_Alles ist durch die Krise und die anhaltende Flaute anders gewor

Carlo Thelen, Chefvolkswirt der Handelskammer, interpretiert die Ergebnisse des , Luxembourg Business Compass*
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Der LBC-Index, den das Beratungs-
unternehmen KPMG und das ,Lu-
xemburger Wort" alle sechs Monate
ermitteln lassen, hat sich zwar mit
0,3 im Vergleich zum Ergebnis vom
Herbst 2012 (0,6) leicht verbessert,
befindet sich aber noch immer im
negativen Bereich. Die Luxembur-
ger Unternehmer erwarten auch fiir
die nichsten zwolf Monate Stagnati-
on. C##6 Thelen, Chefvolkswirt der
Handelgkammer, erklirt, warum sei-
ner Mesung nach die Stimmung
noch ififier nicht optimistischer ist.

Laut.den Ergebnissen des aktuel-
len ,Luxembourg Business Compass”
ist die Stimmung etwas weniger
- pessimistisch als noch vor sechs
Monaten. Teilen Sie diese Einschat-
zung?

Die Unternehmer bewerten die
Wirtschaftsaussichten fiir die zwolf
nichsten Monate weiterhin negativ,
eine erneute Rezession kann also
nicht ausgeschlossen werden. Fer-
- ner handelt es sich bei den April-Er-
gebnissen um die drittschlechtesten
seit Einfithrung der LBC-Studie An-
fang 2009. Die Krise, die struktu-
relle Wirtschaftsflaute und deren
_ negative Auswirkungen sind defini-

tiv in Luxemburg angekommen. An-
ders als noch vor zwei Jahren wird
auch keine schnelle Verbesserung
erwartet. Dieser Tatbestand driickt
natiirlich auf die Stimmung, nicht
nur der Unternehmer, auch die Ver-
braucher und Investoren sind noch
vorsichtiger geworden. Viele Un-
ternehmen, fast 75 Prozent, haben
zum Ausdruck gebracht, dass bei-
spielshalber die Zypernkrise Lu-
xemburg nachhaltig schaden kann.
Ferner driickt die Einfilhrung des
automatischen  Informationsaus-
tauschs auf die Gemiiter. Gleichzei-
tig glaubt weniger als die Hilfte der
Befragten, dass die vom Premiermi-
nister im Rahmen der Rede zur Lage
der Nation anberaumten Mafinah-
men helfen werden, die’' Probleme
beherzt anzugehen.

% Der ,Luxembourg Business Com-
pass” zeigt eine zunehmende Schere
zwischen zwei Gruppen von Unter-
nehmen: jene, die nicht damit rech-
nen, innerhalb der ndchsten zwei
Jahre das Umsatzniveau von vor der
Krise (2008) zu erreichen, und sol-
che, die dieses Niveau schon er-
reicht haben. Wie erkldren Sie sich
diese Diskrepanz?

Es ist schon bedenklich, dass nur 53
Prozent der Unternehmen beim
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Umsatz - fiinf Jahre spiter - das
Vorkrisenniveau erreicht haben. 43
Prozent der Unternehmen brau-
chen hierfiir voraussichtlich noch
24 Monate oder sogar mehr. Dies
veranschaulicht, dass die wirt-
schaftlichen Verwerfungen im Zuge
der Finanz- und Wirtschaftskrise
nachhaltig sind. Die Mutmaflung
der Vergangenheit - die luxembur-
gische Wirtschaft wichst fast vllig
losgekoppelt vom internationalen
Umfeld autonom um vier bis fiinf

Prozent pro Jahr - wurde in ihren
Grundfesten erschiittert. Alles ist
durch die Krise und die anhaltende
Flaute anders geworden.

# Die Luxemburger Wirtschaftsfiih-
rer messen den ,Social Media“ ge-
ringe Bedeutung zu. Auch die Inves-
titionsbereitschaft in den Internet-
Auftritt ist offenbar nicht besonders
groB. Uberrascht Sie dieser Befund?
Hinken die Luxemburger Entscheider
den Entwicklungen hinterher?

Bei der Umfrage hatten die Unter-
nehmen lediglich die Moglichkeit,
den ,Social Media“ eine grofie oder
eine kleine Bedeutung beizumes-
sen. Ein Mittelwert fehlte. Ich bin
aber iiberzeugt, dass viele Unter-
nehmen genau diesen Mittelwert
angegeben hitten, wenn man ihnen
diese Moglichkeit gegeben hitte. Es
ist meines Erachtens nicht so, dass
Luxemburger Unternehmen die Be-
deutung der ,Social Media“ generell
unterschitzen, schlieflich haben 41
Prozent der befragten Unterneh-
men angegeben, dass sie ,Social
Media“ in ihren Betrieb nutzen.

¥ Die Unternehmen in anderen eu-

" ropdischen Lindern scheinen im Ein-

satz der ,Social Media“ weiter zu
sein.

Eine rezente Umfrage in Deutsch-
land hat zwar ergeben, dass rund
72 Prozent der deutschen Unter-
nehmen ,Social Media” aktiv in
ihrer Kommunikationsarbeit nut-
zen. Doch auch dieses Resultat
muss ins rechte Licht geriickt wer-
den, denn fiir diese Umfrage wur-
den z. B. nur Unternehmen zuge-
lassen, die bereits iiber eine eigene
Kommunikationsabteilung verfii-
gen und somit sicher bestens auf-
gestellt sind, um ,Social Media“
aktiv in die Unternehmensstrate-
gie einzubinden.

Um aussagekriftige Daten iiber
den Wert der ,Social Media“ fiir
Luxemburger Unternehmen zu er-
halten, miisste man eine viel tiefer
gehende und vielschichtigere Um-
frage durchfithren. Man darf ja
nicht aus den Augen verlieren, dass
»S0cial Media“ ein Sammelbegriff
fiir eine Unzahl an modernen, in-
teraktiven Kommunikations- und
Interaktionsmitteln ist und neben
sozialen Netzwerken wie Facebook
oder Linkedin - auf die ,Social
Media“ leider oft reduziert werden
- ja auch andere soziale Werkzeuge
wie Video-Plattformen, Open In-
novation-Tools, Blogs, Mikro-
blogs wie Twitter, oder auch virtu-

elle Pinwinde wie Pinterest bein-
haltet.



# Wie sehen Sie den Einsatz und
den Nutzen vun ,Social Media* fiir
die Luxemburger Unternehmen?

Fin Unternehmen muss an erster
Stelle die Frage beantworten, was es
iberhaupt mit dem Einsatz der ,,So-
cial Media“ erreichen mochte. Geht
es um Kundenbindung? Soll das
Image aufpoliert werden? Mdchte
man die Wiinsche der Kunden bes-
ser kennen lernen? Nutzt man ,So-
cial Media“ einfach als zusitzliche
Marketing-Werkzeuge? Oder soll
alles zusammen erfolgen? Die Ein-
satzmoglichkeiten sind schier iiber-
wiltigend und deshalb sollte der
Einsatz von ,Social Media“ nur im
Zusammenbund mit einer genau de-
finierten Strategie erfolgen.

Genau so wichtig, wenn nicht
wichtiger, wie ein gezielter Einsatz
von ,Social Media“ ist die offizielle
Internetprisenz der Unternehmen,
die immer noch iiber eine profes-
sionell gestaltete Internet-Seite er-
folgt. Doch auch hier verwischen
die Grenzen zunehmend, da ,Social
Media“ heute nahtlos in Unterneh-
mens-Webseiten eingebunden wer-
den. Auch hier tut eine differenzier-
tere Umfrage Not, wenn man ver-
bindliche Aussagen fiber den Ein-
satz von ,Social Media“ machen
mochte.



