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1.3

» Ziel muss sein, die Balance zu halten, die Ldrm- und Luftbelastung zu reduzieren, um im Gegenzug
mehr Passagiere transportieren zu kénnen. Z.B. durch:

— Verbesserung der Flugmaschinen (Re-Investition von Flugticket-Abgaben in die technologische
Weiterentwicklung)

— Reduzierung der Flugstunden in den Randstunden, im Gegenzug mehr Fliige zur Tageszeit

— Reduzierung der Ldrmbelastung durch Optimierung der An- und Abflugrouten

Instrumente und Methoden

Public Affairs ist Bestandteil der integrierten Unternehmenskommunikation. Die Grenzen
zwischen den Kommunikationsdisziplinen sind fliessend.

Das
jene

Instrumentarium, welches der Public-Affairs-Abteilung zur Verfligung stehen, beinhaltet all
Instrumente, die der Unternehmenskommunikation zur Verfligung stehen und erganzt sie

durch die Direktkontakte zu den wichtigsten Instanzen von Politik, Behérden, Gesellschaft und
Wirtschaft, je nach Unternehmen auch zur Wissenschaft.

Diese Direktkontakte zielen auf die Entscheidungstrager. Public Relations zielt auf die
Offentlichkeit. Uber Campaigning nutzt Public Affairs die Offentlichkeit zur indirekten Be-
einflussung der Entscheidungstrager, indem sie die 6ffentliche Meinung zu beeinflussen
sucht.

Mitarbeitende sind sehr wichtig flr die Reputation des Unternehmens und damit die Er-
folgsaussichten von Public Affairs. Interne Mitteilungen dringen immer auch nach aus-
sen. Die Gestaltung der Beziehungen zu Kadern und Mitarbeitenden des eigenen Un-
ternehmens, die Internal Relations, beeinflusst so den Erfolg von Public Affairs. Das gilt
auch fur das private und gesellschaftliche Umfeld der Mitarbeitenden, das immer starker
mitbericksichtigt werden muss.

Wichtige Investoren haben Einfluss auf die Politik. Sie haben ein Interesse daran, was
in Bezug auf Unternehmen, Finanzmarkt, Steuern und Wirtschaftsrecht reguliert wird.
Sie beeinflussen die Unternehmenspolitik und damit die Stossrichtung von Public Affairs.

Marketing entwickelt sich zunehmend vom Produktmarketing zum Unternehmensmar-
keting: Nicht mehr das Produkt an sich macht die Reputation eines Unternehmens aus.
Die Einhaltung von Verhaltensregeln wie Nachhaltigkeit, faire Léhne, die Einhaltung der
Geldwaschereiregeln, Good Governance u.a. — man spricht heute von ESG: Environ-
mental, Social, Governance — sind zentrale Faktoren flir das Image und damit relevant
fur Public Affairs geworden. Uber die Sozialen Medien erhalten sie oft ein grosseres
Gewicht als die Qualitat der Produkte, die das Unternehmen anbietet. Public Affairs ist
deshalb umgekehrt auch fir das Marketing ein wichtiges Instrument geworden.

Das gilt insbesondere fur das Standort-Marketing, das sich mit der Werbung fir den
Unternehmensstandort auf dem Arbeitsmarkt befasst. Der « War of Talents» hat mit dem
steigenden Fachkraftemangel zugenommen. Um erfolgreich neues Personal anzuzie-
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hen, spielt neben der Attraktivitat des Arbeitgebers auch die Attraktivitat des Lebensum-
felds eine entscheidende Rolle. Das Unternehmensstandortmarketing ist deshalb auf
das Zusammenspiel mit lokalen und regionalen Behdrden, Wirtschaftsforderern, Anbie-
tern von Kultur und Sport, Gewerbeverbanden u.a.m. angewiesen. Sie gehoren zu den
wichtigsten Anspruchsgruppen von Public Affairs.

Public
Affairs

Corporate

Communications

Alle diese Bereiche spielen ineinander. Das umfasst zum einen die Friherkennung und die
Analyse relevanter Trends und Entwicklungen und zum anderen die Einflussnahme auf die Ent-
scheidungsprozesse mit dem Ziel, glinstige Rahmenbedingungen zu erhalten bzw. zu sichern.

Erreicht wird dies durch:

= kurzfristige, aber systematische Intervention bei den Entscheidungstragern

» ein langfristig angelegtes strategisches Risiko- und Einfluss-Management

» systematische Positionierung der Organisation/des Unternehmens im politischen, wirt-
schaftlichen und gesellschaftlichen Umfeld.

In allen vier Feldern finden sich wichtige Akteure. Sie haben Einfluss auf die staatlichen Ent-
scheidungen, welche das Unternehmen betreffen, auf die Reputation des Unternehmens und
damit auf den Unternehmenserfolg. Wir entscheiden zwischen «Entscheidern» und «Beeinflus-
sern».

Public Affairs ist ein Zusammenspiel verschiedener Methoden.
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Aus didaktischen Grinden konzentrieren wir uns hier auf die beiden wichtigsten Instrumente
von Public Affairs, welche nicht oder nur teilweise durch die anderen Kommunikationsdisziplinen
abgedeckt sind: Das Lobbying und das Campaigning.

Lobbying Campaigning

» Nimmt direkten Einfluss auf Ent- = Zielt auf die Bewusstseins- und Wil-
scheidungstrager und potenzielle lensbildung im Umfeld rund um die
Beeinflusser staatliche Entscheidung

Ist also direkt auf die Politik gerichtet Wirkt auf wirtschaftliches und gesell-
bzw. auf die Stellen, welche Uber 6f- schaftliches Umfeld

fentliche Angelegenheiten entschei-
den (also auch Behoérden, Verwal-
tungsamter)

Basiert auf der Bildung von Allianzen
und deren aktiver Nutzung (wie Ver-
bandszugehdérigkeit, ad hoc Allian-
Basiert auf einem Beziehungsnetz zen)

zu politischen Entscheidern und Be-

einflussern

Sowohl Lobbying als auch Campaigning zielen auf die Entscheidungstrager und jene, welche
sie beeinflussen. Mit Lobbying sind wir im direkten Austausch mit ihnen sowie mit Personen, die
einen Einfluss auf sie austiben. Ihr Umfeld ist gepragt durch Interessengruppen und betroffenen
Bevolkerungsgruppen, welche mobilisiert werden kénnen, um dem eigenen Anliegen mehr Ge-
wicht und mehr Gehdr zu verschaffen.

Entscheider

Beeinflusser

Interessengruppen

Stimmbevolkerung

Breite Offentlichkeit

I Lobbying
I Campaigning
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Eine Besonderheit in der Schweiz sind hier die Volksinitiative und das fakultative Referendum.
Uber beide Instrumente lasst sich besonderes effektvoll und direkt gesellschaftlicher Druck auf
die Politik aufbauen. Die breite Bevolkerung umfasst aber nicht nur die Stimmberechtigten, son-
dern auch alle anderen Bevdlkerungsgruppen, die sich bemerkbar machen kdénnen.

Lobbying und Campaigning erganzen einander, sie spielen einander in die Hande. Zu Beginn
kommt i.d.R. das Lobbying zum Zug. Der direkte Draht zu den Entscheidungstragern ermoglicht
einen unmittelbaren, vergleichsweise wenig aufwandigen Kontakt. Je grosser der Widerstand
ist, den es zu Uberwinden gilt, desto mehr ist indirekter Druckaufbau tUber Campaigning erfor-
derlich.
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Teamarbeit

In Gruppen erarbeiten die Studierenden ein Public Affairs-Konzept zu einem von ihnen frei
gewéhlten Thema.

Anforderung an den Case:

1. Er muss zu einem politischen oder behérdlichen Entscheid fiihren, auf den man
Einfluss nehmen will. Dabei spielt keine Rolle, ob es etwas durchzusetzen, ein-
zufiihren oder zu verhindern gilt.

2. Er kann auf lokaler, regionaler, kantonaler oder nationaler Ebene spielen.

3. Er kann fiktiv oder real sein. Bei realen Themen darf der Entscheid, den es zu
beeinflussen gilt, bis Ende des Semesters noch nicht erfolgt sein.

Aufgabe 1: Gruppenbildung und Themenwahl
=  Gruppenbildung (Namen angeben)
=  Worum geht es?
= Welche Position nehmen SIE / lhre Gruppe ein

=  Was ist Ihre Kernbotschaft?
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