IMAGE

Otfentlichkeitsarbeit ist nicht unbedingt die Stirke der
heimischen Wirtschaft: Vieffach wird ihr Wert epst
dann erkannt, wenn der Imagehut brennt. Dann it es
freilich meist zu spit. Wie man Public Relations konse-
quent, aber nicht penetrant, unaufdringlich, aber ep-
folgrgich betreibit, hiipfen uns zumeist die Tichter aus-
findischer Multis vor. Wie heispielsweise der amepi-
Kanische Computerkonzern IBM.

Thm ist es mit fundierter Offentlichkeitsarbeit ge-
lungen ist, in der eigenen Branche und in der brei-
ten Offentlichkeit ein geradezu sagenhaftes Image
aufzubauen. Sowas kommt freilich nicht von
selbst: Es ist ein tagliches, hartes Stiick Arbeit.

,,Big Blue“ heif3t die Company unter Anlegern
ehrfurchtsvoll, und ein ,,Blue Chip* bleibt die Aktie
des Computergiganten International Business Ma-
chines (IBM) zumeist auch dann, wenn das Unter-
nehmen in voriibergehende Schwicheperioden
schlittert. Computerkéiufer sind bereit, fiir ,,die drei
Buchstaben* durchaus héhere Preise zu bezahlen
als fiir vergleichbare Konkurrenzprodukte, und die
Computerbranche akzeptiert das, was der welt-
grofite Hersteller ausheckt, zumeist gleich als Welt-
standard.

Groflenwahnsinnig hat diese dominierende Stel-
lung die IBM-Leute aber nicht gemacht: ,,Unser
Image ist sehr gut, aber wir miissen es uns tiglich
neu verdienen®, legt der Chef der Offentlichkeitsar-
beit von IBM-Osterreich, Dr. Gerhard Feltl, die
Strategie fest. Und diese ist erfolgreich: Bei einer
von einem neutralen Institut durchgefithrten Um-
frage unter 550 Meinungsmachern — also einer be-
sonders kritischen Gruppe —hat IBM von allen hei-
mischen Unternehmen die beste Imagebeurteilung
bekommen.
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Wie sehr der Computerkonzern um sein Image in
der Offentlichkeit bemiiht ist, zeigt die Stellung,
die die Offentlichkeitsarbeit im Unternehmen ein-
nimmt: Die ungefihr zwei Umsatzmilliarden
»schwere* IBM-Osterreich halt sich eine Kommu-
nikationsabteilung mit immerhin elf Leuten. Und
der Chef, der fruhere Journalist Gerhard Felt], ist
Mitglied der Geschéaftsfiihrung. Feltl ist tiberzeugt
davon, daB sich das fur das Unternehmen auch be-
zahlt macht. Amerikanische Untersuchungen hit-
ten ndmlich eindeutig nachgewiesen, daf3 ein héhe-
rer Werbe- und PR-Aufwand auch einen héheren
positiven Bekanntheitsgrad mit sich bringe — was
sich letztendlich auch im Verkauf niederschlage.

Keine Schonwetter-PR

Freilich: Der Kontakt zur Offentlichkeit in allen
ihren Facetten miisse langfristig aufgebaut und
auch entsprechend gepflegt werden. Wer die —lei-
der gar nicht so seltene —,,Schénwetter-PR* be-
treibt, der muf3 damit rechnen, daB er sein Geld
zum Fenster hinauswirft. Grundsatzlich, so Feltl,
muB die Offentlichkeitsarbeit darauf abzielen, gré-
Bere Offentlichkeitsbereiche schneller und einfa-
cher zu informieren als durch ein Verkaufsgeprach,
Verstdndnis und Anerkennung zu schaffen, die Ge-
schiftspolitik mit dem 6ffentlichen Interesse in
Einklang zu bringen und Vorurteile abzubauen.

Dabei komme es zuerst einmal darauf an, durch
Betonung der sogenannten Corporate Communica-
tions Objectives Stimmung fiir das Unternehmen
zu machen. Beispielsweise durch Darstellung des
Beitrags, den IBM zum wirtschaftlichen Fortschritt
des jeweiligen Landes leistet oder durch den Hin-
weis darauf, daB3 etwa IBM-Osterreich seine Fiih-
rungspositionen ausschlieBlich mit inldndischen
Managern besetzt. Dazu kommt dann noch die Dar-
stellung der Marketing Communications Objec-
tives, also jener Zielsetzungen, die in Zusammen-
hang mit der Verkaufsférderung stehen.

Die External Information hat innerhalb der Of-
fentlichkeitsarbeit die Aufgabe, diese Objectives in
der Medienberichterstattung sicherzustellen. Wo-
bei der Konzern dafiir ziemlich strenge Regeln auf-



gestellt hat. So diirfen Pressekonferenzen —um
sich und den Journalisten Frustrationserlebnisse
zu ersparen — grundsitzlich nur dann abgehalten
werden, wenn sie ,,einen auf3ergewdhnlichen Infor-
mationswert besitzen“. Wenn die Informationen
schon so wichtig sein miissen, dann ist auch klar,
daf grundsatzlich nur der jeweilige Generalmana-
ger Pressekonferenzen abhélt.

Kanalisierte Information

Vollig kanalisiert ist der Informationsfluf3 aus
dem Haus bei Interviews: Gespriachswiinsche sind
ausschlieBlich bei der Abteilung fiir Offentlich-
keitsarbeit anzumelden, bei den Interviews hat
dann auch ein Mitarbeiter dieser Abteilung anwe-
send zu sein. Diese Methode 1483t eine fast totale
Kontrolle der nach auBBen gehenden Informationen
zu und hat, so Feltl, auch den Vorteil, da3 bei tele-
fonischen Anfragen ,,kein Mitarbeiter des Hauses
unvorbereitet Uberrascht wird“. Fur Medienmitar-
beiter bringt dies nach Ansicht des fritheren Jour-
nalisten Feltl ebenfalls Vorteile mit sich: Man habe
es stets mit gut informierten Gesprachspartnern zu
tun und habe im Unternehmen vor allem eine klar
definierte Anlaufstelle fiir die Informationsbe-
schaffung.

IBM-Mitarbeitern, die Informationen nach auflen
weitergeben, wird dabei von den weltweit gelten-
den Business Conduct Guidelines ein ziemlich
strenger Verhaltenskatalog vorgegeben. Sie mus-
sen, so steht es in den Guidelines, unter allen Um-
stdnden die Wahrheit sagen. Sie durfen keine Mit-
bewerber herabsetzen und keine ungenauen oder
unbeweisbaren Statements von sich geben und sie
diirfen das eigene Unternehmen vor allem nicht
der Gefahr eines Rechtsstreits aussetzen.

Der Erfolg solcher Pressearbeit 143t sich, meint
Feltl, durchaus messen. Zum Beispiel dadurch, daB
man die Hiufigkeit der drei Buchstaben IBM bei
Firmennamen in Zeitungs- und Zeitschriften fest-
stellt. Daliegt IBM mit 55 Prozent Nennungshéu-
figkeit weit vor der Konkurrenz und jedenfalls ho-
her, als dem Unternehmen nach dem inneréster-
reichischen Marktanteil ,,zustehen® wiirde.

Sponsorship

Ein positives Image schafft man sich aber nicht
nur mit Pressearbeit. Ein wesentliches Instrument
ist fur Feltl auch das Sponsoring, also die 6ffent-
lichkeitswirksame Unterstiitzung von Initiativen
und Veranstaltungen. Allein far derartige Aktivita-
ten gibt der Konzern in Europa, Nahost und Nord-
afrika pro Jahr an die 24 Millionen Dollar aus. Frei-
lich wird man das IBM-Signet vergeblich auf den
Dressen von Freistilringern und Wildwasser-
paddlern suchen: Geférdert werden vornehmlich
Kunst, Kultur und Wissenschaft.

Gerhard Feltl

Als tbergeordnete Idee steht das Konzept der
,Corporate Responsibility“, das IBM als Verant-
wortung flir das Wohlergehen und die Entwicklung
des gesellschaftlichen Umfeldes, in dem ein Unter-
nehmen seine Tatigkeit ausibt, definiert. Dabei
spielt das Mazenatentum, das IBM als gesellschaft-
liche Aufgabe von Unternehmen ansieht, eine zen-
trale Rolle. Fir die Organisation von kulturellen
und wissenschaftlichen Projekten wird sehr viel
Geld und auch Arbeitskraft von Mitarbeitern auf-
gewendet. Freilich nicht umsonst: Derartige Akti-
vitaten binden ein Unternehmen stirker in das ge-
sellschaftliche Umfeld ein.

Die Projekte, die der Computerkonzern sponsert,
sind zum Teil spektakulidr — wie etwa die schon seit
1985 praktizierte Ubertragung des Wiener Neu-
jahrskonzerts in die USA —und zum Teil eher im
Verborgenen ablaufend, wie etwa ein im Jahr der



Behinderten veranstaltetes Blindenschachturnier.
Im Rahmen dieses Sponsoring wurden unter ande-
rem die Sigmund-Freud-Gesellschaft mit einer
Setzmaschine und die 6sterreichischen Universita-
ten mit Personalcomputern ausgestattet. Es wur-
den durch eine Spende vier Bilder von Johann
Martin Schmidt (Kremser Schmidt) restauriert, die
Weltpremiere der Oper,,Die Volksoper* von Dieter
Kaufmann im Rahmen der Wiener Festwochen
mitfinanziert und die Ausstellung des Domschat-
zes zu Reims in Salzburg ermdglicht.

Junge Kiinstler werden mit der jahrlichen Auf-
lage des IBM-Kunstkalenders gefordert, und der-
zeit 1auft im Wiener Naturhistorischen Museum die
Ausstellung ,,The Human Story“ des Londoner
Commonwealth-Instituts — mit Unterstiitzung von
IBM. Und in New York wird vom Konzern zur Zeit
Imagewerbung fiir das in dieser Hinsicht etwas an-
geknackste Osterreich betrieben: Mit der Ausstel-
lung ,,Pre Modern Art of Vienna“ in der Gallery of
Science and Art.

DaB sich in Osterreich in Sachen steuerlicher Ab-
setzbarkeit von Sponsorbeitragen etwas riihrt, fin-
det Feltl erfreulich, aber nicht unbedingt beson-
ders wichtig. Denn der steuerliche Aspekt sollte
ganz zum Schlufl kommen. Wenn der Steuer- und
Werbeaspekt zu sehr im Vordergrund stehe, dann
drohe die Angelegenheit zu schreierisch zu werden
—und damit tue man der Sache nicht unbedingt
Gutes.

Sieben Thesen

Ganz allgemein hat Feltl, der Offentlichkeitsar-
beit auch am Salzburger Publizistikinstitut lehrt,
sieben Thesen tiber die PR der Zukunft aufgestellt:
@® Werben um Vertrauen ist unerlafSlich.

@ Der Glaubwiirdigkeit des Informanten kommt
entscheidende Bedeutung zu.

@ ,.Der Kéder muf3 dem Fisch schmecken, nicht
dem Angler.“ PR habe sich demnach an den aktuel-
len Fragestellungen der Offentlichkeit zu orientie-
ren und nicht Fragen, die keiner stellt, beantwor-
ten.

® Engpasse in der Offentlichkeitsarbeit und in der
journalistischen Effizienz sind haufig durch das
Fehlen der Fiahigkeit zu selektieren erklarbar.
Diese Fahigkeit wird Fuhrungskrafte kunftig in ho-
hem Maf auszeichnen mussen.

® Information und Emotion sind die beiden Seiten
derselben Medaille.

® Eine der Aufgaben der PR ist es also, alles zu un-
terstiitzen, was zu informierten, emotional ausge-
glichenen Biirgern fiihrt.

@ Ein wesentlicher Gesichtspunkt ist schlieflich
der Respekt vor der Menschenwiirde, weil dies die
Grundlage fiir die Freiheit und den Fortbestand
einer pluralistischen Gesellschaft bildet.

Diesen sieben Geboten fiir Offentlichkeits-
arbeiter ist wohl nichts mehr hinzuzuftigen. @

VISION
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Das ,Unternehmen Osterreich” wird nun von seinem
neuen, groBkoalitionéiren , Vorstand” saniert. Der Ma-
nagement Club denkt schon an die Zeit danach: Visionen
fiir ein modernes Usterreich und Alternativen fiir mor-
gen standen im Mittelpunkt des diesjihrigen Manage-
ment Congresses im Wiener Palais Ferstel.

»In nachster Zeit werden wir vollauf mit dem Sa-
nieren beschéftigt sein und wenig Zeit zum Moder-
nisieren haben®, gab sich Kanzleramtsminister Dr.
Heinrich Neisser am 23. Mai bei der Eroffnung des
mit mehr als 200 Spitzenmanagern sehr gut besuch-
ten MC-Jahreskongresses im Palais Ferstel reali-
stisch. Deshalb sei auch das Arbeitstibereinkom-
men der Regierung mehr pragmatisch als visionar
ausgefallen.

Dieses Arbeitstibereinkommen miisse nun aber
ziugig und konsequent in die Tat umgesetzt werden,
betonte der Bundesvorsitzende des Management
Clubs, Abg. Dr. Otto Keimel, in seinem Eréffnungs-
statement. Das beschlossene Sanierungsprogramm
musse auch gegen den Widerstand einzelner Grup-
pen durchg/ezogen werden, denn ,,eine Regierung,
die 85 Prozent der Wahler hinter sich hat, darf sich
nicht vom ersten Gegenwind von ihren Pldnen ab-
bringen lassen“.

Der Management Club, der im Koalitionspakt
schon eine Reihe seiner langjihrigen Forderungen
—wie etwa die Privatisierung und die Steuerreform
—verwirklicht sehe, werde nun nachdrucklich dar-
auf driangen, daf3 die positiven MaBnahmen nicht




verwassert werden, meinte Keimel. Der MC-Bun-
desvorsitzende forderte die Regierung dann auf,
den Kurs der effizienten Sparsamkeit auch beim
Budget 1988 fortzusetzen, die umfassende Steuer-
reform ziigig voranzutreiben, Privatisierungs-
schritte nicht nur beim Bund, sondern auch bei
Landern und Gemeinden anzuregen und das Wahl-
recht sowie die Instrumente der direkten Demokra-
tie auszubauen.

- Zukunft

Die Visionen fiir Osterreichs Zukunft entwik-
kelte dann der Wiener Vizeburgermeister Dr. Er-
hard Busek, der eine ,,Bewaéltigung der Vergangen-
heit durch eine Sanierung der Seelen® verlangte.
Busek wiinscht sich ein weltoffenes, mitteleuropéi-
sches, lebensfroheres und risikofreudigeres Oster-
reich. Ein Land, das viele Museen hat, aber selbst
nicht Museum ist. Eine ,,technischere Technik“
und mehr Wettbewerbsfreude, aber auch mehr So-
lidaritat. SchlieBlich miisse Osterreich ésterreichi-
scher werden, denn ,,ein Land, das seine Identitat
aufgibt und nur andere nachzuéffen versucht, ver-
liert seine geistige Selbstandigkeit.

Busek kam aber auch in sehr kritischer Weise auf
das Thema Vergangenheitsbewéltigung zu spre-
chen und meinte, er habe die ,,Vision von einem
Osterreich, das weiB3, was es an sich selbst vernich-
tet und verschuldet hat. Die Vision von einem
Osterreich, das die richtigen Gedenktafeln und
Mahnmaler hat und nicht die falschen, und in dem
auch zehnjidhrige Kinder nicht beim unschuldigen
Blumenpfliicken jidische Grabsteine umstiirzen®.

Strategien

Zwischen Pragmatismus und Visionen lag beim
Management Congress die praktische Arbeit in den
Arbeitskreisen. Dabei wurden ganz konkrete Stra-
tegien fiir einen Modernisierungsschub in Indu-
strie und Verwaltung gesucht und prasentiert.
Univ.-Prof. Dr. Bruno Bircher von der Baseler Pro-
gnos AG entwarf ein europiisches Szenario (siehe
auch ,,Blick in die Zukunft®, Seite 2), das fur die
kommenden Jahre erhebliche Umwaélzungen er-
warten 146t. So werde etwa, meint Bircher, die
Skepsis gegenliber der Technik diese nicht brem-
sen kénnen, sondern den technologischen Fort-
schritt vorantreiben. Es werden sich neue Chancen
im Ost-West-Handel eroffnen, und die Weltwirt-
schaft werde an keine Wachstumsgrenzen stof3en.
Freilich sei mit erheblichen Strukturveranderun-
gen zurechnen.

Daraus zieht Bircher die Folgerung, daf3 die stra-
tegische Ausrichtung der Unternehmen kunftig zur
wichtigsten Managementaufgabe werde. Die erfor-
derliche Innovationsfihigkeit werde die innova-
tionsgerichtete Aus- und Weiterbildung bedeutend
werden lassen und Flexibilitat in allen Bereichen
erfordern.
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Herausforderung

Der stellvertretende Generaldirektor der Oster-
reichischen Landerbank AG, Dr. Manfred Drennig,
meinte, daf3 eine weltweite strukturelle Uberpro-
duktion zur groBen Herausforderung der kommen-
den Jahrzehnte werden kénnte. Die Produktion in-
telligenter Produkte allein werde nicht mehr aus-
reichen, man werde fiir den erfolgreichen Vertrieb
auch grof3e Kapitalkraft und internationale Markt-
prasenz benotigen. Alle diese Dinge seien in Oster-
reich nur in Ausnahmeféllen vorhanden.

Der Hebel fiir eine erfolgreiche Wirtschaftsent-
wicklung musse aber schon in der Ausbildung an-
gesetzt werden: In den vergangenen Jahren habe
die Wirtschaftsferne der allgemeinen Schulbildung
nicht ab-, sondern zugenommen. Die innere Ein-
stellung zur Wirtschaft werde unter Verweis auf ge-
sellschaftliche Problemstellungen immer kriti-
scher. Die Wirtschaft muisse der Jugend nun einen
Weg zur Mitarbeit an der Zukunft Osterreichs erdff-
nen, meint Drennig.

Otto Keimel, Erhard Busek



