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Europa statt Marken-Killing

Der Schweizer Kommunikationsberater Klaus ), Stéhlker halt das amerikanische Wirtschaftsprinzip fiir gefabrlich

Ein Zwiespalt der besonderen Ant
treibt derzeit die europaischen
Marketing-Eliten um, , Wir sind in Eu-
ropa Zeuge eines dramatischen Kon-
flikts. Sind es die Biirgerideale des 19,
und 20, Jahrhunderts, die das Leben
bestimmen sollen, oder sind es die Prin-
zipiender Globalisicrung, hinter denen
sich der US-amerikanische Machtan-
spruch verbirgt?, frage der illustre
Schweizer ~ Kommunikationsberater
Klaus J. Stohlker in seinem neuen
Buch, Mit dem Werk, das unter dem
driigen Tirel ,Denken Reden Han-
deln® und dem imperativen Untertitel
wFiir Euro-Kommunikation gegen US-
Marketing" erscheint, greift er in die
Diskussion um die wirtschaftliche Zu-
kunftdes .alten Europa* - die Schweiz
inklugive -¢in,

Und das kempromisslos: Fiir Stihl-
ker ist Globalisicrung nichts weiter als
die ,Amerikanisicrung des  Wint-
schaftsprinzips”, bei der Europa bes-
tenfalls die Rolle eines Juniorpartners
spielr.

Hauptkennzeichen des amerikani-
schen Wirtschaftsprinzips sei keines-
wegs die Firderung des reinen Wert-
bewerbs, Im Gegenteil: Das so ge-
nannte moderne Marketing, wie es in
den besten Unternehmen und an den
Hoch- und Fachhochschulen auch in
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Europa gelehrt wird, ist cine kommu-
nikative Norm, dic den Wettbewerb
nicht fardert, sondern laufend vermin-
dert.* Im gnadenlosen Einsatz immer
hisherer Geldmittel fiar Marketing und
Marketingkommunikation im  Ver-
dringungskampf erkennt er das einzig
giiltige Credo.

Europas groBer Fehler
sei es, so der Autor wei-
ter, dieses Prinzip bedin-
gungslos zu iiberneh-
men, in der Politik ehen-
50 wie in den Unternch-
men, Entsprechend rif-
felt Stihlker die Wahl-
kampagnen von Politi-
kern wic Tony Blair und
Gerhard  Schroder, die
sich nach der Art dles
George W, Bush mithilfe
amerikanischer  Berater
und it Klimmaziigen
ausder Fallezichen®,

Nicht viel anders sicht
es nach Ansicht des
Schweizers bei den Un-
temehmen aus. Wo er
hinschaut, erblicke er die
Unfahigkeit des ameri-
kanisierten  Marketing,
die ~natiirlich in Ewropa |
verwurzelte - Marken-
stele zu begreifen und zu
pllegen.  Als  Beispiel
nennt er unter anderen
die einst spritzige Was-
sermarke Perrier: Per-
rier wird rein amerika-
nisch beworben; seine
Markensecle ist vernich-
tet und konnte bisher
nicht mehr new aufge-
baurwerden."

Auch  Marken wie
Mercedes und VW sicht
er im Sternenbanner- S——
Wahn: , Der Stamm der Glaubwiirdig-
keit wurde nicht mehr gepflegt, ver-
nachlissigt im Marketingtaumel neuer
Marken und Produkee. So liste sich die
Marke auf, sie kimpht jetzt um ihr
Uberleben.* Ist dies der Zwang der
Zahlen, der Zwang zur Grae, frapt
Stohlker ironisch und nennt Gegenbel-
spicle: Porsche und BMW. ,Wer die
Kommunikation beider Unternehmen
analysiert, weif, warum: Daimler-
Chryslerist ein Markenvernichter, Por-
scheund BMW sind Markenpfleger.

Er bezweifelt, dass Europas Konzer-
ne, dass kleine und mittlere Unterneh-
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sen wir Europaer der
Igel sein, der mit seiner
| Schlauheit and einer an-
deren  Spielanordnung
‘den Hasen besiegr.”

Um die Entwicklung
‘eigenstandiger européi-
scher Kommunikations:
Hformen zu fordern, be-
kiimmert sich der Autor
auch gleich um  die
wGrundlagen fir den
Aufbau einer erfolgrei-
‘chen Kommunikations-
strategie,  Und il
auch er das Rad nicht
neu erfinden kann, inte-
griert er kurzerhand sein
Buch , Wer richtig kom-
‘muniziert, wird reich -
PR als Schliissel zum Er-
folg* aus dem Jahre
2001 in die Abhandlung
und versucht so, Essay
und Fachbuch zu kreu-
zen = mit dem heiklen
Ergebnis cines Zwitter-
wesens,

Zudem muss sich
Stiihlker fragen lassen,
ob seine These von der
| kommunikativen Ober-
legenheit der Europier
haltbar ist, Er schreibr:
wDieses Buch handelt
von der Kunst der Kom-
 munikation. Und noch
einmal ja, sie bleibr eine

o

men mit ihren meistens fest in die ame-
rikanische Lehre eingebetteten Marke-
ting- und Kommunikationsfachkraf-
ten iiberlebensfahig sind, und warnt:
«Wenn Europas Firmen sich aus-
schlieflich der amerikanischen Kom-
munikationstechnik bedienen, werden
sic einige groe Konzerne hervorbrin-
gen und mit Gliick behalten, miissen
aber wegen der Griifle des US-Markres
und der Aggressivitat der Business-
Schulen mehr verlieren als gewinnen.
Es ist ein Hase-und-Igel-Spiel. Wenn
die USA, daran kann es keinen Zweifel
geben, der schnelle Hase ist, dann miis-

¥ Kunst, wie sie nurin Eu-

ropa entstehen konnte, wo die Kunst

des Schreibens sich zu einer Jahrhun-
derte wihrenden Bliite entwickelre, die
grofle Teile der Volker und des Volkes
erfasste.

Fragt sich, wie wirksam diese Tradi-
tion noch ist, Schlieflich drangt der
American Way of Life dic iiberlieferten
europiischen Kulturwerte in eine an-
dere Richtung,
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