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WIE BE.PUBLIC- EIGENTUMER MANFRED WALDENMAIR — =
DIE FINANZBERICHTERSTATTUNG INS ZENTRUM EINES
SUSTAINABLE STORYTELLINGS STELLEN WIRD.

+++ AUS LIEBE ZUM MARKT: 31 SEITEN #GABB +++
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be.public ist einer der grofden osterreichischen Player in der
Corporate und Financial Communication, dies seit Jahrzehnten.
Eigentumer Manfred Waldenmair erfindet die Agentur gerade
neu. Es geht um Nachhaltigkeit und eigentlich noch viel mehr.

Text: Christian Drastil

Als Statistiker schaue ich ger-
ne auf Jubilden. Heuer haben
wir 20 Jahre be.public. Aber ich
weif3, dass Sie schon langer in
der Finanzkommunikation titig
sind. Erzahlen Sie uns doch kurz
Thre Geschichte bitte.

Manfred Waldenmair: Ich habe
meine eigene Agentur zunachst
unter dem Namen MWK bereits
1989 gegriindet. Sie wurde 2001 in
be.public umbenannt. Ich beschaf-
tige mich also seit tiber 30 Jahren
mit Corporate und Financial Com-
munications. Und eigentlich sogar
noch langer. Bereits als Agentur-
leiter der ProMota Kommunika-
tionsagentur durfte ich im Jahr
1984 meinen ersten Geschaftsbe-
richt fur die damalige Erste Oster-
reichische Spar-Casse - Bank un-
ter Generaldirektor Hans Hau-
mer machen. Bereichsleiter fiir
das Grofskundengeschaft war iib-
rigens zusammen mit Elisabeth
Bleyleben-Koren ein gewisser
Andreas Treichl, der, wie wir wis-
sen, in den Folgejahren eine tol-
le Karriere in diesem Institut ma-
chen sollte. Im nachsten Jahr wa-
ren es schon mehrere Berichte.
Dem Markt gefiel, was wir so lie-
ferten.

Dem Finanzmarkt sind Sie, wie
auch ich, immer treu geblieben.

Fotos: be.public / Doris Gutermann

Hat es Sie nie gereizt, sich ande-
ren Bereichen in der Kommuni-
kation zuzuwenden?

Als ich mir nach dem Studium in
einer Werbeagentur meine ers-
ten Sporen als Kundenberater
verdiente, lernte ich im ,training
on the job“ sehr unterschiedliche
Bereiche kennen, von der klas-
sischen Werbung tiber Publis-
hing bis zur ebenso klassischen
Pressearbeit. Schon bald kristal-
lisierte sich heraus, was mir am
meisten Freude bereitete: Aktiv
an kreativen Prozessen mitzu-
wirken, den Transport von The-
men und Botschaften zielgrup-
pengerecht zu optimieren und
Kunden mit Verstdndnis fir ihre
Anliegen und Ziele - spater ge-
paart mit ziemlich viel Erfah-
rung - zu beraten. Bevor Redak-
tion und Kreation einer Idee ein
ansprechendes AuReres verlei-
hen, besteht Kommunikation aus
viel Knochenarbeit und gleich-
zeitigem Respekt vor der Her-
ausforderung. Das erste unserer
,10 Agentur-Gebote" lautet folg-
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horen wir zu.

lich: Bevor wir reden, horen wir
zu. Diese Haltung machte mei-
ne Mitarbeiter*innen und mich
erfolgreich, es besteht also kein
Grund, unsere Kernkompeten-
zen zu verlassen. Das heifdt aber
nattrlich nicht, dass wir uns
nicht laufend weiterentwickeln.
Stillstand ist Riickschritt, das gilt
im Besonderen fiir alle Spielar-
ten der Kommunikation. Im Ubri-
gen haben wir im Unternehmen
im heurigen Jahr einen Transfor-
mationsprozess in Gang gesetzt,
der unseren Beratungsansatz auf
eine neue Ebene stellt.

Worum geht es dabei und wie
wichtig ist das Team?

Beratung ist und bleibt ein Peo-
ple Business. Ob face-to-face
oder per Zoom, nicht nur Know-
how, Ideen und Einsatz, sondern
vor allem auch die Chemie zwi-
schen Auftraggeber und Betreu-
ung missen stimmen. Um be.pu-
blic fit fiir die Zukunft zu ma-
chen, war und bin ich immer be-
miiht, die besten Képfe und die
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starksten Personlichkeiten fiir
die Agentur zu gewinnen. Un-

ser Team besteht aus Damen

und Herren, die aus dem jeweili-
gen Bereich kommen, fiir den sie
nunmehr titig sind. Sie verfiigen
iber enormes Fachwissen, sind
keine Schaumschldger, sondern
Experten. Und sie sind mensch-
lich 1A. Es macht einfach Freu-
de, mit uns zu arbeiten. Wir ha-
ben uns zum Ziel gesetzt, unse-
ren Partnern Arbeit abzunehmen,
statt zusdtzliche zu generieren.
Das merken unsere Kunden in der
Finanzkommunikation, auf Social
Media Kanédlen, dem Publishing
und dem Medienmanagement.

Ich bin ein Zahlenmensch. Haben
Sie ein paar Zahlen fiir mich?
Wir waren fiir nahezu alle grofzen
Osterreichischen, bérsennotier-
ten Gesellschaften tatig. Fir alle
grofden Banken und Versicherun-
gen, flr internationale Konzerne,
fiir Blue Chips und Newcomer, fir
sehr grofie ebenso wie fiir sehr
kleine Kunden. In Summe blicken
wir heute auf rund 850 betreute
Mandate zuriick, mehr als 150 er-
folgreich organisierte Events und
bis jetzt tiber 580 publizierte Re-
ports, von denen eine grofse Zahl
mit osterreichischen und interna-
tionalen Awards ausgezeichnet
wurde. Dazu haben wir hunderte
Broschuren und (Firmen-)Maga-
zine gestaltet sowie Kampagnen
konzipiert. Vor allem aber konn-
ten wir Kunden gut und erfolg-
reich beraten und ihnen einen ech-
ten Return on Investment garan-
tieren.

Das klingt ja sehr schon, aber be-
haupten dies nicht alle Agentu-
ren in diesem Land?

Am Papier moglicherweise, aber
in der Praxis sieht es oftmals an-
ders aus. Bei uns haben aus-
schlief’lich Seniors Kundenkon-
takt. Jede und jeder ist vollinhalt-
lich in alle Jobs involviert, die in
ihren/seinen Aufgabenbereich
fallen. be.public ist nicht Flief3-
band, sondern Manufaktur - die
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Sustainable Storytelling
erzeugt Content
mit Mehrwert.

emotionale Ndhe zum jeweiligen
Projekt ist somit besonders grof.
Und wir sehen uns nicht als Ver-
kdufer von Kommunikationspro-
dukten, sondern als Partner bei
der Erreichung von Zielen. Zwar
organisatorisch nicht im Unter-
nehmen angesiedelt, aber inhalt-
lich in viele Interna eingebunden.
Das erfordert natiirlich ein ho-
hes Mafs an Verantwortungsbe-
wusstsein und Diskretion.

Ich muss jetzt nochmals be-
ziiglich des von IThnen erwihn-
ten Transformationsprozesses,
den be.public gerade durchliuft,
nachhaken. Was kann ich mir da-
runter vorstellen?

In nahezu jedem Gesprach mit un-
seren Kunden fallt der Begriff
»Nachhaltigkeit“. Klimaschutz ist
das Gebot der Stunde. Nachhaltig-
keit ist zur Pflicht geworden und
nicht mehr als Option zu sehen.
Unternehmen miissen spdtestens
jetzt Verdnderungen einleiten, um
sich auf die neuen EU-Richtlinien
(CSRD) im Hinblick auf nachhal-
tige Unternehmensfihrung vor-
zubereiten. Eine grofde Heraus-
forderung fiir die Kommunikati-
on, denn 6kologische und soziale
Konsequenzen des unternehmeri-
schen Handelns miissen transpa-
rent gemacht werden - nach ver-
pflichtenden Standards berechnet,
beschrieben und vor allem trans-
parent und schliissig kommuni-
ziert. Dabei seien aber alle vor
dem Versuch gewarnt, ohne stra-
tegische oder operative Grundla-
ge ein nachhaltiges Image zu kre-
ieren. Das Thema Nachhaltigkeit
ausschliefdlich fiir PR-Zwecke zu
nutzen und sich in der Offentlich-

keit als umweltfreundliches und
verantwortungsbewusstes Un-
ternehmen zu prasentieren, ist
der falsche Weg. ,Greenwashing"
fihrt garantiert zu Vertrauens-
verlusten - bei KundInnen, Mitar-
beiterInnen, LieferantInnen und in
der breiten Offentlichkeit.

Genau. Ich bemerke jedoch, dass
sich Unternehmen schwer tun,
Alleinstellungsmerkmale fiir
sich zu definieren. Alle sagen im
Grunde dasselbe. Gibt das Thema
iiberhaupt Nuancen her und was
kann be.public da beratend tun?
Wir haben uns iberlegt, wie wir
unsere Kompetenzen und unse-
re Erfahrung im Hinblick auf die
vorhin beschriebene Entwick-
lung bestmoglich einsetzen kon-
nen. Das Ergebnis lautet: Sustain-
able Storytelling. Mittlerweile
werden der Erfolg eines Unter-
nehmens im Markt und auch die
Performance am Kapitalmarkt
stark von seiner Nachhaltigkeits-
strategie und deren Glaubwiir-
digkeit gepragt. Hinter jeder gu-
ten Strategie stecken viele gute
Geschichten und die Visionen ein-
zigartiger Menschen. Auf diese
Geschichte konzentrieren wir
uns, diese holen wir vor den Vor-
hang. Denn Geschichten kénnen
das Image eines Unternehmens
nicht nur optimieren, sondern
auch Markenbotschaften merk-
fahiger gestalten oder Konsu-
mentlnnen aktiv in die Kommuni-
kation integrieren.

Wir verlassen hier aber den Be-
reich Finanzkommunikation ...
Korrekt. Wir miissen schon viel
friher ansetzen - ndmlich in der



Evaluierung der Marke und des
Markenkerns. Bereits hier wol-
len wir Nachhaltigkeitspotenzi-
ale sichtbar machen und aufzei-
gen. Sprich: ein ganz tiefer Ein-
griff in die gesamte Kommunika-
tionsstrategie. Von unserem ex-
ternen Standpunkt behalten wir
leichter den Uberblick tiber das
grofde Ganze. Auf diese Weise
achten wir darauf, dass auf allen
Kanalen dieselbe, konsistente Ge-
schichte erzdhlt wird. Sustain-
able Storytelling schafft Iden-
tifikation und Glaubwiirdigkeit
fiir jede Marke. Erzeugt Content
mit Mehrwert. Und schreibt Ge-
schichten, die faszinieren. Wir er-
hohen die Visibilitat in unserer
Zielgruppe und starken damit
auch unsere Verkaufschancen
und das Employer Branding.

Also das Thema Finanzkom-
munikation als Basis und abge-
stimmter Nenner einer gesamt-
haften Strategie?

Kann man so sagen. Es geht weit
Uiber die Finanzkommunikation

hinaus und ist universell einsetz-
bar. Nachhaltige Markenpositio-
nierung ist beispielsweise eben-
so ein Thema wie effiziente Pra-
senz in den Social Media-Kanélen.
Wir analysieren die Zielgruppen -
eben von der Financial Communi-
ty Uber Medien, Kundinnen oder
MitarbeiterInnen bis zur brei-
ten Offentlichkeit - und bera-
ten das Management. Vor allem
aber achten wir darauf, dass die
jeweilige Kommunikation konse-
quent beim Sustainable Storytel-
ling bleibt.

Wie wichtig ist IThnen personlich
das Thema Nachhaltigkeit - und
insbesondere der Klimaschutz?
Esist das entscheidende Thema
der Zeit. Gegen den Klimawandel
gibt es auch keine Impfung. Ent-
scheidende Weichen miissen jetzt
gestellt werden. Auch ich versu-
che meinen Beitrag zu leisten, in-
dem ich im taglichen Leben be-
wusster entscheide - bei grofien
wie bei kleinen Dingen - und mir
Uber die jeweiligen Folgen Ge-

BORSESOCIALCOVER

danken mache. Ich wurde heu-
er im Sommer zum ersten Mal
GrofRvater, dies hat fiir mich vie-
les verandert. Denn es ist heu-
te meine Verantwortung, wie die
Welt fiir meine Enkelin und die
vielen folgenden Generationen
aussehen wird. Das diirfen wir
alle niemals vergessen.

Abschliefend: Wenn ich mich in
Threm Biiro umsehe, dann sieht es
fast aus wie in einer Galerie fiir
zeitgenossische Kunst. Das passt
gut in diese BSM-Ausgabe. Wie ist
Thr Zugang zur Kunst?

Der Dialog mit KiinstlerInnen und
ihren Werken entspannt und in-
spiriert mich gleichermafien. Ich
sammle seit vielen Jahren durch-
aus intensiv und mit Leiden-
schaft. Da kommt schon einiges
zusammen, wobei mein Ziel stets
Klasse statt Masse lautet. Im
Prinzip ist es mit der Kunst ahn-
lich wie im Job. Ob Berufserfah-
rung oder Sammlung - mit den
Jahren werden beide immer
besser. &
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