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Szene

Pierre Du Bois neu bei
pioneer in Berlin

Von Unternehmens- auf Agenturseite
wechselte zum 1. Mai Pierre Du Bois,
#30u30-Alumnus der ersten Generation.
Fiir pioneer communications ist er kiinf-
tig in der E-Business-Unit im Berliner
Biiro tétig, wird dort vor allem fiir unter-
nehmene tétig sein. Zu den weiteren
Kunden der Leipziger PR-Agentur zéh-
len derzeit unter anderem Payback und
die Mozilla-Stiftung.

Mehr als sechs Jahre lang war er zuvor
fiir das Unionshilfswerk tétig. Bei dem
mit rund 2.500 Mitarbeitern grofiten so-
zialen Dienstleister Berlins war er als
Referent fiir die Interne Kommunikation
verantwortlich. Seinem ehemaligen Ar-
beitgeber bleibt Du Bois als ehrenamtli-
cher Berater verbunden. Seine Stelle
wird nicht neu besetzt, der gemeinniitzi-
ge Verein strukturiert seine Unterneh-
menskommunikation neu.

Die Agentur pioneer communications
hat fiir ihre Kampagne ,,Ringen um
Olympia“im April den Grand Slam bei
den PR Report Awards 2014 errungen.

Wissenschaftspreis
von DPRG und BASF

Im Namen Albert Oeckls vergeben die
DRPG und der Chemiekonzern BASF
erneut einen Wissenschaftspreis, um he-
rausragende Nachwuchsarbeiten in der
PR-Forschung zu priamieren. Vorsitzende
der Jury ist Ulrike Rottger von der Uni
Miinster, von Unternehmensseite ist
Tomke Prey am Start. Teilnehmen kon-
nen sowohl DPRG-Mitglieder als auch
Nichtmitglieder. Der Preis ist mit 1.500
Euro dotiert. Einsendeschluss ist der 30.
Juni 2014. Weitere Informationen unter
pr-preis.de.

FLEISHMAN-HILLARD-STUDIE ,THE AUTHENTICITY GAP*

Energiebranche enttduscht
erneut Kundenerwartungen

positive Reputation’, erklart Armin Sieber.

Einen mieseren Ruf als der Energiesek-
tor haben in Deutschland nur Banken
und Investmentgesellschaften. Zu diesem
fiir E.on, Shell & Co. niederschmettern-
den Ergebnis ist Fleishman-Hillard in
der zweiten Auflage seiner Studie ,, The
Authenticity Gap*“ gekommen. Insgesamt
20 Branchen hat die Omnicom-Tochter
weltweit daraufhin untersucht, ob eine
Wahrnehmungsliicke zwischen den Er-
wartungen der Verbraucher an und ihren
Erfahrungen mit einer Marke klafft. Mit
Abstand am besten schnitten hierzulan-
de die Reisebusunternehmen ab, gefolgt
von Maschinen- und Werkzeugherstel-
lern, etwa Caterpillar und Liebherr, so-
wie der Automobilindustrie.

Wie im Vorjahr schneidet die Energie-
wirtschaft schlecht ab. Minus 11,8 Pro-
zent betrigt der ,Momentum*“-Wert fiir
die Energiebranche. Das ,,Momentum*
ist der Indikator fiir die Kluft zwischen
Erwartungen und Erfahrungen. Vom
Prozentwert der Befragten, die glauben,
die Reputation des Unternehmens oder
der Branche werde sich in den kommen-
den sechs Monaten positiv entwickeln,
zieht Fleishman-Hillard den Prozentan-
teil derjenigen ab, die meinen, die Marke

respektive Branche werde an Boden ver-
lieren. Zum Vergleich: Die Momentum-
werte der Finanzdienstleister biiiten um
15,5 Prozentpunkte ein und die der Bus-
reisenanbieter gewannen 24,2 Prozent-
punktehinzu.

»Die Energiebranche habe traditionell
niedrige Reputationswerte®, riumt Ar-
min Sieber ein, Senior Vice President
Corporate Affairs bei Fleishman-Hillard
Germany. Es gebe eine ganze Reihe von
Studien, in denen der Energiesektor und
Finanzdienstleister schlecht abschnitten.
,,Bestimmte Branchen haben eine Art
Grundreputation, anders ist es nicht zu
erkldren, dass zum Beispiel der Luftver-
kehr immer sehr gut abgeschnitten hat:
Was jedoch ,,The Authenticity Gap* von
anderen Studien unterscheide, sei ihre
Zukunftsgewandtheit. In dem man ,,Ex-
pert Consumer* befrage, also Menschen,
die die jeweiligen Branchen verstehen
und Meinungsfiihrer innerhalb ihrer Peer
Group sind, seien die Umfrageteilneh-
mer in der Lage, das Meinungsbild im
ndchsten halben Jahr zu verdndern. ,,Da-
raus entstehen Erkenntnisse im Hinblick
darauf, wohin man sine Reputation steu-
ern muss und an welchen Parametern
man drehen muss, um einen Impact auf
die Reputation zu bekommen*, erldutert
Fleishman-Hillard-Mann Sieber.

Eine Erkenntnis: Die Konsumenten
sind laut der Reputationsstudie in erster
Linie von der Innovationskraft der Kon-
zerne enttduscht, weniger von der Kom-
munikation.

,,Offensichtlich liegt das Reputations-
problem der Energiebranche nicht im
Bereich der Glaubwiirdigkeit oder im
Einfluss auf die Gesellschaft®, restimiert
Sieber. ,, Interessanterweise macht
Glaubwiirdigkeit allein noch keine posi-
tive Reputation. Die Probleme liegen im
Bereich der Produktfaktoren — Innovati-
on, aber noch viel stirker im Kundenser-
vice und beim Mehrwert von Produkten
und Dienstleistungen.* O
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