanciert und so Journaisten, Kunden,
Banken und Anleger bewusst getéuscht hat. Nach berufssténdisch anerkannten ethischen
Normen wére ene solche Unternehmenskommunikation gar nicht ds Public Relations zu
bezeichnen. Zu den klassschen Kommunikationsfehlern  z&hlt das  Versaumnis,
kontinuierliche Unternehmenskommunikation zu betrelben. Das Gros der PR von New
Economy Unternehmen kam bisher kaum Uber klasssche Pressearbeit zur Grindungsphase
respektive zum Bdrsengang, zur jarlichen Bilanzpressskonferenz oder zu den Quartalszahlen



hinaus. Auch hier bedtéigen nur wenige Ausnahmen die Regd. Ulrike Gelfder und Markus
Will (2001), die letztes Jahr ene Befragung zum PR-Vegéandnis und zur praktizieten PR
von deutschen und schweizerischen E-Business-Grinder durchgefiihrt haben, sprechen vom
»punktuellen Ereignismanagement” der Branche (S. 3).

Ein anderer klassscher Fehler besteht darin, die Expertise gewaltig zu unterschatzen,
die man fir professionelle Unternehmenskommunikation bendtigt. Wegen des enormen
Nachfragebooms sind erfahrene PR-Profis wie auch extern eingekaufte PR-Leistungen teuer.
Angesichts solcher Kogten, die in der Starphase bekanntlich auch auf den Rat geldgebender
Banken hin gerne eingespart werden, verfid so mancher Grinder auf die ldee, ,,das bisschen
Pressearbeit  lauft nebenbe”, und nicht wenige unter den Jungunternehmern haben in
maldoser Sdbsiberschdzung  und  vdlliger  Vekennung der Mechanismen  des
Medienmarktes die PR fir ihr Unternehmen von Anfang an sdbst gemacht. Das konnte nur
schief gehen!

Ein ditter klasischer Fehler wurde dagegen quas von der  Offentlichkeit
unbeobachtet begangen: Die Vernachlassigung der internen Kommunikation wie auch die
Vernachlassigung gezielter und direkter Kommunikationsarbeit fur die jewelligen Kunden.
Nicht sdten konnten Mitarbeiter wie auch Kunden den algemeinen Hiobshotschaften aus der
Branche keine spezifischen anderen Informationen ,ihres’ Unternehmens entgegensetzen —
well es kene gab. Es ig kla was folgt: Qudifiziertes Personad und Kunden werden
verunschert und orientieren Sch bal Zeiten um.

Solche klassschen Fehler  wurden  erheblich  beglngtigt  durch  strukturelle
Besonderheiten der New Economy: Dazu zéhlen wie bereits gesagt der Neuigkeitscharakter
von Produkten und Diengleistungen, deren graduelle Virtualitdt sowie der ,Autismus’ ihrer
Grindergeneration. Vom Neuigkeitscharakter snd dl jene dle betroffen, die Sch nicht zum
engeren Expertenkreis der New Economy zéhlen — darunter Klenanleger und potentielle
Kunden. Was , produzieren” die da Uberhaupt? Vergehen wir das? Und wenn ja, brauchen wir
das und wozu genau brauchen wird das? Die Produkte und Diendtleisungen der New
Economy weisen in der Regd enen sehr hohen Grad an Innovation auf, snd so neu und
andersartig, dass Uber die Notwendigkeit, den Sinn und Zweck dieser Produkte und
Diendlestungen zundchs enmad enormer Informationsbedaf betand — zumindest
aulerhdb ene klanen engexchworenen und zumes ser jungen Abnehmergeneration.
Auch auf Seiten der Journdigten, die ds Kommunikationsmittler ja eine herausragende Rolle
soiden, exidierten und exigieren aufgrund der Neuigkeit und Andersartigkeit der Produkte
und Diendleisungen erhebliche Wissens- und Informationsdefizite. Auch hier konnte und



kann nur sdten auf enen Erfahrungsschatz zurtickgegriffen werden. Das fangt schon an bel
der hoch spezifischen, von Anglizismen durchdrungenen Fachterminologie und hort auf be
der Frage, wie man Prognosen Uber die zukinftige Entwicklung eines Marktes angdlt, der
vollig neve und datber hinaus auch noch Uberwiegend virtuelle Produkte und
Diendleistungen hergelt und anbietet und dessen Unternehmen zum Tell ja sdbst auch enen
gewissen Grad an Virtuditét aufweisen.

Solche grukturedlen Besonderheiten der New Economy — und es lieflen sch noch
ene Rehe anderer benennen — l6g ene im Vergleich zur sogenannten ,Old Economy”
eheblich  grofllere  Kommunikationsnotwendigkeit aus. Diese quas  makt-  und
produktimmanente  auf3erordentliche  Kommunikationsnotwendigkeit der New  Economy
wurde von ihren Grindervdern und —mittern weder inhdtlich noch drukturdl erkannt. In
Kombination mit der Tatsache, dass die New Economy mehrhetlich PR-Greenhorns mit
unterbelichteten Etats, ohne Abtellung und ohne Mitarbeterstab ins Gefecht schickte, fuhrte
das dles zu enem unvergleichlichen kommunikativen Chaos, das in enem desadriosen
InformationsGAU endete.

Kommen wir abschlief?end zum Vorwurf, die Grindergeneration der New Economy
trage durch ihren Autismus’® zum Kommunikationsdesaster bei. Ich spide damit auf die
Beobachtung an, dass die junge bis sehr junge Grindergeneration im New Economy Markt
en unveglechliches — nemnen  wir e ,Sdbsbewusstsein’  auszeichnet, en
Sdbgtbewusstsain, das sch speist aus einem unerschitterlichen Glauben daran, dass der hohe
Innovationscharakter der New-Economy-Produkte und -Diendlesungen fir sch geht und
quas eine Garantie fur Zukunftsarfolg sa. Auch die gradudle Virtudité der Produkte und
Diendlestungen sowie die sehr spezifische technologische Expertise lieffen — zumindest in
den Anfanggahren — S0 etwas wie enen eingeschworenen ExpertenrGrd mit ,closed shop'-
Attitlide entstehen, der mit einer gehdrigen Portion Insider-Arroganz kommunizierte — wenn
Uberhaupt. Angesicht der enormen Informationsbediirfnisse der betreffenden sehr heterogenen
New-Economy-Zidgruppen enesats und den zum Tel immer noch bestehenden latenten
Berlhrungsangsten der diversen Zielgruppen gegeniber Hoch Technologie, Innovation oder
Virtuditd war und it eine solche Haltung extrem kontrgproduktiv. Alles in dlem mulde das

shiefgehen.

2 |¢ch benutze den Begriff , Autismus’ in Anlehnung an den Autismusbegriff von GeiRler & Will (2001), fasseihn
aber wesentlich breiter und vor allem auch in einem engen individuellen/ideosynkratischen Zusammenhang. Ich
verstehe ihn nicht wie Geilller & Will, die eine Untersuchung zum Kommunikationsverhalten von jungen
Internetunternehmern durchgefiihrt haben, in einem empirischen Kontext.
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