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Wer spart, zahlt drauf!
Ist für Werbung kein Geld mehr da – oder kostet sie gar zu viel?

WERBUNG

Von Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke 

Wer Hans Frehner

reden hört, könnte mei-

nen, der Mann redet

sich den Frust von der

Seele. Wer seine Worte analysiert,

könnte bald feststellen, dass er Punkt

für Punkt den sprichwörtlichen Finger

in die Wunden legt. Und eine Analyse

unterbreitet, die einen zwischen Zu-

stimmung und Betroffenheit, Ratlosig-

keit und dem Gefühl zurück lässt, dass

sich etwas ändern muss. Muss! Denn

sonst gräbt sich so mancher den Ast

der Werbung ab, auf dem er sitzt: als

Werbe-»Macher« oder Werbetreiben-

der.  Hans Frehner hat daraus seine

Konsequenzen gezogen. Er dreht den

Spieß um und fragt seine Kunden:

»Wieviel wollen Sie denn ausgeben?«

Hans Frehner ist einer jener Werber,
die die Szene so bunt und die Leis-
tungen der Werbeagenturen so
nachhaltig macht. Ein Fachmann aus
altem Schrot und Korn, der es sein
bereits langes Berufsleben lang ver-
standen hat, Kreativität mit Pragma-
tismus und Phantasie mit Realität zu
verbinden. Er ist nicht »Agentur-
mensch«, er vermarktet nicht so ger-
ne das Image über seinen Stand,
sondern er sieht sich als Diener sei-
ner Kunden.

Kein Geld mehr für Werbung

Ein Diener, dessen Dienste – ebenso
wie die seiner Kollegen – manchmal
erschreckend weniger bis gar nicht
mehr in Anspruch genommen wer-
den. Denn: »Die Do-it-yourself-Men-
talität hat unter Werbetreibenden in
erstaunlichem Umfang zugenom-
men. Jeder glaubt, er könne es
selbst. Unabhängig davon, ob er
überhaupt Kenntnisse der Werbung
hat oder nicht.«
Millionen, so sagt er, gäben Firmen
für irgendwas, zweifellos Nützliches,
aus. Aber dann, so stellt er fest, ist
nichts mehr übrig für die Werbung.
Frei nach dem Motto: wir haben ein
tolles Produkt, eine tolle Produktion,
einen anständigen Vertrieb – aber
leider fehlt das Geld, den Markt auf-
zubereiten.
Hans Frehner ist davon überzeugt,
dass dies unter anderem eine Folge
des misslichen Umstandes ist, dass
man die Wirkung von Werbung nicht
wirklich messen kann. Vor allem 

nicht im Bereich Image und Bran-
ding. Da gibt es, im positiven wie im
negativen Sinne, »Langzeitfolgen«
und kumulative Effekte, da schau-
keln sich Meinungen und Stimmun-
gen auf – oder schwenken gefähr-
lich substanziell um. Ein Effekt, der
vor allem die KMUs davon abhält,
Werbung als strategisches Instru-
mentarium zu akzeptieren und zu
nutzen. Dazu kommt, dass sich der
in der Werbung gern zitierte Spruch,
»Der Köder muss dem Fisch schme-
cken, nicht dem Angler«, beileibe
noch nicht herumgesprochen hat.

»Zu viele Laien, die sich selbst zu-
trauen, Werbung zu machen«, stellt
Hans Frehner fest, »glauben, sie hät-
ten gute Arbeit gemacht, wenn sie
ihren eigenen Ansprüchen und Vor-
stellungen entspricht. Die Wirkung
auf die Kunden und den Erfolg im
Markt können die wenigsten kon-
kret einschätzen.«

Den Spieß umgedreht

Doch an dieser Stelle – an der Frust
und Resignation eine logische Kon-
sequenz wären – dreht Hans Frehner 
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als gewiefter Stratege den Spieß um
und bietet seinen Kunden konkret
an, sich zumindest prinzipiell bera-
ten zu lassen, wenn man schon nicht
das Geld hat oder ausgeben möchte,
um eine Kampagne oder einzelne
Werbemaßnahmen von Fachleuten
konzipieren und produzieren zu las-
sen. »Sagen Sie, wie viel Sie ausge-
ben möchten. Ich sage Ihnen, was
Sie dafür erwarten dürfen und be-
kommen. Und dann entscheiden Sie,
ob es Ihren Ansprüchen genügt.« 
So simpel der Gedanke, so vertrackt
die Realisierung. Denn nicht nur im

Marketing, auch in der Werbung
herrscht immer mehr die Mentalität
des »Alles oder nichts« vor: viel oder
überhaupt kein Geld auszugeben.
Der Weg der Vernunft, des Kompro-
misses, die Suche nach den Alterna-
tiven und dem größten Nutzen wird
immer weniger geschätzt, vielleicht
auch, weil es schwierig und zum Teil
zeitaufwendig ist. Oder ganz einfach
lästig.
Nein, Hans Frehner wettert keines-
wegs gegen »Inhouse-made« Wer-
bung, sagt aber, dass auch eine sol-
che nicht ohne Sach- und Fach-
verstand gemacht werden darf. Und
vor allem, wer wirbt braucht Objek-
tivität. »Man kann nicht ans Ziel-
publikum denken, wenn man im
daily business steckt«. Werber wis-
sen nur zu gut: die angeblichen und
vermeintlichen Branchen-Insider,
die, die glauben, alles über ihre In-
dustrie, ihre Märkte und Produkte zu
kennen, sind identisch mit denen,
die die Sachen mit großen Scheu-
klappen angehen und ansehen. Ab-
stand ist auch immer Objektivität.
Und so gesehen »können wir Wer-
ber so manchen Werbenden vor gra-
vierenden Fehlern bewahren«.

Ist Werbung teuer?

Für Hans Frehner hat es die gesamte
Werbebranche versäumt, das Vorur-
teil abzubauen, Werbung sei teuer.
Dass Werbung eine Investition ist,
die Rendite generiert, wird – wenn
nicht verkannt – kaum so im Be-
wusstsein der Allgemeinheit veran-
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kert. Und auch, dass die Konzept-
Phase, für die Agenturen überwie-
gend ihr Salär erhalten, ja gar nicht
der primäre Budgetposten von Mar-
keting und Werbung ist.
An der Agenturleistung sparen, da-
für aber sinnlose Motive in Medien
zu schalten – Hans Frehner möchte
manches Mal, wenn er solches sieht,
die Menschen geradezu am Kragen
rütteln, um sie auf den Unsinn hin-
zuweisen. »Viele Kunden wissen oft
nicht, was machbar ist: deshalb nut-
zen sie auch nicht die Möglichkei-
ten, die sich ihnen bieten«.
Und das scheint »je höher in der
Hierarchie, desto mehr verbreitet zu
sein«. Keineswegs läuten bei Ge-
schäftsleitungen die Alarmglocken,
wenn im Unternehmen jemand
keckforsch vorschlägt, Agentur und
Design könne man sich sparen und
so etwas doch auch nebenbei selbst
erledigen. »Die freuen sich auch
noch und wissen gar nicht, welchen
Schaden sie da beschließen«.

Weil das Wissen über das, was Wer-
beagenturen leisten können, nicht
auf breiter Front ausgeprägt ist, kön-
nen die wenigsten wirklich beurtei-
len, was die Arbeit einer Agentur
wert ist. Er nennt so manches seiner
Bonmots, die er zum besten gibt,
voller Ironie »Geschichten aus dem
Irrenhaus« und hat Beispiele über
Beispiele zur Hand, wo die »Das
langt doch auch, oder?!«-Mentaltiät
seltsame Werbeblüten schlägt. Das
ist, drängt sich als Vergleich auf, als
wenn die Laienspielschar meint, sie
sei Staatstheater oder Hollywood.

Nicht mit dem negativen Trend
abfinden

Warum legt sich ein Mann, der zur
ehrbaren Gruppe der Senioren im
Werbebusiness zählt, sich so ins
Zeug für ein besseres Miteinander
von Kunden und Agenturleuten der
Werbung, für eine bessere Wer-
bung? »Ich will mich ganz einfach
nicht mit diesem negativen Trend
abfinden und resignieren, ich möch-
te meinen Beitrag leisten, die Dinge
beim Namen zu nennen, damit sie
die Chance haben, verbessert wer-
den zu können.« 
Er appelliert, dass sich mehr seiner
Kollegen diesem Tun anschließen,
denn schließlich gehe es nicht um 
Kundenbeschimpfung oder Konfron-

tation, sondern um das, was Wer-
bung ihrem Wesen nach macht: um
Imagebildung und Information, um
Bewusstseinsmachung und Auf-
merksamkeit. »Wir dürfen und soll-
ten als Werber nicht zulassen, dass
die Werbequalität weiter so ab-
nimmt, bis sie ins Gegenteil um-
schlägt und aus partieller Ableh-
nung Unmut auf breiter Front in der
Bevölkerung, bei den Konsumenten
wird. Die Gefahr ist um so größer, je
schlechter die Werbung ist. Und
Werbung ist um so schlechter, je
weniger sie von Fachleuten konzi-
piert und produziert wird.« 
Das ist die Logik, die Hans Frehner
vertritt und für die er die Kollegin-
nen und Kollegen in den Agenturen
interessieren möchte. Und ist sich
sicher, dass es eben kein »früher war

alles besser«-Syndrom ist: »Auch
viele Junge in den Agenturen mer-
ken immer deutlicher, dass es so
nicht weiter geht«. Doch wer erst
einmal im Rad ist, hat es schwer
auszusteigen, sagt er. Im Klartext:
Viele Agenturen haben Angst, die
Missstände beim Namen zu nennen,
aus Furcht, sie könnten Kunden ver-
lieren.

Wer spart, zahlt drauf

Doch egal, wo und wie der Gordi-
sche Knoten durchschlagen werden
soll, man muss es angehen: »In der
Werbung produzieren fehlende Er-
folge und vergessenes Wissen ka-
tastrophale Ergebnisse und verursa-
chen immense Kosten. Wir sind es
unseren Kunden schuldig, dies deut-
lich zu sagen, um sie vor diesem
Schaden zu bewahren.« Was darauf
hinausläuft: Wer in der Werbung
spart, zahlt in aller Regel tüchtig
drauf. Nur ist es leider oft so, dass
nicht einmal bei denen, die es trifft,
bemerkt wird, wie viel Geld zum
Fenster rausgeworfen wird.
Und so gesehen beantwortet sich
sein Angebot an die Kunden »Sie
sagen wieviel« von selbst. Je mehr
Fachwissen man einkauft, desto ge-
winnbringender wird Werbung.

V www.werbeportal.ch

Hans Frehner betreibt seine Werbe-
agentur ASW in Thalwil/Zürichsee.
Seine Kunden sind »querbeet« im
Spektrum von Wirtschaft, Verwal-
tung und Organisationen angesie-
delt. Seine Spezialitäten sind unter
anderem ad-hoc-Kampagnen für
KMUs – aber eben nicht nur. Gleich-
zeitig betreibt Frehner noch einen
additiven Service mit Kunst und
Kunstdrucken und hat das werbe-
portal.ch gegründet. Als Konse-
quenz aus seiner Erfahrung und Ein-
stellung, eben dem Kunden anzu-
bieten »Sie sagen wieviel«. Der
Kunde wählt nach Art des Baukas-
tens, welche Leistungen er in An-
spruch nehmen will.

WERBEAGENTUR FREHNER


