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Happy Birthday, HarbourClub!

Am 28. Juni 2000 wurde im «Harbour House» beim Hafen Wollishofen der HarbourClub gegrindet, die Vereinigung Schweizer
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Kommunikationschefinnen und -chefs. Zum Start des Jubildaumsjahrs fand an gleicher Stelle ein Panelgesprach statt,

moderiert von Matthias Ackeret, Chefredaktor «persdnlich». Es nahmen teil der Initiator des HarbourClub, Andreas Thommen,

der erste Prasident, Walter Vaterlaus, die erste Prasidentin, Corina Atzli, und der heutige Prasident, Hans-Peter Nehmer.

Interview: Matthias Ackeret Bilder: Daniel Pochetti

Matthias Ackeret, Walter Vaterlaus, Hans-Peter Nehmer, Corina Atzli, Andreas Thommen.

Herr Thommen, was hat Sie veranlasst, vor

25 Jahren den HarbourClub zu griinden?
Andreas Thommen: Zur Jahrtausendwende
arbeitete ich bei Wirz, also auf Agenturseite.
Ich hatte damals den Eindruck, dass es in den
Corporate-Communications-Abteilungen
viele hochmotivierte und engagierte Mitar-
beitende gab, die eigentlich gar nicht wuss-
ten, was sie machten. Meine Idee war es, de-
ren Profil zu schérfen. Es gab in den Firmen
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zwar Pressesprecher oder Medienverant-
wortliche — nannte sich aber jemand Corpo-
rate Communication Officer, war er sicher-
lich nicht auf dem C-Level und durfte auch
nicht an den Geschiftsleitungssitzungen teil-
nehmen. Die Professionalisierung des Job-
profils wie auch dessen Schirfung waren fiir
mich die Initialziindung fiir die Griindung
eines Berufsclubs, in dem man sich iiber sol-
che Themen austauschen konnte.
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Hatten Sie ein Vorbild fiir einen solchen Club
im Ausland?

Nein, mein Vorbild war am ehesten noch der
ADC, doch dieser fokussierte ausschliesslich
auf die Werbebranche.

Herr Vaterlaus, Sie wurden am 30. August
2000 zum ersten Prasidenten des Har-
bourClub gewahlt. Sind Sie sogleich auf
Andreas Thommens ldee angesprungen?
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Walter Vaterlaus: Andreas hat bei mir mit
seiner Idee offene Tiiren eingerannt. Dazu
muss ich ein wenig ausholen: 1995 wurde ich
von Clariant engagiert, um deren Borsen-
gang zu begleiten. Bereits beim Einstel-
lungsgespréch forderte ich, direkt dem CEO
unterstellt zu werden, um an den Konzern-
leitungssitzungen teilnehmen zu konnen.
Fiir einen Pressechef war das —im Gegensatz
zu all seinen anderen Direktunterstellten —
damals noch nicht vorgesehen. Um es trotz-
dem zu ermoglichen, hatte der CEO eine
«gute Idee» und ernannte mich zum Sekre-
tar der Geschiftsleitung. In dieser Funktion
nahm ich an den Geschiéftsleitungssitzungen
teil, indem ich ihren Ablauf protokollierte.

Dann war der HarbourClub auch ein Druckmit-
tel, um die Stellung des CCO zu verbessern?

Ja, eindeutig. Das Ziel unseres Clubs war
klar: Wir wollten an den runden Tisch in der
Teppichetage kommen. Fiir einen Kommu-
nikationschef ist es unerlisslich, die Hinter-
griinde eines Entscheids, den er zu kommu-
nizieren hat, zu kennen. Dass der Harbour-
Club einem Bediirfnis entsprach, zeigte der
rege Zulauf von qualifizierten, hochstehen-
den Kommunikationschefinnen und -chefs.

Thommen:«Ich hatte vor 25 Jahren
den Eindruck, dass viele hochmoti-
vierte Corporate-Communications-
Spezialisten in den Unternehmen gar
nicht wussten, was sie taten.»

Wie hat Ihr Chef reagiert, als Sie Prasident
des neuen Clubs wurden?

(Lacht.) Er war nicht begeistert und fragte:
Hast du denn Zeit dafiir? Daraufhin wusste
ich, dass mein Entscheid richtig war. Dass
ich Griindungsprisident wurde, hatte damit
zu tun, dass die anderen Vorstandsmitglieder
mir gerne den Vortritt liessen.

Frau Atzli, Sie kamen 2011 als erste Frau an
die Spitze des HarbourClub. War dies wegen
der berithmten Quote?

Corina Atzli: (Lacht.) Diese spielte bei uns
nie eine Rolle, man war vielmehr froh, dass

es jemand machte. Ich war bereits bei der

Grinder und Visionar: Andreas Thommen.

Vereinsgriindung im Jahr 2000 dabei. Da-
mals leitete ich die Unternehmenskommuni-
kation der Oettinger-Davidoff-Gruppe, war
aber schon bei Geschiftsleitungssitzungen
anwesend — und somit wohl jene berithmte
Ausnahme, die die Regel bestitigt. Was mich
am HarbourClub von Anfang an faszinierte,
war die Moglichkeit, sich mit anderen Kom-
munikationschefs auszutauschen. Was man
gerne vergisst: Obwohl gut vernetzt, sind sie
meist auf sich allein gestellt und deswegen
oft einsam. Fiir mich jedenfalls bedeutete
der HarbourClub von Beginn an eine «emo-
tionale» Starkung.

Hans-Peter Nehmer: Dieser chrliche Aus-
tausch an unseren Lunches auf Augenhohe
ist sicherlich ein Grund fiir den Zuspruch,
den der HarbourClub bis heute hat. Ganz
wichtig ist fiir uns zudem das alljdhrliche
Symposium, das seit 2000 durchgefiihrt wird,
aber auch die Sommerpartys in der Ziircher
Frauenbadi.

Hat sich der HarbourClub im vergangenen
Vierteljahrhundert stark verandert?
Hans-Peter Nehmer: Nein, nur wenig, was zeigt,
wie visiondr und weitblickend unsere Griin-
der waren. Ich wurde bereits wenige Jahre
nach dem Start Mitglied des HarbourClub,
Walter Vaterlaus war mein erster Prisident.
Damals musste man noch ein hartes Aufnah-

HarbourClub medienpartner

Erste Prasidentin und aktueller Chef: Corina Atzli und
Hans-Peter Nehmer.

meverfahren absolvieren, wurde von den Vor-
standsmitgliedern befragt und anschliessend
vor die Tiir geschickt, um auf den Entscheid
zu warten. Das ist langst nicht mehr der Fall.
Trotzdem ist die Qualitédt unserer Mitglieder
sicherlich die DNA unseres Clubs.

Was ist bei der Aufnahme entscheidend: die
Firma, die man vertritt, oder die menschlichen
Qualitaten?

Hans-Peter Nehmer: Eindeutig die menschli-
chen Qualititen. Bei der Griindung be-
schrinkte sich die Anzahl Mitglieder statu-
tarisch auf 50. Diese Zahl wurde im Laufe
der Jahre wegen der grossen Nachfrage auf
die magische Grenze von 100 erhoht. Wir
sind in der gliicklichen Lage, dass wir mehr
Interessenten auf der Warteliste haben als
freie Plidtze. Wichtig fiir eine Mitgliedschaft
ist aber, dass jemand aktiv seinen Job als
CCO ausiibt.

Walter Vaterlaus: Bei der Griindung waren
wir uns iiberhaupt nicht sicher, ob wir iiber-
haupt 50 Mitglieder zusammenbringen. Ge-
rade die Grossunternehmen waren anfing-
lich skeptisch, ob unsere Idee funktioniert
und einem Bediirfnis entspricht. Das dnder-
te sich aber sehr schnell.

Inwiefern hat sich das Berufsbild verandert?
Hans-Peter Nehmer: Sollte eine Firma heute
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noch nicht wissen, was die Aufgabe eines
Kommunikationschefs oder einer Kommu-
nikationsabteilung ist, hat sie vieles nicht
begriffen. Im Gegensatz zu frither brauchen
wir uns heute nicht mehr zu erkliren. Jedes
grosse Unternehmen hat im Verlauf der letz-
ten Jahre eine oder zwei grosse Krisen er-
lebt. Gerade in solchen Situationen sieht
man, wie wichtig ein funktionierender Kom-
munikationsapparat ist. Fairerweise muss
man auch betonen, dass sich das mediale
Umfeld komplett verdndert hat. Bei der
Griindung des HarbourClub war das Inter-
net noch in den Kinderschuhen, die Websites
waren trivial, und soziale Medien mit ihren
Shitstorms gab es noch nicht.

lhre Bewahrungsprobe war der Tsunami vor
genau 20 Jahren.

Zweifelsohne. Ich arbeitete damals fiir Ho-
telplan, und wir mussten Ende 2004 ein
schreckliches, noch nie dagewesenes Ereig-
nis kommunizieren, von dem viele Schweize-
rinnen und Schweizer, auch Kundinnen und
Kunden von Hotelplan, betroffen waren.
Zahlreiche verloren ja sogar ihr Leben. Das
war eine absolute Extremsituation, auch fiir
viele Firmen und Daheimgebliebene. Bei ei-
nem solchen Ereignis ist gute und transpa-
rente Kommunikation matchentscheidend.
Fiir mich war dies ohne Zweifel ein Schliis-
selerlebnis.

Nochmals zur Stellung des Kommunikations-
chefs innerhalb eines Unternehmens: Ist es

heute unbestritten, dass dieser Mitglied der
Geschaftsleitung ist?

Ja, in vielen grossen Unternehmen ist dies
der Fall. Oder er ist — wie ich bei Allianz — in
der erweiterten Geschiftsleitung und kann
an den wichtigen Sitzungen teilnehmen. Ein
neuer Trend ist aber, dass die Kommunikati-
onschefs zwar an Geschiftsleitungssitzun-
gen teilnehmen konnen, zusitzlich aber
noch Marketing- oder HR-Aufgaben zuge-
teilt bekommen.

Befiirworten Sie dies, oder sind Sie ein Ver-
fechter der «reinen Lehre»?

Ich befiirworte die reine Lehre. Ich erlebe es
bei meiner Tdtigkeit, dass ein Kommunikati-
onschef einen 360-Grad-Blick bendtigt, um
alle Stakeholder miteinzubeziehen. Ein
Marketingchef hingegen fokussiert nur auf
bestimmte Gruppen. Es ist wichtig, dass der
Entscheidungstrdger sehr nah bei der Ge-
schiftsleitung oder beim CEO ist, um ihn zu
beraten oder zumindest alle Entscheidungen
nachvollziehen zu konnen. Das schafft ein
besonderes Vertrauensverhéltnis, deswegen
sind CEO-Wechsel nicht immer ganz ein-
fach.

Ist das so?

Das ist so. Ich bin seit 13 Jahren bei der Alli-
anz und erlebe nun den fiinften CEO-Wech-
sel. Mittlerweile ist dies aber kein Problem
mehr, da dem Management der meisten Un-
ternehmen bewusst ist, welches Asset die

Unternehmenskommunikation darstellt.

lllustre Runde an der Griindungsstatte im «Harbour House» beim Hafen Wollishofen.
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Zudem ist heute eine neue Generation von
CEOs am Ruder, die die aktuellen medialen
Gesetzméssigkeiten auch kennen.

Atzli: «Die beruhmte Quote spielte
beiuns nie eine Rolle. Man war froh,
dass jemand Prasident wurde.»

Herr Thommen, als Sie 2000 den HarbourClub
ins Leben riefen, waren Sie bei Wirz, also

gar nicht in der Unternehmenskommunika-
tion. Warum haben Sie den Verein trotzdem
gegriindet?

Andreas Thommen: Das stimmt, ich kam aus
dem Journalismus, war also selber nie Kom-
munikationschef eines Unternehmens. Das
gab mir moglicherweise eine bessere Aus-
sensicht auf die Corporate Communications.
Ich kannte damals viele Kommunikations-
chefs, von denen ich den Eindruck hatte,
dass sie sich unter ihrem Wert verkaufen.
Wichtig ist die Aussage von Hans-Peter, wo-
nach der Kommunikationsverantwortliche
auch eine beratende Funktion hat. Dieser
strategische Ansatz ist in unserer Tatigkeit
zentral. Hier schliesst sich auch der Kreis zu
Wirz: Friither hatten viele Unternehmen ei-
nen externen Berater eingestellt, der den
Kommunikations- oder Pressechef nach den
Geschiftsleitungssitzungen dariiber orien-
tierte, was dort diskutiert wurde. Nach mei-

ner Ansicht war dies aber der falsche Weg

Kommunikationslegenden Andreas Thommen und
Walter Vaterlaus.
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und griff zu kurz. Gegen aussen entsteht oft
der Eindruck, dass der Kommunikationschef

«nur» die Stimme seines Herrn ist ...

Corina Atzli: Das ist nur die Aussensicht, ob-
wohl dieser Eindruck berechtigt ist, schliess-
lich préasentiert ein Kommunikationschef
ein Unternehmen auch. Gegen innen ist die
Rolle jedoch vielfdltiger. So bendtigt ein
CCO innerhalb eines Unternehmens Kon-
takte zu allen Beteiligten, zumal es uner-
lasslich ist, einen Entscheid umfassend zu
kommunizieren. Ein Kommunikationschef
sollte auch die Moglichkeit haben, einen
CEO auf die Konsequenzen eines Ent-
scheids hinzuweisen. Dies nicht zuletzt, weil
er moglicherweise das politische und gesell-
schaftliche Umfeld besser kennt als die Ge-
schiftsleitung.

Nehmer: «Ein Kommunikationschef
benotigt einen 360-Grad-Blick, um
alle Stakeholder miteinzubeziehen.»

Aber am Ende ist sowieso die Kommunikation
schuld, wenn etwas falsch herauskommt ...

Walter Vaterlaus (lacht): Das kann ich so
nicht unterschreiben. Es gab auch Fille, bei-
spielsweise bei der Swissair, wo die Kommu-
nikation gut, die Ausgangslage aber katast-
rophal war. In einem solchen Moment kann
auch die beste Kommunikation nichts mehr
dndern. Fiir mich ist es unerlisslich, dass bei

Krisen der CEO hinsteht und nicht der
Kommunikationschef. Wir mussten einmal
einen grossen Stellenabbau kommunizieren,
der auch ausldndische Fabriken betraf. Der
damalige CEO ist aufgrund meiner Empfeh-
lung vor die Belegschaft getreten und hat
unseren Schritt erklirt. Das kam erstaunlich
gut an und Ioste viel Konfliktpotenzial auf.
Die Gewerkschaften versicherten mir, dass
sie es zum ersten Mal gesehen hétten, dass
ein CEO personlich vor die Belegschaft ge-
treten sei.

Hans-Peter Nehmer: Gute Kommunikation
bedeutet mehr, als eine Pressemitteilung zu
verfassen. Notfalls kann das auch die KI
iibernehmen. Gute Kommunikation ist vor
allem eine Haltung — nur wer diese in sich
tragt, kann unschone Themen wie Stellenab-
bau oder Entlassungen so kommunizieren,
dass es die Betroffenen und auch die
Nichtbetroffenen verstehen.

Sie haben vorhin das Thema Shitstorm
erwahnt. Wann reagiert man auf diesen?
Wennerdaist.Einguter Kommunikationschef
sollte ein Monitoring entwickeln, um
festzustellen, wie gefidhrlich ein Angriff ist
und wie man {iiberhaupt darauf reagieren
soll. Fragt mich jemand nach meiner
Haupttitigkeit, sage ich jeweils: Reputation.
Sobald ein Unternehmen «angegriffen» wird,
sollte der Kommunikationschef die Gefahr
einschitzen und sofort reagieren konnen. Es
ist jener Moment, in dem alle nach der
Kommunikationrufenunddie Verantwortung
weitergeben wie eine heisse Kartoffel.
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Walter Vaterlaus: Heute ist es der Shitstorm,
frither musste sich der Kommunikationschef
mit anderen Storfaktoren wie etwa einem
«Kassensturz»-Beitrag auseinandersetzen.
So gesehen, hat sich zwar die Zahl der
Medien veridndert, unsere Aufgabe ist aber
im Grossen und Ganzen die gleiche geblie-
ben: namlich Schaden vom Unternehmen
abzuwenden und bestimmte Sachverhalte zu
erkldren.

Gehen wir nochmals zum HarbourClub zuriick.
Warum haben Sie eigentlich diesen Namen
gewahlt?

Andreas Thommen: Weil wir anfinglich
unsere Sitzungen im «Harbour House»
abhielten, einer alten Villa direkt vor dem
Hafen Wollishofen. Ich suchte nach einem
Namen, der etwas Geheimnisvolles ver-
korperte.  Corporate-Communication-Of-
ficer-Club oder Kommunikationschef-Ver-

einigung schien mir zu banal.

Und dagegen gab es nie Widerstand?

Doch, doch. Aber als es zur Abstimmung kam,
hatte sich der Name langst eingebiirgert und
konnte nicht mehr abgeschafft werden. P|
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