Betriebswirtschaft

Das Unternehmen in der Offentlichkeit:

Unternehmens-Image entscheidet
Uber Markterfolg

,unnotig und zu teuer”, beim The-
ma Offentlichkeitsarbeit reagieren
viele Unternehmer mit Abwehr
oder Skepsis. Vor allem mittelstan-
dische Betriebe scheuen den Weg
an die Offentlichkeit. Dabei fordert
gezielte Ansprache von Kunden,
Lieferanten, Verwaltungen und
Mitarbeitern ein positives Mei-
nungsklima — ein Kapital, dessen
Wert sich spatestens in Krisensi-
tuationen erweist. Ganz abgesehen
von der absatzférdernden Wirkung
eines hoheren Bekanntheitsgrades.
Die Chancen, die professionelle
PR- und Pressearbeit auch kleine-
ren Unternehmen bietet, stehen im
Mittelpunkt des nachfolgenden In-
terviews mit Dietrich W. Thielen-
haus, Geschaftsfihrer einer Mar-
keting-Agentur in Wuppertal.

GLASWELT: Herr Thielenhaus, un-
ter Offentlichkeitsarbeit bzw. PR wer-
den hdchst unterschiedliche Dinge
verstanden. Die Abgrenzung zu ande-
ren Instrumenten der Kommunikati-
onspolitik wie Werbung, Pressearbeit,
Imagepolitik oder Corporate Identity
ist unscharf. Kénnen Sie diese Be-
griffsverwirrung aufklaren?

Thielenhaus: In der Tat bewegen
sich Public Relations im Wirtschafts-
leben teilweise noch in einem etwas
diffusen Umfeld. Das gilt insbesondere
fur die oft unklare Abgrenzung zu
den von Ihnen genannten anderen In-
strumenten der Marketing-Kommuni-
kation. Public Relations sind — auf
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einen einfachen Nenner gebracht —
die systematische Kontaktpflege mit
(Teil-)Offentlichkeiten, die auf Er-
hohung des Bekanntheitsgrades, auf
Vertrauensbildung und Imageprofilie-
rung abzielt. Pressearbeit, die die Mei-
nungshildner- und Multiplikatoren-
funktion der Medien systematisch ein-
bezieht und nutzbar macht, verstehen
wir als essentiellen Bestandteil von
PR. Pressearbeit tragt der Bedeutung
und dem EinfluR der Medien als —
neben Legislative, Judikative und
Exekutive — ,vierte Gewalt” im Staat
Rechnung. PR umfassen dariber hin-
aus ein breites Spektrum an Aktivita-
ten mit Auflen- und Innenwirkung,
das von der Unternehmensbroschure
Uber Endverbraucherveranstaltungen
oder Fachsymposien bis hin zu Kun-
deninformationssystemen und Mitar-
beiterzeitungen reicht. Dagegen soll

klassische Werbung als rein absatzpo-
litische MalRnahme den Entschluf} zum
Kauf von Waren und/oder Dienstlei-
stungen fordern und auslésen. Corpo-
rate ldentity schlieBlich, die entgegen
einer verbreiteten Fehleinschatzung
wesentlich mehr umfal3t als das opti-
sche Erscheinungsbild, verdeutlicht die
Philosophie und die Kultur eines Un-
ternehmens in seiner Gesamtheit nach
innen und aufen.

GLASWELT: Zweifellos gibt es im
Einzelfall, wie z. B. bei Imageanzei-
gen, immer wieder Grauzonen, in de-
nen sich Aktivitaten auf den verschie-
denen Feldern Uberschneiden.

Thielenhaus: Ja, gleichwohl sollte
jeder, der hier verantwortlich agiert,
die generellen unterschiedlichen Ziel-
setzungen, Mdglichkeiten und Metho-
den beherrschen, um quasi als Diri-
gent das Gesamtorchester kompetent
und effizient fuhren zu kdnnen.

Dietrich W. Thielenhaus ist — als
gelernter Bankkaufmann, Wirt-
schaftsjurist und Journalist (DJV) —
geschaftsfuhrender Gesellschafter
von Thielenhaus & Partner, Agentur
fur Marketing GmbH, und Herausge-
ber von Techo Press Presseinforma-
tionsdienst in Wuppertal. Die auf
Technologie-Unternehmen, Produkte
und Dienstleistungen spezialsierte
Agentur berat bei Marketing-Stra-
tegie, Produktinnovation und Perso-
nalplanung. Dariiber hinaus konzi-
piert und realisiert Thielenhaus &
Partner — vor allem flr, mittelstéandi-
sche Industrieunternehmen — im Full
Service maligeschneiderte Komplett-

programme auf den Feldern der Marketing-Kommunikation (Pressearbeit, Wer-
bung, Verkaufsforderung, Marktforschung, Messeaktivitaten, Corporate Identity
und Corporate Design, Mitarbeitermotivation, Schulungen).
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»Die Profilierung von
Unternehmen und Produkten
wirkt sich in der Verbesserung
von Bekanntheitsgrad und
Image aus.”

GLASWELT: Nun wird allenthalben
auf die wachsende Bedeutung der Of-
fentlichkeitsarbeit hingewiesen. Worin
liegen die unternehmerischen Chancen
systematischer PR-Arbeit?

Thielenhaus: Schon Aristoteles
wuBte: ,Allemal gilt, daf, wer Begrif-
fe und Gedanken bestimmt, auch
Macht Uber die Menschen hat. Denn
nicht die Taten sind es, die Menschen
bewegen, sondern die Worte Uber die-
se Taten.” Fur politische Parteien ist
die stdndige Umsetzung dieser philo-
sophischen Erkenntnis seit langem
von existentieller Bedeutung. Das
trifft immer mehr auch auf alle ande-
ren gesellschaftlich relevanten Krafte,
wie z. B. Kirchen, Gewerkschaften
und Verbénde, zu. Auch fur Industrie-
unternehmen bietet professionelle Of-
fentlichkeitsarbeit Kommunikations-
und Marktchancen, die mit anderen
Mitteln nicht zu erreichen sind. Die
Profilierung von Unternehmen, Pro-
dukten und Dienstleistungen wirkt
sich in der Verbesserung von Be-
kanntheitsgrad und Image aus, und
damit letztlich — selbst wenn Vertreter
der reinen Lehre dies nicht gerne
horen — auch absatzférdernd.

GLASWELT: Das Image eines Un-
ternehmens entscheidet also zuneh-
mend uber seinen Markterfolg?

Thielenhaus: Richtig. Dieser Trend
wird beschleunigt durch Anglei-
chungsprozesse bei Produkt, Preis und
Qualitat, die den Kaufentscheider nach
zusatzlichen Kriterien suchen lassen.
Wenn Image aber — siehe Aristoteles
— nicht von objektiven Tatbestanden,
sondern von den Meinungen darlber
bestimmt wird, so reduziert sich die
unternehmerische Entscheidung pro
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oder contra PR auf die Frage: Will
man den Prozel} der Meinungsbildung
selbst aktiv bestimmen oder will man
zulassen, Objekt der Meinungsbildung
Dritter zu werden? Mit anderen Wor-
ten: Will man gestalten oder gestaltet
werden? Einer kirzlich veroffentlich-
ten Studie zufolge betrachten bereits
83 Prozent aller befragten Manager
den Ruf eines Unternehmens als aus-
schlaggebend fir seinen Geschaftser-
folg. Und 76 Prozent empfehlen im
gleichen Atemzug Pressearbeit als ge-
eignete MalRnahme zur Pflege des Un-
ternehmensimage. Abgesehen von den
unmittelbaren wirtschaftlichen Zielset-
zungen meine ich, daR Offentlich-
keitsarbeit in einer zunehmend zeit-
kritischen Gesellschaft zu den unter-
nehmerischen Flhrungsaufgaben nicht
zuletzt im Sinne legitimer Stabilisie-
rung des marktwirtschaftlichen Ord-
nungssystems gehort.

.Die ,Sprachlosigkeit*
kleinerer und mittlerer
Unternehmen beruht haufig
auf Unkenntnis und
Fehleinsch&atzungen.”

GLASWELT: Vor allem kleinere Un-
ternehmen halten sich in punkto Of-
fentlichkeitsarbeit sehr zurtick. Woher
ruhrt diese Sprachlosigkeit?

Thielenhaus: Die weit verbreitete
»Sprachlosigkeit” kleinerer und mittel-
standischer Unternehmen ist nach un-
seren Erfahrungen in erster Linie auf
Unkenntnis und Fehleinschatzungen
hinsichtlich der Mdglichkeiten, Tech-
niken und Kosten von PR zuriickzu-
flhren. Meistens fehlen die fachlichen
Voraussetzungen schon fur eine pro-
fessionelle Ist-Analyse, geschweige
denn fir die Erarbeitung einer in sich
stimmigen Konzeption. Daruber hin-
aus ist oft auch eine gewisse Unsi-
cherheit im Umgang mit Offentlichkeit
und Medien nicht zu Ubersehen. Da
gibt es Hemmschwellen, die gelegent-
lich durch den Verweis auf angebliche
»Reinfélle” — etwa im Umgang mit
der Presse — rationalisiert werden. In
keinem Fall liegt es daran, dal3 ein
Unternehmen — wie oft aus falsch
verstandener Bescheidenheit heraus zu
horen ist — der Offentlichkeit nichts
zu sagen hat. Kein Unternehmen ver-

korpert eine Insel in der Weite eines
kommunikativen Ozeans. Jede Firma
ist vielmehr durch ein intensives Ge-
flecht von Beziehungen mit zahlrei-
chen externen Menschen und Einrich-
tungen verbunden, deren Good Will
im Einzelfall vielleicht nicht immer
nitzlich, niemals aber schadlich ist.

GLASWELT: Kénnen Sie das kon-
kretisieren?

Thielenhaus: In jedem Unternehmen
fallen laufend Informationen an, die
flr AuBenstehende wie Kunden, Ab-
satzmittler, Lieferanten, Banken, Poli-
tiker, Verwaltungen und Meinungs-
bildner von Interesse sind. Denken Sie
nur an Jahresabschliisse, Personalia,
Produktinnovationen, Messeaktivita-
ten, GroRinvestitionen, Erweiterungen,
Schaffung neuer Arbeitsplétze, Beteili-
gungen, Jubilden und Umweltschutz-
malnahmen. Auch in Krisensituatio-
nen kann eine aktive, offene Kommu-
nikationspolitik Schaden eingrenzen.
Um hier kleinere und mittlere Unter-
nehmer zu aktivieren, ist zunachst se-
riése Sachaufklarung Uber die Mdg-
lichkeiten und Grenzen professioneller
PR unabdingbar.

GLASWELT: Spielt nicht auch eine
Rolle, daB sich der Ertrag von PR-
MaRnahmen nur schwer in Mark und
Pfennig rechnen lait. Kosten/Nutzen-
Analysen sind doch kaum mdglich.

Thielenhaus: Imagewerte sind si-
cherlich kaum buchhalterisch zu er-
fassen. Dafir sind die Wirkungswei-
sen der verschiedenen Kommunikati-
onsinstrumente zu vielfaltig und viel-
schichtig. Gleichwohl gibt es vor
allem in gréeren Unternehmen ein-
drucksvolle Beispiele im Sinne von
Vorher-/Nachher-Bestandsaufnahmen,
die recht genaue Gegentberstellungen
von Kostenaufwand und ,,PR-Ertrag”
ermdglichen. Die damit verbundenen
Marktuntersuchungen Ubersteigen al-
lerdings im Regelfall die Mdglichkei-
ten mittelstandischer Unternehmen.
Der Vollstandigkeit halber ist anzu-
merken, dal das relative Manko einer
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eingeschrankten Transparenz auch fiir
andere Sektoren der Marketing-Kom-
munikation gilt. Auch bei klassischen
Werbeaktivitaten bleiben immer wie-
der Fragezeichen im Hinblick auf die
kurz-, mittel- und langfristige Wirk-
samkeit. Wer den Erfolg von Unter-
nehmens-PR allein von der Umsatz-
oder Gewinnkurve abliest, hat deren
Intentionen und Aufgaben nicht ver-
standen. Wer auf PR verzichtet, um
Geld zu sparen, handelt wie jemand,
der die Uhr anhalt, um Zeit zu spa-
ren.

GLASWELT: Wenn Unternehmen
erstmals gezielt Offentlichkeitsarbeit
betreiben wollen, stehen sie ja vor der
Frage, die Aufgabe intern zu I6sen
oder eine Agentur zu engagieren. Auf
welche Gesichtspunkte kommt es bei
dieser Entscheidung an?

Thielenhaus: Das ist in erster Linie
eine Frage der personellen Kapazitat
und Kompetenz. Im Regelfall wird ein
Unternehmen, das diese Kommunika-
tionsschiene bisher nicht befahren
hat, nicht Uber qualifizierte Mitarbei-
ter mit dem notwendigen fachlichen
Hintergrund und den unverzichtbaren
Erfahrungen verfugen. PR erfordert
breit angelegte Spezialkenntnisse und
Fingerspitzengefuhl. Die damit ver-
bundene Komplexitét fihrt eine per
Vorurteil gepflegte Stellenbeschrei-
bung a la ,Frihstiicksdirektor” ad ab-
surdum. Der Werbeleiter herkdmmli-
chen Zuschnitts, dem man diese Auf-
gabe zusatzlich auferlegt, kann hier
schlicht Gberfordert sein. Anspruch
und Vielschichtigkeit der Aufgaben
verlangen ein eigenstandiges Mana-
gerprofil, auf das sich Hochschulen
und Arbeitsmarkt noch nicht einge-
stellt haben. Erfahrene und bewahrte
PR-Manager sind rar und nicht billig.
Andererseits sind auch in diesem Be-
reich gute Fachleute ihr Gehalt alle-
mal wert. Fir das von lhnen apostro-
phierte Unternehmen bleibt folglich
nur die Alternative, einen PR-Fach-
mann einzustellen oder die Zusam-
menarbeit mit einer Fachagentur bzw.
einem ,,Einzelkampfer” zu suchen.
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Was im konkreten Einzelfall zweck-
méRiger ist, hangt von Anspruch,
Auslastung und Kosten ab. Hier fallt
eine Gegenuberstellung von Kosten
und Nutzen relativ leicht. Bevor man
eine eigene Stabsstelle PR mit ent-
sprechenden direkten Personal- und
allgemeinen Overheadkosten instal-
liert, sollte man in jedem Fall prifen,
ob nicht der Zukauf externer Know-
hows gunstiger ist.

~Imagewerte sind buchhalte-
risch kaum zu erfassen.”

GLASWELT: Wenn man sich fur die
Zusammenarbeit mit einer PR-Agentur
oder freiberuflichen Beratern entschie-
den hat, wie findet man den richtigen
Partner fir seine PR-Aufgaben?

Thielenhaus: In dieser Branche be-
stehen leider noch keinerlei qualitativ
verbindliche Zugangserfordernisse.
Das hat dazu gefuhrt, daf3 sich zum
Leidwesen der seridsen Dienstleister
auch inkompetente Anbieter auf die-
sem Feld tummeln, die unerfahrenen
Auftraggebern das Blaue vom Himmel
versprechen. Hier liegen Spreu und
Weizen oft fatal eng beieinander. Die
gangigen Nachschlagewerke geben
ebenso wie Auskiinfte von Verbanden
nur beschrénkt Hilfestellung. In der
Praxis bewahrt haben sich Empfeh-
lungen von Geschaftsfreunden, die
bereits erfolgreich mit einer Agentur
arbeiten. Das kann in der Regel aller-
dings nicht in demselben Marktseg-
ment sein, da gute Agenturen ihren
Klienten einen Wettbewerbsausschlul}
zusichern.

GLASWELT: Selbst wenn man sich
im Einzelfall eines soliden qualitati-
ven Fundaments im Hinblick auf
Agenturfihrung und Beratungsteam
sicher sein kann, bleiben weitere Fra-
gen im Sinne einer Selektion offen.
Thielenhaus: Von entscheidender Be-
deutung sind dabei die fachlichen
Voraussetzungen fir die Losung
markt- und branchenspezifischer Auf-
gaben. Ein High-Tech-Anbieter etwa
braucht den technisch kompetenten
und kreativen Agentur-Partner, der
Uber das notwendige Know-how etwa
zur Durchfiihrung eines Fachsymposi-
ums oder zum Verfassen von Artikeln
fur Fachzeitschriften verfligt. Hier

sind h&ufig unndtige Pleiten vorpro-
grammiert, weil die Gewahrleistung
einer unverzichtbaren Fachkompetenz
nicht vorab sichergestellt war. Ebenso
wichtig kénnen Kriterien wie Standort
(rdumliche Nahe erleichtert standigen
Kontakt und Abstimmung), nachweis-
bare Pressekontakte in bestimmten
Bereichen, internationale Agenturer-
fahrungen (Fremdsprachen, Auslands-
beziehungen etc.), Leistungsbreite
(,,Full Service*) sowie personelle und
technische Ausstattung sein. Aussage-
féhig sind dartber hinaus vor allem
qualifizierte Referenzen und prakti-
sche Erfolgsnachweise. Wer nach die-
sen Kriterien seine potentiellen Agen-
tur-Partner vorsortiert hat, sollte den
verbliebenen Bewerbern die Mdglich-
keit zur personlichen Vorstellung ge-
ben. Dabei sollte ein Klar strukturier-
ter Fragenkatalog durchgearbeitet
werden. Ein derart systematisches
Vorgehen eréffnet den wohl erfolg-
versprechendsten Weg, um die fur die
individuellen Aufgaben und Problem-
stellungen passende Agentur zu fin-
den. Und noch ein Wort zu den frei-
beruflichen Beratern: Sie bieten — ihre
fachliche Kompetenz vorausgesetzt —
vor allem fir kleinere Unternehmen
eine gute und oft preiswerte Alterna-
tive. Was ihre Findung angeht, so
sollte sie &hnlich verlaufen wie die
geschilderte Agentur-Selektion.

~Der finanziell notwendige
Aufwand fur PR wird meist
erheblich Uberschatzt.”

GLASWELT: Ein Wort zu den Ko-
sten, Herr Thielenhaus. Mit welchen
Honoraren muf} ein Unternehmen
rechnen? Gibt es da Richtsatze?

Thielenhaus: Nach unseren Erfah-
rungen wird der finanziell notwendige
Aufwand fir PR meist erheblich tber-
schatzt. Wir haben fir mittelstandi-
sche Firmen, die im klassischen Wer-
bebereich Etats bis zu 10 Mio. DM
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p. a. einsetzen, schon komplette und
im Ergebnis auferordentlich erfolgrei-
che PR-Programme konzipiert und
realisiert, die sich inklusive aller Ho-
norare und Fremdkosten zwischen
100 000 und 200 000 DM bewegten.
Gleichwohl halte ich diese Relation
von ein Prozent fir PR und 99 Pro-
zent fur Werbung fur unverhaltnis-
maRig. Das Ungleichgewicht zwischen
PR und Werbung ist hierzulande Gbri-
gens noch haufig anzutreffen. In den
USA stellt sich das Verhéaltnis mei-
stens schon wesentlich ausgeglichener
dar. Ursachlich daftr darfte nicht zu-
letzt die hohe Akzeptanz sein, die
gutgemachte PR und Pressearbeit bei
den Zielgruppen findet. Richtsatze
kann man nur mit Vorbehalt angeben.
Daflr sind die Aufgaben von Fall zu
Fall zu unterschiedlich. Die Bandbreite
bewegt sich schliellich zwischen dem
weltweit tatigen Konzern, der Uber PR
und Pressearbeit internationale Ge-
samtoffentlichkeiten in Gestalt der
Endverbraucher anspricht und dem
mittelstdndischen, hochspezialisierten
Hersteller, der diese Kommunikations-
instrumente nur im Hinblick auf eng
umrissene Zielgruppen wie vorhande-
ne und potentielle Abnehmer sowie
Absatzmittler einsetzt. Nach oben sind
somit keine Grenzen zu ziehen. Unse-
re Erfahrungen zeigen, dal schon zur
Erreichung sehr eng umrissener Kom-
munikationsziele ein Jahresetat von
mindestens 50 000 DM erforderlich
ist. GréRenordnungen, die noch dar-
unter liegen, laufen Gefahr, im Ergeb-

.Die konzeptionelle Einbin-
dung von PR in die gesamte
Marketing-Strategie eines
Unternehmens stellt eine es-
sentielle Voraussetzung dar.”

nis dem ,Tropfen auf den heilRen
Stein-Syndrom“ zu erliegen. Im
Schnitt geben mittelstandische Unter-
nehmen nach unseren Erfahrungen
jahrlich zwischen 150 000 und

500 000 DM fir PR aus. Was Einzel-
aktivitdten angeht, so verfiigen viele
Agenturen Uber eine Art Honorar-Ka-
talog, der Aufschlul? Gber die Kosten
gangiger Agenturleistungen gibt. So
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Auch wir sind auf
der ,Fensterbau/Frontale 2000“. Die

finden Sie in Halle 2, Stand 502.

liegt die Beratungsstunde durch einen
fachlich ausgewiesenen Agentur-Ge-
schéftsfihrer bei etwa 200 DM. Fir
eine Presseinformation werden bei-
spielsweise je nach Mediengruppe fir
Recherchen, Texterstellung und -ab-
stimmung, Festlegung des Verteilers
inkl. Vervielfaltigung und Versand
zwischen 1500 und 3500 DM berech-
net. Gerade in dieser Branche gilt,
daB ,Billig-Angebote“ nicht immer
preiswert sind. Professionelle Agentu-
ren mussen nicht zuletzt wegen ihrer
teuren Spezialisten anders kalkulieren
als solche mit einer weniger qualifi-
zierten Mannschaft.

GLASWELT: Der Erfolg von PR-
Maltnahmen steht und fallt mit der
Einbindung in die gesamte Kommuni-
kationspolitik und das Marketing-Mix
des Unternehmens. Wie laBt sich diese
Einbindung sicherstellen — konzeptio-
nell, organisatorisch und personell?
Treten hier nicht grof3e Abstimmungs-
probleme auf, wenn man mit externen
Beratern zusammenarbeitet?

Thielenhaus: Die konzeptionelle
Einbindung und Verzahnung von PR
in die gesamte Marketing-Kommuni-
kation und die Ubergeordnete Marke-
ting-Strategie eines Unternehmens
stellt eine essentielle Voraussetzung
dar. Die personelle und organisatori-
sche Integration und Koordination der
EinzelmalRnahmen im Marketing-Mix
obliegt im Regelfall dem Marketing-
Leiter bzw. dem Vertriebs-Geschéfts-
fahrer. Ich will lhrer Frage aber nicht
ausweichen: Ihr Hinweis auf Abstim-
mungsprobleme ist nicht von der

Hand zu weisen, wenn ein Unterneh-
men mit mehreren spezialisierten, ex-
ternen Beratern oder Agenturen zu-
sammenarbeitet. Es gibt Falle, wo ein
Hersteller neben seiner Werbeagentur
zusétzliche Berater fur PR, Verkaufs-
forderung, Messeaktivitdten und
SchulungsmaBnahmen einsetzt. Dabei
entsteht zunéchst einmal das Erfor-
dernis einer stédndigen intensiven In-
formation zwischen allen Beteiligten.
Ohne konsequente Ausrichtung auf
durchgédngig zu beachtende Zielset-
zungen und Prioritaten bleiben die di-
versen Einzelaktivitaten Stlickwerk. In
der Praxis bedeutet dies haufig, daf}
ein Vertriebs-Geschaftsfihrer oder
Marketing-Leiter an zeitaufwendigen
Einzelabstimmungen mit drei oder
vier Agenturpartnern bzw. Beratern
nicht vorbeikommt. Unser Agentur-
konzept beispielsweise tragt diesem
Tatbestand Rechnung im Sinne einer
breiten Leistungspalette, die alle ge-
nannten Einzelbereiche abdeckt. Dar-
aus erwachsen erhebliche synergeti-
sche Vorteile, die unseren Klienten
unmittelbar zugute kommen. Wer —
wie wir — strategische Marketing-Be-
ratung mit der Konzeption und Reali-
sation auf den Feldern der Marketing-
Kommunikation anbietet, erspart dem
Auftraggeber die ansonsten unver-
zichtbaren Einzel-Briefings und stan-
digen Kontaktgesprache mit mehreren
Partnern. Daruber hinaus sichert die
Gesamtstrategie aus einer Hand — in
Konzeption und Ausfuhrung — ein
Hoéchstmall an Detailabstimmung und
gegenseitiger Verstarkung der einge-
setzten Instrumente. SchlieBlich er-
maoglicht die intensive Beschaftigung
mit einem Unternehmen im gesamten
Marketing-Mix einer Agentur das
konzentrierte und ziigige Erfassen der
individuellen Aufgabenstellungen und
firmenspezifischen Besonderheiten.
Wer nicht nur Teilinformationen pro-
jektbezogen verarbeitet, sondern einen
umfassenden Gesamtuberblick ent-
wickeln und halten kann, hat als
Agentur naturgemal Vorteile bei der
Entwicklung von Problemlésungen,
die das Unternehmen als Einheit
berucksichtigen.

GLASWELT: Herr Thielenhaus,
vielen Dank fur das Gespréach. O
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