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Vorwort

Die Vorsorgeeinrichtungen ricken immer mehr
ins Offentliche Interesse und erhalten aus die-
sem Grund auch immer mehr mediale Auf-
merksamkeit. Die 2. Saule steht an einem ent-
scheidenden Punkt, an dem die Weichen zur
blihenden Zukunft oder eben zum Schatten-
dasein gestellt werden. Ausschlaggebend wird
der kinftige Umgang mit den Medien sein.
Wenn wir die Medien mit guter, professioneller
Medienarbeit fir uns zu gewinnen vermodgen
und sie unsere Probleme und Erfolge einfach
und klar darstellen kdnnen, werden auch die
Informationsbeziiger die Madglichkeit haben,
sich eine differenziertere Meinung Uber die
2. Saule zu bilden. Dies wiederum konnte die
Weiterfuhrung der Erfolgsgeschichte der
2. Séaule sein.

Die Vorsorgeeinrichtungen und
der ASIP mussen die Medienar-
beit professionalisieren, um das
Vertrauen der Offentlichkeit in

die 2. Saule zu steigern.
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Management Summary

Diese Arbeit soll eruieren, wie innerhalb der Vorsorgeeinrichtungen mit der Thematik
Medienarbeit umgegangen wird, und aufzeigen, ob die in den letzten Jahren meist
negativen Berichte der Medien uber die 2. Saule auch mit der Haltung der Pensions-

kassen den Medienschaffenden gegeniber zusammenhangen koénnten.

Gut gepflegte Public Relations und professionell eingerichtete Media Relations im
Besonderen tragen zu einem verbesserten Image eines Unternehmens bei, sei es
durch direkte Auftritte, sei es indirekt tber Medienbeitrage, die von einem freundlich
gestimmten, gut informierten und dementsprechend fundiert berichtenden Journalis-
ten verfasst wurden. Dies sollten sich auch die Vorsorgeeinrichtungen zunutzen ma-
chen. Allerdings muss eine positive Zusammenarbeit mit den Medienschaffenden
zunéchst bewusst aufgebaut werden. Wie diese Aufgabe angegangen werden soll,
muss von jeder Pensionskasse in einem auf sie zugeschnittenen Medienkonzept
festgehalten werden. Dieses sollte zudem die internen Zustandigkeiten, Verhaltens-
weisen fur akute Krisensituationen, aber auch allgemeine Ziele in Bezug auf das

Auftreten der Vorsorgeeinrichtung in der Offentlichkeit enthalten.

Eine wichtige Rolle kommt in diesem Zusammenhang auch dem Fachverband ASIP
zu, der durch eine einheitliche Vertretung der Vorsorgeeinrichtungen in der Offent-
lichkeit zur besseren Erklarung des Fachgebietes 2. Saule und zur Ausrdumung von
Missverstandnissen beitragen konnte. Eine entsprechende Unterstlitzung wirde
samtlichen Mitgliedern von grossem Nutzen sein. Zudem sollten Veranstaltungen
des Verbandes genutzt werden, um bei den einzelnen Pensionskassen auf dieses
noch stiefmutterlich behandelte Thema aufmerksam zu machen und Starthilfen zur

Lancierung eigener Medienkonzepte zu leisten.

Mit gemeinsamen Effort und starkerem Bewusstsein um die Wichtigkeit aber auch
um das offene Potential einer verbesserten Medienarbeit kann viel zum erhdhten
Verstandnis und damit zum besseren Image der 2. Saule beigetragen werden. Es ist
zu hoffen, dass dieser Bereich bei den Pensionskassen aber auch beim ASIP bald
grossere Beachtung findet. Diese Arbeit soll einen Anstoss in diese Richtung liefern
und in Form eines Leitfadens den ersten Schritt zum eigenen Medienkonzept er-

leichtern.



1. Einleitung

Die Medienprasenz der beruflichen Vorsorge beschrénkt sich in den letzten Jah-
ren auf meist negative Pressemeldungen, die in der breiten Offentlichkeit einen
entsprechenden Eindruck hinterlassen. Der Ruf der Vorsorgeeinrichtungen
gleicht eher dem eines schwarzen Schafes unter den Sozialversicherungen als

dem einer tragenden Saule unseres Sozialversicherungssystems.
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Schlagzeilen Uber ,Kickbacks an PK Manager*’, ,Insidergeschéfte

und den
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onskassenverwaltern oder Vermodgensberatern, den "Rentenklau

_Rentenschock*®

in Kombination mit der ,Senkung des Umwandlungssatzes
bei einer stetig zu tiefen Verzinsung der Altersguthaben und ahnliche Themen
waren in den letzten Jahren stets in allen Medien prasent und pragten die offent-
liche Meinung zur Arbeit der Vorsorgeeinrichtungen. Gleichzeitig muss festge-
stellt werden, dass die Medienmitteilungen regelmassig nicht imstande sind, die
grundlegenden Begriffe der Pensionskassenwelt korrekt wiederzugeben, ge-
schweige denn in ihrer ganzen Breite zu erklaren. Oft drangt sich gar der Ein-
druck auf, dass selbst der Schreiber die Problematik nicht verstanden hat. Unkor-
rekte und unvollstdndige Meldungen jedoch lassen die Vorsorgeeinrichtungen

ebenso in einem schlechten Licht erscheinen wie eine einseitige Themenwabhl.

Das so vermittelte Bild entspricht jedoch bei weitem nicht demjenigen, welches
ich mir von der Uberwiegenden Mehrheit der Vorsorgeeinrichtungen machen
konnte. Meiner Erfahrung nach geben sich die Vorsorgeeinrichtungen enorme
Muhe, die gesetzlichen wie auch die reglementarischen Bestimmungen so per-
fekt wie moglich umzusetzen und sind sehr bestrebt, den Versicherten das Reg-
lement so einfach und verstandlich wie moéglich auf einem Vorsorgeausweis oder

anderen Dokumenten darzulegen. Auch die Anlagerisiken, welche immer mehr in

Tagesanzeiger, Zirich, Ausgabe 210, 11.09.2006
Tages Anzeiger, Zurich, Ausgabe 200, 30.08.2006
K-Tipp, Zurich, Ausgabe 6, 28.03.2007

Tages Anzeiger, Zurich, Ausgabe 191, 20.08.2003
Tagesanzeiger, Zirich, Ausgabe 268, 16.11.2005

Neue Zircher Zeitung, Zirich, Ausgabe 269, 17.11.2005
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den Mittelpunkt der 2. Saule riicken, werden sehr tUberlegt und mit Hilfe von pro-

fessionellen Beratern eingegangen.

Leider wird dieser Effort in den Medienberichten nicht gewdirdigt. Das mediale
Interesse konzentriert sich auf Negativschlagzeilen. Anstrengungen zur Richtig-
stellung und Erklarung von Sachverhalten werden in der Regel nur am Rande

wahrgenommen oder verlaufen ganz im Sande.

Es stellt sich die Frage nach dem Warum?

e Liegt es an der komplexen Materie, den vielen sehr spezifischen Fachbeg-

riffen? Ist es flr einen Laien zu schwierig, den Durchblick zu behalten?

e |Ist es der grosse Wandel, welchem die 2. Saule insbesondere durch An-

passungen der Gesetzgebung unterworfen war?

e QOder ist es das System der Minimalgesetzgebung und die daraus resultie-
rende Vielfalt an Losungen, die einen Vergleich der verschiedenen Kas-

sen beinahe verunmdglichen?

e Liegt es vielleicht daran, dass die Medienarbeit in den meisten Einrichtun-
gen der beruflichen Vorsorge nicht sehr professionell angegangen und

meist als Nebendisziplin vorwiegend adhoc erledigt wird?

e Welche Rolle spielt das Verhalten des Pensionskassenverbandes im Be-

reich der Medienarbeit?

e Und inwieweit kommt fehlendes Fachwissen der Journalisten zum Tra-

gen?

e Oder sind die Grunde allenfalls gar nicht branchenspezifisch zu suchen?
Funktionieren die Medien unabhangig von jeglichen Bemuhungen ohnehin
nach dem Motto ,only bad news are good news"?

Um dieser Problematik auf den Grund zu gehen, muss die Beziehung der Vor-
sorgeeinrichtungen und des Fachverbandes ASIP zu den Medien naher beleuch-

tet werden. Wie werden Vorsorgeeinrichtungen und ihr Berufsstand durch die



Medien wahrgenommen? Andererseits stellt sich die Frage, ob die Vorsorgeein-
richtungen Uberhaupt auf Medienarbeit vorbereitet sind? Wie ist die Medienarbeit
pensionskassenintern organisiert? Sollte sie zu einem Spezialgebiet mit entspre-
chenden Ressourcen ausgebaut werden? Und durch welche Massnahmen kénn-

te sie den Vorsorgeeinrichtungen zu einer positiveren Medienprasenz verhelfen?

Diesen fur das Image der zweiten S&ule wichtigen Fragen soll in dieser Arbeit
nachgegangen werden.



2. Zielsetzung, Abgrenzung, Vorgehen und These

2.1. Zielsetzung

Die Arbeit soll aufzeigen, wie sich die Vorsorgeeinrichtungen um die Medienar-
beit kimmern, wo Probleme entstehen und wo Optimierungsbedarf besteht. Es
gilt auch herauszufinden, welche Rolle der ASIP einnimmt, bzw. einnehmen soll-
te. Grundlegend sollen die Ursachen fiur die offensichtlich bestehenden Defizite
ermittelt werden. Aufgrund der dabei erhobenen Daten und der eingesehenen
Literatur sollen daraufhin Moglichkeiten und Strategien fir einen verbesserten
Umgang mit den Medien erarbeitet werden und schliesslich ein Leitfaden entste-
hen, anhand dessen die Vorsorgeeinrichtungen die Arbeit mit den Medien
verbessern und damit fiir ein besseres Auftreten in der Offentlichkeit sorgen kon-

nen.

2.2. Sachliche Abgrenzung

Im Rahmen dieser Arbeit soll ausschliesslich die Beziehung zwischen den Vor-
sorgeeinrichtungen, dem Berufsverband ASIP und den Medienschaffenden be-
leuchtet werden. Auf Seiten der Vorsorgeeinrichtungen beschranken sich die
Auswertungen zudem auf die 6ffentlichrechtlichen und die privatrechtlichen Vor-
sorgeeinrichtungen, wahrend die Sammeleinrichtungen und Gemeinschaftsstif-
tungen nur am Rande erwahnt werden, um die Mdglichkeiten der 6ffentlichrecht-
lichen und der privatrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen im grésseren Vergleich
einzuordnen. Bei den Medien richtet sich das Augenmerk auf die Printmedien

und die elektronischen Medien, ohne Einbezug des Internet.



inhalt der Arbeit

Abbildung 1, Inhalt der Arbeit
eigene Grafik

2.3. Zeitliche Abgrenzung

Die inhaltlichen Beschrankungen mussten insbesondere aufgrund des fir die
Bearbeitung der Diplomarbeit zur Verfigung stehenden zeitlichen Rahmens von

zehn Wochen vorgenommen werden.

Annahme des Diplomthemas 28. April 2007

Abgabe der Diplomarbeit 7. Juli 2007

2.4. Vorgehen

Grundlagen fur die vorliegende Diplomarbeit bilden Uberwiegend das Studium
von Fachliteratur sowie Recherchen in den gangigen Printmedien. Daneben
spielten personliche Erfahrungen im Rahmen der taglichen Arbeit eine wichtige

Rolle. Schliesslich brachte eine Umfrage Informationen tber den aktuellen Stand



der Medienarbeit innerhalb der Vorsorgeeinrichtungen hervor, und die Sicht des

Verbandes sowie der Medienvertreter wurde mittels folgender Interviews eruiert:

e Hanspeter Konrad, Geschaftsfuhrer, ASIP, Zlrich

e Erich Solenthaler, Redaktor Wirtschaft, Tagesanzeiger, Zurich

Die Analyse basiert Uberwiegend auf den Auswertungen des Fragebogens und

der Interviews.

2.5. These

Die o6ffentliche Meinung zum Thema Pensionskassen ist aufgrund der tUberwie-
gend negativen Berichterstattung durch die Medien stark beeinflusst. Die Offent-
lichkeit ist mangelhaft, einseitig und oftmals sogar falsch informiert. Professionell
ausgebildete Medienverantwortliche auf Seiten der Vorsorgeeinrichtungen in Zu-
sammenarbeit mit den Medienschaffenden wiirden zu einem verbesserten Infor-
mationsfluss (auch von Hintergrundwissen und Grundlagen) und damit zu einem
realistischeren Image fuhren und wére ohne Uberméassigen Aufwand erreichbar.

Einen wichtigen Beitrag hierzu kdnnten auch die Verbande leisten.



3. Ausgangslage / Problemstellung

Zunéchst sollen die internen Strukturen der Vorsorgeeinrichtungen und der der-
zeitige Stellenwert der Medienarbeit innerhalb der Kassen beleuchtet werden. In
einem zweiten Schritt soll ein Uberblick tber die verschiedenen Arten von Vor-
sorgeeinrichtungen gewonnen werden, der insbesondere die Uberlegung mit
einbezieht, ob die Medienarbeit fur sdmtliche Kassen den gleichen Stellenwert
erlangen kann und soll, oder ob allenfalls gewisse Gruppen von Anfang an tber
mehr Potenzial verfigen, welches sie in diesen Bereich stecken kénnen und auf-
grund ihrer eigenen Stellung auch sollten. Schliesslich sollen mittels einschlagi-
ger Praxisbeispiele die Probleme der aktuellen Berichterstattungen durch die
Medien aufgezeigt werden.

3.1. Aufgaben innerhalb der Vorsorgeeinrichtung

Der Finanzbuchalter, der eigenhéandig die Anlagen der Vorsorgeeinrichtung ver-
waltet, oder die Personalabteilung, die die Verwaltung selbstandig durchfihrt,
gehoren langst der Vergangenheit an. Eine immer grossere Gesetzesdichte und
die dadurch bedingte Zunahme der Komplexitat der 2. S&ule machen eine effi-
ziente und korrekte Fihrung einer Vorsorgeeinrichtung im Teilzeitpensum un-
madglich. Gleichzeitig zwingt die wachsende Mundigkeit der Destinatare die Kas-
sen zu einer grosser werdenden Professionalisierung. Jede Vorsorgeeinrichtung
muss deshalb fur die fachlich gegebenen Spezialgebiete externen oder internen
Zugang zu Spezialisten und deren Know-how sicherstellen. Schon seit dem Ge-
burtsjahr des BVG im Jahre 1985 beschaftigen die Kassen Fachleute fur die ju-
ristischen, mathematischen und aktuarischen Belange, die drei Grundpfeiler der
beruflichen Vorsorge. Mit der Zeit mussten jedoch auch diese Spezialbereiche
weiterentwickelt und den gestellten Anforderungen angepasst werden. In diesen
und einigen zusatzlichen Bereichen wurde dabei inzwischen ein hoher Grad an

Professionalisierung erreicht.



3.1.1. Versicherungsmathematik

In versicherungsmathematischen Fragen fit zu sein, war von allem Anfang an
Pflicht. So setzen sich die Vorsorgeeinrichtungen bis zur Perfektion mit Wahr-
scheinlichkeiten und allen mdglichen Statistiken zu Themen wie Sterblichkeit
oder Scheidungsraten auseinander. Personell werden diese Arbeiten in kleineren
oder mittelgrossen Vorsorgeeinrichtungen tberwiegend mit Hilfe von Experten
uber die berufliche Vorsorge erledigt, wahrend die grosseren Vorsorgeeinrich-

tungen in vielen Fallen sogar einen eigenen Mathematiker beschaftigen.

3.1.2. Rechnungswesen

Auch auf das Rechnungswesen missen die Vorsorgeeinrichtungen schon seit
1985 grosses Gewicht legen. Die meisten Vorsorgeeinrichtungen verfiigen tber
spezielles Personal oder gar eine eigene Abteilung, um die Kasse im aktuari-
schen Bereich korrekt zu fuhren. An sich kénnte dieser Bereich auch extern ver-
geben werden, doch wird dies kaum praktiziert, da eine gesetzeskonforme Jah-

resrechnung, welche der Revision standhalt, eminent wichtig ist.

3.1.3. Juristisches

Den dritten Grundpfeiler einer Vorsorgeeinrichtung bildet wie erwahnt die Juriste-
rei. Auch in diesem Bereich kommt keine Vorsorgeeinrichtung mehr ohne Spezi-
alwissen aus. In den letzten Jahren hat sich das Sozialversicherungsrecht sehr
schnell entwickelt. Die Folge davon ist eine immer grosser werdenden Geset-
zesdichte und eine entsprechend entwickelte Rechtsprechung. Das Auslegen
von Gesetzesartikeln wie auch die interne Umsetzung der gesetzlichen Vorga-
ben macht den Beizug eines Spezialisten unumganglich. Daneben nimmt die
Prozessfuhrung gegen Destinatare oder Dritte, welche die Vorsorgeeinrichtung
aus diversen Grunden zu belangen versuchen, die Juristen immer ofter in An-

spruch.



3.1.4. Vermoégensverwaltung

Durch die Verdnderung des Anlagestils von einst risikoarmen Anlagen mit klei-
nem aber sicherem Ertrag zu diversifiziertem Anlegen verteilt auf den ganzen
Finanzmarkt, mauserten sich die Vermdgensanlagen immer mehr zum dritten
Beitragszahler bzw. in schlechten Jahren umgekehrt zum Vermégensfresser.
Diese Strategien verlangen nach einem sehr sorgfaltigen und professionellen
Umgang mit den Anlagen, weshalb sich dieser Bereich inzwischen vom klaren
Nebenjob des Pensionskassenleiters oder einer Person aus der Finanzabteilung
wegentwickelte. Aufgrund der immer grosseren Bedeutung der Anlagen und der
Komplizierung des Systems wurden bald eigene Abteilungen gebildet. Zwar ist
dieser Spezialbereich grundsatzlich eine nicht delegierbare Aufgabe des Stif-
tungsrates oder Pensionskassenleiters, doch kann dieser sich auch dazu ent-
scheiden, die Aufgaben extern zu vergeben und nur noch als Kontrollorgan zu
fungieren. Doch auch dafir muss er sich als kompetenter Diskussionspartner fur
Bankmanager erweisen, wenn es um Asset Allokation, Finanzmarktanalysen
oder andere finanzokonomische Aspekte geht, denn die externe Vergabe ent-
hebt ihn nicht seiner Verantwortung. Samtliche Entscheidungen muissen jederzeit

fundiert begriindet werden kénnen.

3.15. Informatik

Ein weiterer Bereich, in dem seit geraumer Zeit das Wissen stetig aufgebaut
werden musste, ist die Informatik. Je nach Form der Vorsorgeeinrichtung konnte
die EDV-Abteilung des Arbeitgebers angezapft werden oder es musste eine ei-
gene Informatik-Abteilungen gebildet werden, um den Bedurfnissen der Kasse
gerecht zu werden. Dieses Spezialgebiet ist in der heutigen Zeit wohl nicht mehr
wegzudenken, da damit insbesondere die Effizienz der Vorsorgeeinrichtungen
enorm verbessert werden konnte und eine leistungsféahige Informatik fur die Um-
setzung der neuen Bedirfnisse aus der Gesetzgebung unumganglich ist. Ent-
sprechende Investitionen personeller und finanzieller Art wurden deshalb auch

hier flachendeckend vorgenommen.



3.1.6. Public Relations

Doch wie sieht es im Bereich der Public Relations aus? Gehen die Vorsorgeein-
richtungen mit dieser Herausforderung der Informationsverteilung gentigend pro-
fessionell um? Welchen Stellenwert hat die Medienarbeit innerhalb der Vorsor-
geeinrichtungen? Der Bereich der Public Relations ist dusserst vielféltig, insbe-
sondere, da die Pensionskassen verschiedenen Benutzergruppen gegenuber-
stehen, die es verschiedenartig zu informieren und zufriedenstellen gilt. Zwar
scheint unbestritten, dass das Bild der 2. Saule mit einem professionelleren und
besser strukturierten Vorgehen wesentlich verbessert werden kénnte, doch wird
die Medienarbeit leider innerhalb der Vorsorgeeinrichtungen immer noch als Ne-
bendisziplin betrachtet und meist von nur einer Person so nebenbei erledigt.
Worauf ist dieses Stiefkind-Dasein zuriickzufiihren? Ist die durchschnittliche Vor-
sorgeeinrichtung zu klein um einige Stellenprozente fir einen Profi zu finanzie-
ren? Oder wurde die Thematik in der Vergangenheit schlichtweg vernachlassigt,
weil die Vorsorgeeinrichtungen der wachsenden Mundigkeit des Destinatars zu

wenig Beachtung schenkten?

3.2. Ausgangslage der verschiedenen Vorsorgeeinrichtungstypen

Aufgrund ihrer Verschiedenartigkeit erscheint es sinnvoll, die Vorsorgeeinrich-
tungen fur die Beleuchtung der Ausgangslage in vier Gruppen aufzuteilen. Die
Gruppen weisen aufgrund ihres unterschiedlichen historischen Hintergrundes,
der Besonderheiten ihrer Stifterfirma sowie ihrer eigenen Rechtsform und Grésse
verschiedene Voraussetzungen auf. Gleichzeitig ist auch davon auszugehen,
dass sie nicht Uber das gleiche Potenzial zur Verbesserung der Medienarbeit
verfugen, diese aber auch nicht fir alle vier Gruppen von gleicher Relevanz sein
wird.

Im Folgenden sollen zu jeder der vier Gruppen aufgrund meiner Erfahrung und
Einschatzung ein Wert zum ,Potenzial zur Verbesserung” und ein Wert fur die
.Medienrelevanz” gebildet werden. Das ,Potenzial zur Verbesserung*“ soll aufzei-
gen, wie die Mdglichkeiten der entsprechenden Gruppe einzuschatzen sind, um

eine ideale Medienarbeit zu verwirklichen. Die ,Medienrelevanz” hingegen soll
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ausdricken, wie wichtig eine gute Medienarbeit fir die betreffende Gruppe er-
scheint bzw. wie oft diese in den Medien préasent ist.

Um die privatrechtlichen und die offentlichrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen in
einen grésseren Rahmen einzuordnen, sollen hier auch die Ausgangslagen der

Sammelstiftungen zum Vergleich dargestellt werden.

3.2.1. Sammelstiftungen einer Versicherungsgesellschaft

Es ist anzunehmen, dass diese Vorsorgeeinrichtungen aufgrund ihrer N&he zu
ihren Privatversicherungen diverse Konzepte oder Papiere fur die Zusammenar-
beit mit den Medien ausgearbeitet haben oder dergleichen vom Mutterhaus ver-
wenden kdnnen. Sie werden zusatzlich entweder eine eigene Medienabteilung
besitzen oder Zugang zu einer Medienabteilung der Privatversicherung haben.
Somit sollte diese Kategorie der Vorsorgeeinrichtungen in Bezug auf die profes-

sionelle Zusammenarbeit mit Medien am besten ausgestattet sein.

\ Potenzial zur Verbesserung  ,tief* \

3.2.2. Unabhangige Sammelstiftungen

Diese Vorsorgeeinrichtungen werden aufgrund ihrer geringeren Grésse und
mehrheitlich auch aufgrund ihrer jungen Vergangenheit wohl keine Medienabtei-
lung besitzen. Es ist anzunehmen, dass hier die Medienbedirfnisse eher adhoc
durch den Grunder und Vater dieser Unternehmen erledigt werden. Zwar durften
in diesen Einrichtungen vereinzelt Medienkonzepte vorhanden sein und der Kon-
takt zu den Medienschaffenden wird sich etabliert haben, doch ist ein Verbesse-
rungspotenzial in Bezug auf die Professionalitat und das systematische Vorge-
hen anzunehmen, da es sich Uberwiegend um eine "One-Man-Show" handelt.
Allerdings haben sich die unabhangigen Sammelstiftungen auf dem Markt zu
bewéhren und sind auf eine positive Presse angewiesen. Es kann erwartet wer-

den, dass sie sich der Problematik der Medienarbeit sehr bewusst sind. Diese
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Gruppe ist deshalb in Bezug auf ihr Verbesserungspotenzial im Mittelfeld einzu-

stufen.

\ Potenzial zur Verbesserung , mittel® \

3.2.3. Privatrechtliche Vorsorgeeinrichtungen

Diese Vorsorgeeinrichtungen werden wohl die grossten Unterschiede innerhalb
ihrer Gruppe aufweisen. Die Grdsse der Kasse durfte auch gleich der Indikator
fur das Vorhandensein einer Medienabteilung sein. Je nach Grosse und Akkredi-
tierung des Arbeitgebers konnte es durchaus sein, dass dieser Uber eine Me-
dienabteilung in seiner Firma verfligt, die durch die Vorsorgeeinrichtung mitge-
braucht werden kann. Ein entsprechendes Bild diirfte sich in Bezug auf die Frage
nach dem Vorhandensein eines Medienkonzeptes ergeben. Gleichzeitig ist diese
Gruppe wohl aber auch jene, die nur einen kleinen Druck verspirt, sich vermehrt
um die Public Relations zu kiimmern, da sie doch sehr autonom ist und in der
Regel einen starken Arbeitgeber im Ricken hat. Bei dieser Gruppe sind deshalb
die grésseren Kassen in Bezug auf die professionelle Zusammenarbeit mit den

Medien im oberen Mittelfeld und die kleineren im unteren Mittelfeld anzusiedeln.

\ Medienrelevanz , mittel” \

3.2.4. Offentlichrechtliche Vorsorgeeinrichtungen

Diese Vorsorgeeinrichtungen werden aufgrund ihres ganz speziellen Werdegan-
ges wohl schon oft Erfahrungen mit Medien und Politik gemacht haben. Deshalb
ist anzunehmen, dass Fragen der Medienarbeit bereits des Ofteren thematisiert
wurden. Mehrheitlich werden diese Diskussionen zu Konzepten oder Papieren
gefuhrt habe. Es ist jedoch zu bezweifeln, dass sie eigene Medienabteilungen
haben oder die ihres Arbeitgebers bzw. der Gemeinde oder der Stadt benutzen
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konnen. Diese Kategorie ist deshalb in Bezug auf ihr Potenzial zur Verbesserung
der professionellen Zusammenarbeit mit den Medien im oberen Mittelfeld anzu-

siedeln.
3.2.5. Graphischer Potenzialvergleich

Anhand des graphischen Potenzialvergleiches kann auf einen Blick dargestellt
werden wie sich die Mdglichkeiten zur Verbesserung der Medienarbeit gegen-
Uber der Wichtigkeit der Vorsorgeeinrichtung verhalten und welche Gruppe den

grossten Handlungsbedarf aufweist.

Sammelstiftungen einer
* Versicherungsgesellschaft

o v Unabhéngige
Sammelstiftungen

o Privatrechtliche
Vorsorgeeinrichtung

Medienrelevanz

A Offentlichrechtliche
Vorsorgeeinrichtung

Verbesserungspotenzial

Abbildung 2, Verbesserungspotenzial in Vorsorgeeinrichtungen
eigene Grafik

Wie sich deutlich zeigt, steckt das grosste Verbesserungspotenzial bei den 6f-
fentlichrechtlichen und den privatrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen. Gleichzeitig

zeigen diese Gruppen eine hohe Medienrelevanz auf und erweisen sich somit als



die fur diese Arbeit interessantesten Bereiche. Da eine genauere Betrachtung
aller vier Gruppen den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde, sollen deshalb die
Sammeleinrichtungen und Gemeinschaftsstiftungen im Weiteren nur der Voll-

standigkeit halber am Rande erwahnt werden.

3.3. Problemstellung (anhand von Praxisbeispielen)

Anhand der folgenden Schlagzeilen aus den Printmedien der letzten Jahre soll
im Folgenden aufgezeigt werden, welche Auswirkungen inkorrekte oder unvoll-
standige Meldungen durch die Medien auf die Meinung der Offentlichkeit zur In-
tegritat der Vorsorgeeinrichtungen haben kénnen, sei es, dass die Medien aus
Unkenntnis der Materie falsch informieren, sei es, dass sie damit weitergehende

Ziele verfolgen.

3.3.1. ,1,26 Milliarden Verlust bei stadtischer Pensionskasse*®

So lautete der Titel des Artikels der Neuen Zircher Zeitung nach Bekanntwerden
der Zahlen des Anlagejahres 2002. In diesem Jahr musste die Pensionskasse
Stadt Zdrich bei einer Performance von minus 6,6 % einen Verlust von
1.26 Milliarden hinnehmen. Liest man nur den Titel, entsteht schnell der Ein-
druck, diese Pensionskasse misse nun in argen Schwierigkeiten sein. Erst wenn
man den ganzen Artikel durchliest, wird man in der zweiten Halfte darauf hinge-
wiesen, dass die Pensionskasse Stadt Zurich aufgrund ihrer Reserven und der
guten Bdrsenjahren in der Vergangenheit immer noch tber einen sehr guten De-

ckungsgrad bzw. Gber genligend Reserven verfugt.

Dieser Artikel zeigt deutlich auf, wie sich eine negativ formulierte Schlagzeile
auswirken kann. Auch wenn der nachfolgende Text den vorschnell aus dem Titel
gezogenen Schluss relativiert, muss doch damit gerechnet werden, dass ein
grosser Teil der Leserschaft nur die Schlagzeilen Uberfliegt und einen verzerrten
Eindruck der Problematik erhélt. Diese Leser entwickeln in der Folge ein negati-
ves Grundgefuhl, obwohl nichts Gravierendes geschehen ist.

% Neue Zziircher Zeitung, Zurich, Ausgabe 44, 22.03.2003
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3.3.2. _Pensionskasse mit Reserven trotz Verlusten“'°

Im Gegensatz zur Neuen Zurcher Zeitung liess sich der Tagesanzeiger zwei Ta-
ge mehr Zeit und konnte dafur einen korrekt aufgebauten Artikel verdffentlichen,
der bereits im Titel beide wichtigen Aspekte berticksichtigte, namlich dass zwar
Verlust gemacht wurde, die Kasse jedoch Reserven besitzt. Hier wurde das We-
sentliche erfasst und so wiedergegeben, dass nie Angst aufkommen konnte, die
Kasse konnte aufgrund des grossen Verlustes an der Bérse in Schwierigkeiten

geraten sein oder die Anlagerisiken nicht bedacht haben.

Die Presse hat grossen Einfluss auf das Image der Vorsorgeeinrichtungen. Es ist
deshalb wichtig, dass der Journalist die Materie versteht und imstande ist, seinen

Beitrag wie auch die dazugehorige Schlagzeile entsprechend zu formulieren.

3.3.3. ,Die ewigen Verweigerer*!

Als der Tagesanzeiger im Jahre 2006 Daten fur einen Pensionskassenvergleich
zusammentragen wollte, beteiligte sich nur eine geringe Anzahl von Pensions-
kassen an der Umfrage. Die Zeitung bezeichnete die Vorsorgeeinrichtungen in

der Folge auf der Frontseite als ,ewige Verweigerer".

Der eigentliche Grund fir die grosse Zurtickhaltung der Vorsorgeeinrichtungen
lag jedoch eher in den schlechten Erfahrungen aus friheren Pensionskassen-
vergleichen, bei welchen nicht mit der gebotenen Vorsicht und dem ndétigen Pen-
sionskassenwissen gearbeitet wurde. Die Vertrauensbasis zwischen Vorsorge-
einrichtung und Medienvertretern ist erschittert und sollte mit gemeinsamem

Effort wieder gefestigt werden.

3.3.4. _Zurcher BVK verliert Millionen“'?

Im Zusammenhang mit den Schwierigkeiten des Ferienvereins berichtete die
Neue Zircher Zeitung, der Beamtenversicherungskasse des Kantons Zurich sei

10 Tagesanzeiger, Zurich, Ausgabe 69, 24.03.2003
1 Tagesanzeiger, Ziirich, Ausgabe 270, 20.11.2006
12 Neue ziircher Zeitung, Zurich, Ausgabe 40, 17.02.2006
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ein finanzieller Schaden von 46 Millionen Schweizer Franken entstanden. Ge-
mass Angaben des BVK-Chefs Rolf Huber sei diese bereit, auf die Forderungen

Zu verzichten.

Ohne das Hintergrundwissen, wonach die BVK Uber ein Vorsorgevermdgen von
21 Milliarden Schweizer Franken verfligt und somit aufgrund der abgeschriebe-
nen 46 Millionen kein Risiko fur die Kasse entsteht, 16st eine solche Meldung
schnell Empdrung uber den Umgang mit den Pensionskassengeldern aus. Ohne
Kenntnis der reellen Dimensionen fehlt der Blick daftr, dass Schwankungen an
der Borse oft innerhalb eines einzigen Tages einen weit grésseren Gewinn oder
Verlust verursachen kénnen und dieses Ereignis keine wesentlichen Folgen fur

die Kasse zeitigt.

3.3.5. _Pensionskassenwart weiter in Haft“*®

Beim Swissfirst-Fall schmuckte der Tagesanzeiger seine Schlagzeilen mit dem in
der Fachwelt nicht bekannten Titel des Pensionskassenwartes. Dieser neu kre-
ierte Begriff dominierte von diesem Zeitpunkt an die gesamte Berichterstattung
des Tagesanzeigers. Vom tatsachlich suspendierten Anlagenchef wurde nur im
Text gesprochen. Im Titel wurde stets das altertimlich anmutende Wort des

Pensionskassenwartes verwendet.

Diese Kampagne zeigt auf, wie die Medien eine neue Bezeichnung fur einen Be-
ruf kreieren und diesem Wort auch gleich eine bestimmte Bedeutung mitgeben.
So wurde die Person des Pensionskassenwarts schnell mit einer altmodischen,

beamtenhaften oder nicht zuverlassigen Personlichkeit assoziiert.

3.3.6. ,Der frechste Pensionskassenverwalter der Schweiz"

Die Tageszeitung Blick und die Wochenzeitung Sonntagsblick kreierten sehr
schnell nachdem bekannt wurde, dass auch Vorsorgeeinrichtungen in den

Swissfirst-Fall involviert waren, eine eigene Rubrik mit dem Titel ,Der frechste

13 Tagesanzeiger, Zurich, Ausgabe 221, 23.09.2006
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Pensionskassenverwalter der Schweiz*.* Das Hauptaugenmerk lag dabei auf
dem Vermdgensverwalter Jirg Maurer, welcher die Anlagetatigkeiten bei der
Rieter Pensionskasse durchgefuihrt hatte. Die Zeitungen berichteten immer wie-
der von den Verfehlungen des Pensionskassenverwalters, obwohl schon seit
langerem klar kommuniziert worden war, dass es sich bei Jirg Maurer um den
Anlageverantwortlichen handelte. Zudem konzentrierten sich die Recherchen
statt auf die Klarung des tatsachlichen Sachverhaltes auf nicht ausgefuillte Steu-

ererklarungen, eine Millionenvilla in Freidorf oder ein Ferienhaus in Arosa.

Hier kommt deshalb der Verdacht auf, dass diese Ungereimtheiten in Bezug auf
die Bezeichnung seiner Funktion innerhalb der Vorsorgeeinrichtung nicht einfach
auf die Komplexitat der zweiten Saule oder auf fehlendes Fachwissen zurlckzu-
fuhren ist. Vielmehr ist anzunehmen, dass eine solche Kampagne neben dem
grundsatzlichen Ziel, eine hohe Auflage der Zeitung zu erreichen, auch politisch
motiviert sein konnte. So werden nach jeder Negativmeldung die Rufe nach einer
erhohten staatlichen Kontrolle und einer entsprechenden Verbesserung oder Er-
weiterung der gesetzlichen Bestimmungen wieder laut. Ebenso der Wunsch nach
einer Einheitskasse. Indirekt dienen solche Kampagnen einer Starkung der an-

geschlagenen ersten Saule, welche sich einer grossen Lobby sicher ist.

3.3.7. .Nicht der frechste, sondern der beste Pensionskassenverwalter
wolle er sein.“®

Das Newsmagazin Tagesschau des Schweizer Fernsehens meldete in seiner
Ausgabe vom 25. August 2006 die gleichen Bedenken wie die Printmedien. Die
Vermoégensvermehrung des Jirg Maurer, des Anlagenchefs der Rieter Pensi-
onskasse sei auf legalem Wege nicht moglich gewesen. Auch in diesem Bericht
wird er abwechslungsweise als Pensionskassenverwalter oder Anlagenchef be-

zeichnet.

14 Sonntagsblick, Ausgabe 34, Ziirich, 20.08.2006
15 schweizer Fernsehen, Tagesschau, 25. 8. 2006
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Im gleichen Stil berichtete das Newsmagazin 10 vor 10 des Schweizer Fernse-
hens, welches Jirg Maurer auch die Rolle des Verwalters der Rieter Pensions-
kasse zuschrieb.®

Zu denken gibt dabei, dass sogar ein Newsmagazin des Schweizer Fernsehens
in seinen Berichten Uber die Pressekonferenz von Jirg Maurer nicht imstande
war, dessen Aufgabe bei der Rieter Pensionskasse korrekt zu definieren.

Auch hier kommt deshalb der Verdacht auf, dass diese Ungereimtheiten nicht
einfach auf die Komplexitdt der zweiten Saule, sondern eher auf fehlendes

Fachwissen zurtickzufiihren sind.

3.3.8. ,Als Erster ruinierte ER die frisch geteerte Strasse*’

Ein nicht mehr ganz ernst zu nehmendes Beispiel an Recherchen, die am ur-
sprunglichen Thema vorbeizielen, lieferte der Blick ebenfalls im Rahmen seiner
Rubrik ,Der frechste Pensionskassenverwalter der Schweiz" in Sachen Jirg
Maurer und Swissfirst. Es wurde Uber eine halbe Seite lang beschrieben, wie und
weshalb Jirg Maurer von seinem Chauffeur Uber eine frisch geteerte Strasse

gefahren wurde.

Dieser sehr polemische Artikel betrifft in keiner Weise mehr die zweite Saule.
Dennoch beeinflussen genau solche Beitrdge die oOffentliche Meinung in einem
nicht unbetrachtlichen Ausmass, da bei diesem Thema jeder mitsprechen und
mitdiskutieren kann, wahrend dies bei der urspriunglichen Problematik nicht mehr
der Fall war. Hier erkennt man, welche Kraft solche Medienbeitrage besitzen. Mit
derartigen Mechanismen kann ein Vorfall bei einer breiten Offentlichkeit zum
Thema gemacht und beliebig gesteuert werden. In der Regel wird diese Beein-
flussung nicht positiver Art sein, da Negativschlagzeilen héhere Auflagen garan-

tieren als die Wahrheitsfindung und Aufklarung des Vorfalles.

16 Vgl. Schweizer Fernsehen, 10 vor 10, 25. 8. 2006
o Blick, Ausgabe 197, Zlrich, 24.08.2006
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4.  Grundlagen

4.1. Medien

Grundsatzlich gilt es zwischen den Printmedien und elektronischen Medien zu
unterscheiden. Letztere wiederum lassen sich in TV, Radio und die Internetwelt
aufteilen. Wie bereits im Rahmen der Abgrenzung der vorliegenden Arbeit er-
wahnt, soll hier primar auf die Printmedien eingegangen werden. Bei den elekt-
ronischen Medien werden die Bereiche TV und Radio beleuchtet, der Bereich
Internet wird hingegen aufgrund seiner Andersartigkeit nicht behandelt.

41.1. Printmedien

Gedruckte Medien gelten in der Medienwelt nach wie vor als grosster Informati-
onsverteiler an die Offentlichkeit. Die wichtigsten Unterscheidungskriterien fiir
Druckerzeugnisse sind deren Erscheinungsform sowie der angestrebte Kunden-
nutzen. Den grossten Teil nehmen die Zeitungen in Anspruch, welche sich wie-
derum in lokale, regionale oder nationale Blatter aufteilen lassen. In Bezug auf
die Vorsorgeeinrichtungen lasst sich ein erhdhtes Interesse der lokalen Presse
fur die in der Region angesiedelten Vorsorgeeinrichtungen erkennen, wahrend
sich die nationalen Blatter Uberwiegend auf die grossen Vorsorgeeinrichtungen
konzentrieren. Zeitschriften weisen vorwiegend eine nationale Verbreitung auf
und sind auf eine bestimmte Zielgruppe spezialisiert. Sie behandeln jeweils ein
gewisses Thema sehr umfangreich und vertieft. Auch sie widmen sich tGberwie-

gend den grossen Pensionskassen.

41.2. Elektronische Medien

Unter elektronischen Medien versteht man insbesondere die Fernseh- und Ra-
diostationen. Mit der Liberalisierung des Medienmarktes in der Schweiz sind in
den letzten Jahren die privaten Radio- und TV-Stationen wie Pilze aus dem Bo-
den geschossen. Sie decken mehrheitlich die lokalen Themen und die Unterhal-
tung ab, wahrend die staatlichen Sender ihren Schwerpunkt auf Informations-
sendungen legen. Hierbei ist festzustellen, dass die lokalen Radio und Fernseh-

sender kaum je Interesse am Geschehen innerhalb der 2. Saule zeigen. Ent-
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sprechende Berichte werden fast ausschliesslich auf gesamtschweizerischen
Sendern ausgestrahlt. Allerdings wird durch die Zunahme der Sender auch der
Bedarf nach lokaleren und verschiedenartigeren News immer grésser. Die Flich-
tigkeit der Meldungen spiegelt ganz klar auch die Schnelllebigkeit unserer Ge-

sellschaft wieder.

4.2. Public Relations (PR)

Das Kurzel PR, welches fur Public Relations steht, ist in aller Munde, doch aus-
serhalb der Branche wissen nur wenige, worum es dabei wirklich geht. Ist PR ein
Phanomen unserer moderner Gesellschaft oder eine amerikanische ,Erfindung’,
die nach 1945 auch in Europa ibernommen wurde, oder haben bereits die Apos-
tel oder gar Adam und Eva PR betrieben? Spezialisten aus dem Bereich der
Public Relations definieren ihr Gebiet wie folgt:

e ,Tue Gutes und rede dariiber.“ (Zedtwitz-Arnim 1961: 21) *®

e Public Relations sind die Versuche, durch Information, Uberzeugung und
Anpassung Offentliche Unterstltzung fur Tatigkeiten, Anschauungen, Ent-
wicklungstendenzen oder Institutionen zu verschaffen.” (Bernays 1923 zit.
nach Hundhausen 1967: 527) *°

e ,Public Relations ist die Unterrichtung der Offentlichkeit (oder ihrer Teile)
Uber sich selbst, mit dem Ziel, um Vertrauen zu werben.” (Hundhausen
1951: 53) %

Die wohl international bekannteste und gangigste Definition stammt von den bei-
den amerikanischen PR-Forschern James Grunig und Todd Hunt: Sie definieren
PR als ,management of communication between an organization and its publics®
(Grunigl/Hunt 1984: 6). Die Autoren betonen damit den Charakter der PR als ge-
plante und strategische Kommunikation, deren Ziel es ist, die kommunikativen
Beziehungen zu denjenigen Personen oder Gruppen langfristig zu stabilisieren,
die durch ihr Handeln beeinflussen kénnen, ob und in welchem Ausmass die Or-

18 Zitiert im Handbuch der Public Relations
19 Zitiert im Handbuch der Public Relations
20 Zitiert im Handbuch der Public Relations
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ganisation ihre Ziele erreicht. PR vermittelt zwischen den Interessen der Organi-
sation und denen der Bezugsgruppen in der Organisationsumwelt; priméarer Be-
zugspunkt sind dabei aber immer die Organisationsziele und die Organisations-
strategie.”* Eine dieser Bezugsgruppen bilden auch die Medien. Die Public Rela-
tions sind deshalb als Grundlage fur die Medienarbeit zu betrachten und ge-

samthaft zu fordern.

Dabei sind die Erscheinungsformen von PR so vielfaltig wie in kaum einer ande-
ren Disziplin. Die Bandbreite der Instrumente, die der Pflege dieses Dialogs mit
Bezugsgruppen dienen, ist geradezu unbegrenzt. Dies macht die PR als Beruf
attraktiv, erfordert aber auch ein hohes Verantwortungsbewusstsein. Eine breite
Allgemeinbildung, Fachwissen, soziale Kompetenz und eine sichere ethische

Grundhaltung sind fir PR-Schaffende gleichermassen unerlésslich.??

Im Wesentlichen sind fur die Vorsorgeeinrichtung folgende Bezugsgruppen zu

unterscheiden:

Abbildung 3, Bezugsgruppen einer Vorsorgeeinrichtung
eigene Grafik

21 Vgl. Handbuch Journalismus und Medien; S369
22 Vgl. Public Relation in der Schweiz - Eine Momentaufnahme, S 4
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42.1. Internal Relations

Kader
Mitarbeiter

INTERMNAL Lehrlinge
RELATIOMNS Rentner

Familien-
angeharige

Abbildung 4, Aufgabenfelder Internal Relations
Quelle: SPRG, 2005

Die Internal Relations betreffen den Informationsfluss innerhalb der Vorsorgeein-
richtung und bilden wohl einen der wichtigsten Aspekte im Bereich der Informati-
onspflichten einer Vorsorgeeinrichtung. Denn gut und aus erster Hand informier-
te Mitarbeiter sind zufriedene, verlassliche und motivierte Stiitzen der Vorsorge-
einrichtung. Sie verbreiten einen positiven Grundtenor auch gegen aussen und
vervielfachen damit ihre positive Meinung zur zweiten S&ule in ihrem jeweiligen
Umfeld. Gleichzeitig sind sie auch eher bereit Unannehmlichkeiten in Kauf zu
nehmen, ohne in ihrer Arbeitsleistung und Motivation wesentlich nachzulassen.
Pointiert ausgedriickt kdnnte man sagen: ,Eine Vorsorgeinrichtung kann nur so

gut sein wie ihre interne Informationspolitik.”

4.2.2. Financial & Investor Relations

Altionire
FINANCIAL & Investoren
INVESTOR Finanzanalysten
RELATIONS Banken
Broker

Abbildung 5, Aufgabenfelder Financial & Investor Relations
Quelle: SPRG, 2005

Auch die Pflege der Beziehung zu Kapitalgebern und Investoren gehdrt in den
Aufgabenbereich der PR. Glaubwirdigkeit, Kontinuitat und Vollstandigkeit der

Informationen — wer auf dieser Grundlage den Dialog mit dem Kapitalmarkt
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pflegt, gewinnt Vertrauen. Anleger wollen die wirtschaftlichen Perspektiven eines
Unternehmens und damit letztlich das Potenzial abschatzen kdnnen. Aus Sicht
des Unternehmens kommt der Gleichbehandlung aller Kapitalmarktteilnehmer
sowie der Steuerung ihrer Erwartungen durch Kommunikation und Information

entscheidende Bedeutung zu.

4.2.3. Community Relations

Bevélkerung

COMMUNITY Bt o]
RELATIONS é ) =horden

am Standort

Abbildung 6, Aufgabenfelder Community Relations
Quelle: SPRG, 2005

Community Relations richten sich an das standortbezogene Umfeld der Unter-
nehmung. Dabei bilden die Bevdlkerung und die Behdrden die Hauptzielgruppen.
Der Kontakt mit Behdrden umfasst insbesondere die Information von Aufsichts-
behdrden und des BSV. Gegeniber diesen Institutionen haben die Vorsorgeein-
richtungen diverse Informationspflichten sowie die Anweisung, sie bei Problemen

zu kontaktieren.

4.2.4. Product Publicity

PRODUKT ‘H Konkurrenz
PUBLICITY

Destinatére

Abbildung 7, Aufgabenfelder Produkt Publicity
eigene Grafik

Den wohl gréssten und wichtigsten Bereich der Kommunikation einer Vorsorge-

einrichtung gegen aussen stellt die Informationspflicht an ihre Destinatare dar.
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Diesbeziglich ist die Informationspflicht denn auch besonders detailliert durch
das BVG und seine Verordnungen reglementiert. Die Dichte an Vorschriften wie
auch die rasante Entwicklung in diesem Bereich fiihrten dazu, dass die Vorsor-
geeinrichtungen trotz grossem Zeitaufwand noch nicht soweit sind, dass sie alle

Gesetzesgrundlagen in allen Einzelheiten abdecken kénnen.

Die gesetzliche Grundlage fur die Informationspflichten gegentiber den Destina-
taren findet sich in Art. 89bis Abs. 2 ZGB, wonach die Stiftungsorgane den Be-
gunstigten Uber die Organisation, die Tatigkeit und die Vermdgenslage der Stif-
tung den erforderlichen Aufschluss zu erteilen haben. Detailliertere Angaben zur

Informationspflicht an die Versicherten enthéalt

. Art. 86b BVG Information der Versicherten?®®

1 Die Vorsorgeeinrichtung muss ihre Versicherten jahrlich in geeigneter Form informieren tber:

a. die Leistungsanspruche, den koordinierten Lohn, den Beitragssatz und das Altersguthaben;

b. die Organisation und die Finanzierung;

c. die Mitglieder des paritatisch besetzten Organs nach Artikel 51.
2 Auf Anfrage hin ist den Versicherten die Jahresrechnung und der Jahresbericht auszuhandigen.
Ebenso hat ihnen die Vorsorgeeinrichtungen auf Anfrage hin Informationen tGiber den Kapitalertrag,
den versicherungstechnischen Risikoverlauf, die Verwaltungskosten, die Deckungskapitalberech-
nung, die Reservebildung sowie den Deckungsgrad abzugeben.
3 Sammel- und Gemeinschaftseinrichtungen haben das paritatisch besetzte Organ auf Anfrage hin
Uber Beitragsausstande des Arbeitgebers zu orientieren. Die Vorsorgeeinrichtung muss das parita-
tisch besetzte Organ von sich aus orientieren, wenn reglementarische Beitrage innert drei Monaten

nach dem vereinbarten Falligkeitstermin noch nicht Gberwiesen worden sind.

Daneben verfiigen das BVG und seine Verordnungen Uber eine grosse Anzahl
weiterer Normen zu diesem Bereich. Die Informationspflichten werden je nach
Vorsorgefall in der BVV2 naher erlautert, und es wird beschrieben, was in spe-

ziellen Fallen mitgeteilt werden muss.

Die geforderte Fiille an Informationen fiihrt schnell zu einer regelrechten Uberflu-
tung. Die Herausforderung liegt deshalb darin, einen guten Mix zwischen einer

2 Bundesgesetz Uiber die berufliche Alters-, Hinterlassenen- und Invalidenvorsorge
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vollstandigen und einer fur einen Laien verstandlichen Information zu finden und

gleichzeitig den gesetzlichen Vorgaben zu genigen.

4.25. Public Affairs

Regierung
PUBLIC Parlamente
AFFAIRS é > Parteien
Politiler

Abbildung 8, Aufgabenfelder Public Affairs
Quelle: SPRG, 2005

Unter Public Affairs versteht man die Beziehung zu den Informationsgruppen der
Politik, Gewerkschaften und Verbande.

Die politischen Organe werden in der Regel nicht durch die einzelnen Vorsorge-
einrichtungen unterrichtet, sondern erhalten ihre Informationen kanalisiert durch
die Fachverbande. Eine Ausnahme bilden hier die 6ffentlichrechtlichen Vorsor-
geeinrichtungen, welche zur Vernehmlassung ihrer Reglemente und Statuten

den direkten Kontakt mit der Politik suchen missen.

Die den Gewerkschaften zugestellten Informationen haben zum grdssten Tell
den Charakter einer Vorinformation mit dem Ziel, ihnen die Gelegenheit zu ge-
ben, Anregungen vorzubringen, die bei der Entscheidungsfindung noch bertck-
sichtigt werden kénnten. Dies erfolgt in der Regel auf schriftichem Weg oder in

Einzelfallen in Form eines Referates oder Gespraches.

Auch die Verbande, sprich der ASIP oder das Vorsorgeforum, werden in der Re-
gel mit Problemstellungen betraut, welche es nicht nur in einer Vorsorgeeinrich-
tung zu klaren gilt, sondern fur das ganze Umfeld der zweiten Saule. Diese
Punkte werden den Verbanden zur Abklarung tbergeben. Nach erfolgten Rick-

fragen wird ein Losungsvorschlag in einer Fachmitteilung an alle Mitglieder ver-
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teilt. Die Vorsorgeeinrichtungen stellen den Verbanden im Gegenzug Informatio-

nen als Hilfestellungen bei der Problemlésung zu.

4.2.6. Media Relations

Zeitungen
MEDIA I%Iei:sc.h rifren
RELATIOMS E > WHE LISW.
Radia

Fernsehen

Abbildung 9, Aufgabenfelder Media Relations
Quelle: SPRG, 2005

Unter Media Relations werden zwei grundsatzliche Aufgabenfelder subsumiert.

Einerseits fallt die praktische Medienarbeit unter diesen Begriff, bei welcher Pres-
setexte geschrieben oder Pressekonferenzen organisiert werden. Dieser Teil der
Medienarbeit bezweckt, mit Hilfe der Medien die verschiedenen Zielgruppen zu
erreichen und mit Informationen zu versorgen. Dazu muss den Vertretern der
verschiedenen Medien im Dialog zielgruppenspezifisch die entsprechende Infor-
mation Ubergeben werden, damit diese sie in geeigneter Form weiterleiten kén-

nen.

Andererseits gehdrt auch die Beziehungsarbeit zu den Medienvertretern zu den
Kernfunktionen der Media Relations. Diese Aufgabe beinhaltet den Aufbau aber
auch die stete Pflege der Beziehungen zu den entsprechenden Ansprechpart-
nern.

Wie professionell diese Aufgaben in den Vorsorgeeinrichtungen angegangen
werden, soll im Folgenden eruiert und bewertet werden. Da die Media Relations
Teil der Public Relations bilden, ist dabei auch der Stellenwert der gesamten

Public Relations bei den Pensionskassen zu beleuchten.
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4.2.7. Abgrenzung zwischen Werbung und Public Relations

Die PR Branche ist sehr bemuht die Abgrenzung zwischen Werbung und PR Klar
hervorzuheben. Dies mitunter aus dem entscheidenden Grund, dass die Journa-
listen als Hauptzielgruppe den Anspruch stellen, seridése Informationen sachli-
cher und wahrhaftiger Natur zu bekommen, die sie wiederum verarbeiten kon-

nen. Die nachfolgende Tabelle soll aufzeigen, wie sich die PR und Werbung auf-

grund von inhaltlichen und funktionalen Abgrenzungskriterien unterscheiden.

Werbung...

Public Relations...

ist im Wesentlichen produkt- oder dienstleistungs-
bezogen

sind auf nattrliche oder juristische Personen ver-
schiedenster Art ausgerichtet

soll verkaufen helfen; beeinflusst das Kaufverhalten

sollen Verstandnis und Vertrauen aufbauen und
pflegen; beeinflusst Imagevorstellungen

dient der Information und Koordination des Marktes

wenden sich an die breite Offentlichkeit oder unter-
schiedlichste Kreise der Bevolkerung (Zielgruppen)

ist eine Funktion des Verkaufs und untersteht meist
der Verkaufsleitung eines Unternehmens oder arbei-
tet eng mit ihr zusammen

gehoéren zu den Fuhrungsfunktionen einer Organisa-
tion

wirkt ganz uberwiegend einseitig auf den intendier-
ten Kunden

wirken zweiseitig in Richtung Offentlichkeit und nach
innen

soll Marktanteile gewinnen

sollen Sympathieanteile gewinnen

ist in ihrer Wirkung eher kurzfristig angelegt

sind in ihrer Wirkung eher langfristig angelegt

Abbildung 10, Tabelle unterschied Werbung und Public Relations

Quelle: Handbuch der Public Relations

Aufgrund der inhaltlichen und funktionalen Kriterien ist aber nicht in jedem Fall
zweifelsfrei zu erkennen, ob es sich um Werbung oder PR handelt. Ein klareres
Bild kann erst aufgrund der formalen Kriterien gewonnen werden. Wenn fir eine
Information Geld bezahlt werden muss, ist es zweifelsfrei Werbung, denn hier
geht es darum, fir die Verbreitung seiner Information Raum oder Zeit zu kaufen
und dabei die absolute Kontrolle Gber den Inhalt und die Gestaltung der Bot-
schaft zu behalten. Im Gegensatz dazu muss beim PR der Absender der Bot-

schaft die Verantwortung, ob und wie die Meldung verbreitet wird, in die Hande
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des Medienschaffenden legen und hat keine Mdéglichkeit zur weiteren Mitsprache

mehr.

4.2.8. Ursachen und Wirkung von Public Relations

Bildlich gesprochen stellen die Public Relations ein Haus mit zwei Grundpfeilern
dar. Glaubwirdigkeit und Offenheit sind die beiden Grundvoraussetzungen fir
eine positive Prasenz in der Offentlichkeit. Nur so kann ein Unternehmen lang-
fristig Beachtung erlangen, die mit Verstandnis, Vertrauen und letztlich mit Re-

spekt verbunden ist.

RESPEKT

VERTRAUEN

VERSTANDNIS

BEACHTUNG

GLAUBWURDIGKEIT
OFFENHEIT

Abbildung 11, Ursachen und Wirkung von PR
Quelle: SPRG, 2005

Neben den beiden genannten Hauptpfeilern ist auch grosser Wert auf Kontinui-
tat zu legen. Vertrauen aufzubauen dauert auch in diesem Bereich bedeutend
langer als es wieder zu verlieren und verlangt nach einer standigen Anstrengung.
Nicht zu vergessen sind auch Punkte wie die Professionalitat und die Systema-
tik in der Zielverfolgung. Und nicht zuletzt kbnnen mangelnde Fairness oder feh-

lende Sachlichkeit die Erfolgsaussichten enorm schmalern oder gar vernichten.

4.2.9. Hauptaufgaben der Public Relations

Hauptaufgabe der Public Relations ist es, die diversen Unternehmensphiloso-

phien offen und glaubwirdig an das Geschaftsumfeld, bzw. an die gewlnschten
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Benutzergruppen zu vermitteln und damit das Unternehmen in einer verstandli-
chen Art und Weise zu prasentieren. Im Falle der Media Relations betrifft dies die

Medienschaffenden und indirekt die Empfanger deren Erzeugnisse.

YERMITTLUMG DER
UNTERMEHMENS-

£ IDENTITAT ————

& TATIGKEIT >

e WERTWORSTELLUMGEM —F

€ ZIELSETZLIMGEM >

£ IMTERESSEN *

Abbildung 12, Hauptaufgaben PR
Quelle: SPRG, 2005

4.2.10. PR-Konzepte

Der Bereich der Public Relations ist komplex und verfolgt neben aktuellen Auf-
gaben auch langfristige Ziele. Sinnvollerweise sollten diese deshalb in einem
Konzept festgehalten werden. Ein solches kann die Arbeit erheblich erleichtern
und jederzeit den ,roten Faden“ aufzeigen. Im Wesentlichen sollte das Konzept
die Analyse-, Strategie-, Umsetzungs- und auch die Evaluationsphase regeln.
Das Konzept kann entweder samtliche Teilbereiche der Public Relations, so
auch die Media Relations abdecken oder es wird ein spezielles Konzept fur die

Medienarbeit ausgearbeitet.
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Das PR-Konzept in den vier Hauptphasen...
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Abbildung 13, PR Konzept
Quelle: Public Relations flir Kommunikations - , Marketing - und Werbeprofis, Seite 99

4.2.10.1. Analysephase

In dieser Phase wird die Ist-Situation mit ihren bestehenden und zu erwartenden
Potenzialen festgehalten.

Im Rahmen eines Briefings wird die Problemstellung herauskristallisiert und es
werden die zu erreichenden Ziele definiert. Gleichzeitig wird die bisherige Strate-
gie offengelegt und das Umfeld erlautert. Recherchen sollen so viele Daten wie
maoglich fur die Analyse zusammenbringen. Insbesondere werden bestehende
Dokumente des Unternehmens gesammelt, Interviews gefuhrt, Wertanalysen
erstellt, aber auch durch Teilnahme an Sitzungen ein allgemeines Gefuhl fur die
Situation entwickelt.

All diese Informationen werden anschliessend ausgewertet und ldsungsbezogen
gewichtet. Meist geschieht dies mittels einer so genannten SWOT-Analyse. Nach
erfolgter Besprechung der vorlaufigen Resultate kann die anzustrebende Soll-

Situation ausgearbeitet werden.
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4.2.10.2. Strategiephase

In dieser Phase werden die zu erreichenden Ziele festgelegt und der zu gehende
Weg gewahlt. Die genau zu definierenden Ziele missen nachprifbar und realis-
tisch sein. Neben den Zielen werden auch Zielgruppen fir die weiterzugebenden

Botschaften ermittelt und die notwendigen Massnahmen bestimmt.

4.2.10.3. Umsetzungsphase

Die bereits definierten Massnahmen werden jetzt in einem Massnahmenplan
prazisiert und beschrieben, um danach planmassig durchgefuhrt werden zu kon-
nen. Der Massnahmenplan regelt, welche Informationen zu welcher Zeit mit wel-
chem Ziel und mit welcher Botschaft aufgrund welches Prozesses an welche Be-

nutzergruppen gelangen sollen.

4.2.10.4. Evaluationsphase

In diesem Teil werden die getatigten PR-Massnahmen auf ihren Wirkungsgrad
hin Gberpruft. Da kaum messbare Kriterien zur Verfigung stehen, geschieht dies
in den meisten Fallen durch Gesprache, Interviews, Umfragen oder mittels
Feedback von Seiten der Kundschaft oder der Lieferanten. Die Evaluationsphase
kann gleichzeitig auch wieder der Startpunkt fiir neue Massnahmen sein.

4.3. Kommunikationspartner Journalist

Als Kommunikationspartner steht dem PR-Verantwortlichen der Journalist ge-
genuber. Er Ubermittelt seine Eindriicke zu den aktuellen Vorgangen an jene, die
diese Informationen wollen, sich jedoch nicht so intensiv damit beschéaftigen kon-
nen. Journalisten sind die Arbeiter an der Front, welche recherchieren und nach-
fragen. Sie sind diejenigen, die entscheiden, was sie fur wichtig halten, und der
Redaktion die gewonnen Ergebnisse zuliefern. Sie befinden sich dauernd im
Wettbewerb um News und Primeurs. lhr Stil und ihr Vorgehen sind aber in gros-
sem Masse abhéangig vom Medium, flr das sie arbeiten. Ein Journalist einer Lo-
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kalzeitung hat beispielsweise ein ganzlich anderes Informationsbedtirfnis als ein

Journalist einer Boulevardzeitung mit nationaler Auflage.

4.4. Wechselwirkung zwischen Journalist und Public Relations

Das Verhaltnis von PR-Leuten und Journalisten wird wie in jedem Marktmodell
von Nachfrage und Angebot bestimmt. Zwar wird im Rahmen dieser Beziehung
nicht mit Geld gehandelt, daftr aber mit Information und Aufmerksamkeit. Die
Uber die Medien erreichbare offentliche Aufmerksamkeit ist ein knappes Gut in
der Informationsgesellschaft und damit begehrenswert. Als Gegenleistung haben
die PR-Beauftragten Informationen anzubieten, die je kostbarer sind, desto bes-
ser vermarktbar und exklusiver sie sind. Beide Seiten wollen méglichst viel fir

madglichst wenig und verhalten sich dabei rational und eigenntitzig.

Solange Angebot und Nachfrage in etwa gleich verteilt sind, funktioniert der
Markt. Verschiebt sich das Verhéltnis, entstehen einseitig glnstigere bzw. un-
gunstigere Verhandlungspositionen und damit Macht Uber den Gegenspieler.
Eine starke PR-Seite, wie sie in den letzen Jahren durch grossere Gewichtung
innerhalb der Firmen und bessere Ausbildung entstanden ist, kann somit Markt-
macht gegentber den Journalisten entstehen lassen. Allerdings besteht immer
eine wechselseitige Abhangigkeit, die nach Handlungsanstéssen und Anpas-
sungshandlungen verlangen. So mussen wie bei jedem Handel die Grundbezie-
hung, das Auftreten, das Timing wie auch das Produkt an sich stimmen, damit
die gewiinschte Win-Win-Situation entstehen kann. Eine gewisse Zusammenar-
beit beider Seiten ist gefragt, damit das fur beide wichtige Vertrauen des Publi-
kums gewonnen werden kann. Bekdmpfen sich die Seiten zu stark, verlieren
beide an Einfluss. Dies zeigt sich besonders deutlich in Krisensituationen. Gera-
de dann muss die Kommunikation zwischen den Seiten intakt sein und bleiben,
damit nicht durch unterdriickte Informationen Spekulationen und Aufdeckungen
von Skandalen entstehen. Dieses mittelfristige Ziel der Vermeidung von Skanda-
len verlangt auch auf der PR-Seite Professionalitat und die Einhaltung von Spiel-
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regeln. Diese variieren je nach Branche und je nach Tragweite des Interesses

innerhalb der Medienwelt. %

24 Vgl. Stephan Russ-Mohl, prmagazin, 4, 2004, PR in der Aufmerksamkeits- Okonomie
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5. Aktuelle Situation (Erhebung / Analyse / Auswertung)

5.1. Umfrage bei den Pensionskassen

Mittels Umfrage soll bei den Vorsorgeeinrichtungen die Ist-Situation in Bezug auf
die Regelung der Medienarbeit ermittelt werden. Insbesondere soll abgeklart
werden, in welcher Form der Kontakt zu den Medien stattfindet bzw. ob Uber-
haupt Konzepte in diesem Bereich bestehen und angewandt werden. Diese Be-
fragung soll einen Referenzwert zur Eruierung des Standes einer einzelnen Vor-
sorgeeinrichtung liefern.

Zugleich soll die Umfrage die Rolle des Verbandes bei der Unterstitzung der
Medienarbeit der Verbandsmitglieder sowie dessen eigene Medienarbeit aus-
leuchten. Es gilt herauszufinden, wie zufrieden die Mitglieder in diesem Bereich
mit dem ASIP sind.

Der Fragebogen umfasst deshalb vier Hauptbereiche. Zunéachst wurden Fragen
zur Organisation der Vorsorgeeinrichtung gestellt mit dem Ziel zu ermitteln, ob
die Ausgestaltung der Medienarbeit evtl. von der Struktur der Vorsorgeeinrich-
tung abhangt. Danach wurden Angaben zum Bestehen von Medien- oder Kom-
munikationskonzepten erfragt. In einem dritten Teil des Fragebogens galt das
Interesse der Form und Anzahl der bisherigen Kontakte zu den verschiedenen
Medienbereichen und der Frage, von welcher Seite aus die Initiative ergriffen
wurde. Zuletzt wurde noch die Rolle des ASIP aus der Sicht der Verbandsmit-

glieder untersucht.
Die Umfrage wurde an 185 Vorsorgeeinrichtungen per Post und an 93 Vorsorge-

einrichtungen via Mail versandt. Zusatzlich wurde bei 32 Vorsorgeeinrichtungen

die Umfrage per Telefon durchgefihrt.
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5.1.1. Grundsatzliches

Der Ricklauf des Fragebogens belief sich auf 171 Stick. Er lasst sich in 133 pri-
vatrechtliche und 38 offentlichrechtliche Vorsorgeeinrichtungen unterteilen.

Die Fragen 3 (Risikotragerschaft), 4 (Verwaltungsform der technischen Verwal-
tung) und 5 (Verwaltungsform der Anlagen) des Fragebogens ergaben wenig
differenzierte Resultate und zeigten keinen Einfluss auf die Ergebnisse der Um-
frage. Bei den weiteren Auswertungen wurden sie deshalb nicht mehr bertck-

sichtigt.

Bei den Fragen nach der Grdosse der Vorsorgeeinrichtung konnte festgestellt
werden, das die Resultate gleich bleiben, egal welches Kriterium zur Bestim-
mung der Grosse man bertcksichtigt (Anzahl Destinatare, Mitarbeiterzahl oder
Anzahl der angeschlossenen Unternehmen). Zugleich zeigte sich, dass nur eine
Unterteilung in kleine Vorsorgeeinrichtungen (1 — 10'000 Destinatéare) und grosse
Vorsorgeeinrichtungen (tber 10'000 Destinatare) sinnvoll ist. Aus diesem Grund
wird bei der nachfolgenden Auswertung nur noch zwischen diesen beiden Grup-

pen unterschieden.

5.1.2. Konzepte

Zunachst galt das Augenmerk der Organisation der Vorsorgeeinrichtungen im
Bereich der Medienarbeit. Es wurde nachgefragt, wie und in welcher Form
Kommunikationskonzepte, Medienkonzepte und Weisungen in Bezug auf die
Medienarbeit bestehen. Danach interessierte, wie die vorhandenen Konzepte
durch die Medienverantwortlichen genutzt und beurteilt werden, bzw. welche

Griunde fur das Fehlen eines Medienkonzeptes genannt werden.
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Wie wurde die Medienarbeit geregelt?
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Abbildung 14, VE-Umfrage, Regelung Medienarbeit

eigene Grafik

In Bezug auf die Regelung der Medienarbeit weisen die Vorsorgeeinrichtungen
signifikante Unterschiede auf. Aufgrund der Umfrage kann gesagt werden, dass
bei kleinen 6ffentlichrechtlichen Kassen 63 % und bei kleinen privatrechtlichen
Kassen 79 % der Teilnehmer der Umfrage die Medienarbeit nicht geregelt ha-
ben. Hingegen sind es bei grossen 6ffentlichrechtlichen Kassen lediglich 9 % der
Teilnehmer und bei grossen privatrechtlichen Kassen gerade mal 24 % der Teil-

nehmer, welche tber kein Konzept verfugen.

Interessant ist auch die Erkenntnis, dass in lediglich 4 % aller Vorsorgeeinrich-
tungen, bei welchen nichts zur Medienarbeit festgehalten wurde, je Diskussionen
Uber die Einfuhrung eines entsprechenden Konzeptes im Rahmen der Ge-
schéftsleitung oder des Stiftungsrates gefihrt wurden. In den restlichen 96 % der
Falle wurden auf dieser Ebene noch keinerlei Uberlegungen angestrengt. Fir
eine Mehrheit der Vorsorgeeinrichtungen scheint die Medienarbeit gar kein be-

handlungswirdiges Thema zu sein.
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Abbildung 15, VE-Umfrage, Griuinde fiir die Nichtregelung der Medienarbeit

eigene Grafik

Ein Fehlen eines Medienkonzeptes begriindeten 58 % der konzeptlosen Vorsor-

geeinrichtungen damit, dies sei fur ihre eigene Vorsorgeeinrichtung nicht notig.

Bei 32 % wurde die Thematik zwar nicht als voéllig unnétig erachtet, aber doch als

zu wenig wichtig, um eine Ausarbeitung zu planen. Lediglich bei 10 % besteht

ein konkreter Wille zur Einfihrung eines Medienkonzeptes, allerdings wurde das

Projekt auch bei diesen Vorsorgeeinrichtungen aus Zeitmangel in der Prioritaten-

liste hinten angestellt bzw. bis auf weiteres verschoben.

37



Medienarbeit - mehr als eine Aufgabe flr die Vorsorgeeinrichtungen -

Erflllt das Konzept seine Aufgabe?
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Abbildung 16, VE-Umfrage, Zweckerflllung Konzept
eigene Grafik

Die Mitarbeiter jener Vorsorgeeinrichtungen, welche die Medienarbeit geregelt
haben, erachten ihre Konzepte zu 68 % als jederzeit hilfreich und sind der Mei-
nung, dieses leiste gute Dienste. 32 % stuften ihr Konzept als in den meisten
Fallen hilfreich ein. Hingegen fand sich niemand, der die Meinung vertrat, ihr
Medienkonzept ware nicht hilfreich oder wirde gar schlechte Dienste leisten.
Dies ist als klares Indiz zu werten, dass Medienkonzepte auch fir Vorsorgeein-

richtungen sinnvoll sind.
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Medienarbeit - mehr als eine Aufgabe fur die Vorsorgeeinrichtungen -

Hilft die klare Rahmengebung durch das
Konzept?

mJa
@ Nein

Abbildung 17, VE-Umfrage, Hilfestellung durch das Konzept
eigene Grafik

Gleichzeitig erachtet es eine grosse Mehrheit von 94 % aller Vorsorgeeinrichtun-
gen mit Konzept als hilfreich, einen Rahmen fur die Medienarbeit zu haben. Nur
gerade 6 % winschen sich mehr Flexibilitat fir Einzelfalle.

5.1.3. Umgang mit den Medien

Sehr interessant ist natirlich auch die durchschnittliche jahrliche Anzahl der Kon-
taktaufnahmen von Vorsorgeeinrichtungen zu den Medien und umgekehrt. In
diesem Zusammenhang stellt sich auch die Frage, wer innerhalb der Vorsorge-
einrichtungen die Verantwortung fur die Medienarbeit tragt, ob diese Personen
spezifisch aus- oder weitergebildet wurden und schliesslich ob ihnen fur diese
Tatigkeit eine gewisse Anzahl von Stellenprozenten zur Verfligung steht.
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Durchschnittliche Medienprésenz der Vorsorgeeinrichtungen
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Abbildung 18, VE-Umfrage, Durchschnittliche Medienprasenz

eigene Grafik

Die grossen Vorsorgeeinrichtungen (egal ob o6ffentlich- oder privatrechtlich) wer-
den im Durchschnitt jahrlich 10-mal von Printmedien und 4-mal von den elektro-
nischen Medien zu einem bestimmten Thema angefragt. Im Gegenzug gehen die
Vorsorgeeinrichtungen jedoch nur 1-mal jahrlich auf die Vertreter der elektroni-
schen Medien und 1,5-mal auf die Vertreter der Printmedien zu, um ihre Belange
von sich aus vorzubringen.

Die kleinen Kassen werden noch jahrlich 1-mal von den Printmedien kontaktiert
und durchschnittlich ein halbes Mal von den elektronischen Medien. Diese klei-
nen Kassen sind auch eher vorsichtig, wenn es um eine Kontaktaufnahme zu
den Medien geht. Privatrechtliche Kassen weisen Werte von durchschnittlich 0,3-
mal pro Jahr auf und o6ffentlichrechtliche Kassen sind mit einem Durchschnitts-
wert von 0,4-mal nur geringfugig hoher.

Es zeigt sich klar, dass die grosseren Kassen mehr Medieninteresse geniessen
und grundsatzlich alle Vorsorgeeinrichtungen - egal ob gross oder klein - eher

Zurtckhaltung tben, wenn es darum geht, auf die Medien zuzugehen.
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Welche Person ist fiir die Medienarbeit verantwortlich?
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Abbildung 19, VE-Umfrage, Verantwortung flr die Medienarbeit

eigene Grafik

Sehr entscheidend ist, wer innerhalb der Vorsorgeeinrichtung fur die Medienar-
beit verantwortlich ist. Weitaus am haufigsten liegt die Verantwortung fir die Me-
dienarbeit bei den Pensionskassenverwaltern. Beziiglich der Printmedien liegt
sie zu 29 % bei den Pensionskassenverwaltern und fur die elektronischen Me-
dien zu 24 %. Als zweitgrosste Gruppe gingen aus der Umfrage erstaunlicher-
weise diejenigen Vorsorgeeinrichtungen hervor, welche diesbezlglich gar keine
Regelung getroffen haben (beinahe 30 % aller Kassen). Bei insgesamt 16 % der
Kassen zeigen sich der Stiftungsratprasident, der gesamte Stiftungsrat oder der

interne Medienverantwortliche fiir die Medienarbeit verantwortlich.
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Medienarbeit - mehr als eine Aufgabe flr die Vorsorgeeinrichtungen -
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Abbildung 20, VE-Umfrage, Stellvertretung des Medienverantwortlichen

eigene Grafik

Die Frage nach der Stellvertretung der Medienverantwortung zeigt ein noch dus-
tereres Bild: bei 70 % aller Vorsorgeeinrichtungen ist die Stellvertretung nicht

geregelt. Bei 15 % aller Vorsorgeeinrichtungen zeichnet sich der Pensionskas-

senverwalter als Stellvertreter fur den in erster Linie Medienverantwortlichen.




Wurde der Medienverantwortliche aus- oder weitergebildet?
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Abbildung 21, VE-Umfrage, Weiterbildung des Medienverantwortlichen
eigene Grafik

Von den fur die Medienarbeit Verantwortlichen genossen gerade mal 24 % eine
entsprechende Aus- oder Weiterbildung, was umgekehrt bedeutet, dass vier von
funf Medienverantwortlichen in den Vorsorgeeinrichtungen tber keinerlei weiter-
gehende Ausbildung in diesem Bereich verfugen.

Dabei war festzustellen, dass bei grosseren privatrechtlichen Vorsorgeeinrich-
tungen die Medienverantwortlichen zu 43 % in eine Weiterbildung geschickt wer-
den und bei grossen offentlichrechtlichen gar zu 55 %. Bei den kleinen privat-
rechtlichen Vorsorgeeinrichtungen sieht der Wert mit 20 % hingegen deutlich
schlechter aus, und bei den kleinen 6ffentlichrechtlichen genossen lediglich 11 %

der Verantwortlichen eine spezifische Aus- oder Weiterbildung.
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Wieviele Stellenprozente werden flr die Medienarbeit zur
Verfigung gestellt?
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Abbildung 22, VE-Umfrage, Stellenprozente fur die Medienarbeit
eigene Grafik

In Bezug auf die zugewiesenen Stellenprozente zeigt sich ein &hnliches Bild wie
in den vorangegangenen Auswertungen. Bei 71 % der grossen privatrechtlichen
Kassen steht ein klar definierter Stellenprozentsatz fiir die Medienarbeit zur Ver-
fugung, bei den grossen o6ffentlichrechtlichen Kassen liegt dieser Wert bei rund
55 %. Bei den kleinen offentlichrechtlichen und privatrechtlichen Vorsorgeeinrich-
tungen ist dieser Wert mit jeweils 22 % wiederum wesentlich kleiner. Mehrheitlich
handelt es zudem lediglich um Teilpensen von bis zu 25 %, die fur die Medienar-
beit verwendet werden. Grossere Pensen werden nur in den grossen Kassen zur

Verfiigung gestellt.

5.1.4. ASIP

In diesem Teil der Umfrage sollte die Rolle des ASIP im Zusammenhang mit der
Medienarbeit der Vorsorgeeinrichtungen untersucht werden. Sind die befragten
Mitglieder mit der Medienarbeit des ASIP oder auch mit der Hilfe des ASIP bei
der eigenen Medienarbeit zufrieden? Konnte es sein, dass die Mitglieder des
ASIP eine grossere Medienprasenz des Verbandes winschen und falls ja, wel-

che Themenkreise wirden bevorzugt?
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Medienarbeit - mehr als eine Aufgabe flr die Vorsorgeeinrichtungen -

Bewertung der Unterstiutzung durch das ASIP bei der
Medienarbeit

als sehr gut
2%

als mangelhaft
9%

als ungeniugend
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Abbildung 23, VE-Umfrage, Unterstiitzung durch den ASIP bei der Medienarbeit

eigene Grafik

Die Umfrage ergab, dass nur 14 % der befragten Mitglieder des ASIP mit der
Unterstitzung durch den Verband bei der Medienarbeit zufrieden sind (ange-
kreuzter Wert ,sehr gut* oder ,gut®). 47 % der Mitglieder erachten die Arbeit des
Verbandes als ,gentgend” und 39 % beurteilen seine Hilfe bei der Medienarbeit

doch eher als schlecht (Unterstitzung ,mangelhaft‘ oder ,ungenigend*).
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Medienarbeit - mehr als eine Aufgabe flr die Vorsorgeeinrichtungen -

Beurteilung der Medienprasenz des ASIP?
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Abbildung 24, VE-Umfrage, Beurteilung der Medienprésenz des ASIP

eigene Grafik

Zur Frage der Medienprasenz des Verbandes zeichnet sich ein ahnliches Bild

ab: Die Mitglieder des ASIP wiinschen sich eine grossere Medienprasenz und

zeigen dies indem sie zu 39 % ein ,mangelhaft* oder ,ungenigend” ankreuzten.

Nur gerade 38 % bewerten die Medienprasenz als ,gentgend” und lediglich

22 % sehen die Medienpréasenz des ASIP als ,gut® bzw. nur 1 % als ,sehr gut*

an.
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Medienarbeit - mehr als eine Aufgabe fur die Vorsorgeeinrichtungen -

Wunschen Sie mehr Medienprasenz des ASIP?

Abbildung 25, VE-Umfrage, Erwiinschte Medienprasenz des ASIP
eigene Grafik

Die Resultate aus den ersten beiden Fragen liessen schon erahnen, dass sich
die Mitglieder des ASIP auch eine erhohte Medienprasenz des Verbandes win-
schen. Uberraschend ist nur, dass beinahe 70 % aller befragten Mitglieder die-

sen Wunsch anbringen.
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Abbildung 26, VE-Umfrage, Gewlinschte Medienthemen

eigene Grafik

Anhand der Auswertungen kann somit ganz klar gesagt werden, dass die Teil-

nehmer der Umfrage eine erhdhte Medienprasenz des ASIP wiinschen. Die The-

men welche vom ASIP aufgegriffen werden sollten, lassen sich bei 69 % mit ,kla-

reren Positionsbezligen bei Problemen* umschreiben, gefolgt von 43 %, welche

mehr ,Informationen zur 2. Saule" fordern und 28 %, welche ,mehr Systemerlau-

terungen” winschen. Mit 11 % wirde eine Minderheit zudem einen eigenen Kas-

senvergleich begriissen.
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5.2. Interview, Hanspeter Konrad, ASIP, Zirich

Im Rahmen dieses Interviews soll
nachgefragt werden, wie sich der
ASIP zu den Ergebnissen der Um-
frage bei den Vorsorgeeinrichtun-
gen stellt. Es soll in Erfahrung ge-
bracht werden, wie er seine Aufga-
be als Verband in Bezug auf die
Offentlichkeitsarbeit betrachtet und
was er allenfalls aufgrund der vor-
gelegten Resultate andern wirde.

Herr Hanspeter Konrad, Geschéfts-
fuhrer des ASIP, erklarte sich be-
reit, die diesbeztglichen Fragen zu
beantworten und die nachfolgen-
den, sehr aufschlussreichen Stel-
lungnahmen abzugeben:

Wie stellen Sie sich zum doch eher
schlechten Resultat, gemass dem
Uber 39 % aller befragten Mitglie-
der den Beitrag des ASIP in Bezug
auf die Unterstitzung bei der Me-
dienarbeit als mangelhaft oder un-
genugend empfinden?

Diese Ergebnisse zeigen klar, dass
die sich an der Umfrage beteiligten
Pensionskassen eine Unterstit-
zung bei der Medienarbeit win-
schen. Es stellt sich fir den ASIP
diesbezuglich jedoch die Frage, in
welcher Form diese Unterstitzung
zu erbringen ist.

Zurzeit stehen zwei Kernaufgaben
fur den ASIP im Vordergrund: Poli-
tisches Lobbying und fachliche Un-
terstutzung der Mitglieder bezig-
lich vorsorgepolitischer, versiche-
rungstechnischer, rechtlicher und
sozialversicherungsrechtlicher The-
men.

Wir wissen, dass das mediale
Durchsetzungsvermégen des ASIP
noch gesteigert werden muss.

Hanspeter Konrad

Es ist zu unterscheiden zwischen der
Medienarbeit der einzelnen Pensions-
kassen und der Unter-
stlitzung durch den Verband in diesem
Bereich. Einige grossere Pensions-
kassen sind zu Recht dazu Uberge-
gangen eigene Pressemitteilungen fir
die Offentlichkeit sowie
News/Informationen fir ihre Versicher-
ten zu verfassen. Die Kommunikati-
on/Medienarbeit ist daher zunachst
innerhalb der Pensionskasse aktiv an-
zugehen.

Da die Interessenvertretung fur den
ASIP ein Dauerprozess ist, sind uns
diese Ergebnisse sicher ein Ansporn,
Uber die Art und Weise der Unterstit-
zung der Mitglieder auch in diesem
Bereich nachzudenken.
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Was sind die Grunde fiur die offen-
bar geringe Hilfestellung des ASIP
an seine Mitglieder in Bezug auf
den Umgang mit den Medien?

Bis heute standen Hilfestellungen
in diesem Bereich nicht zuoberst
auf der Agenda. In den letzten drei
Jahren ging es priméar darum, die
Marke ASIP im politischen Umfeld
zu etablieren. Es ist aber zweifellos
richtig, dass alle Madoglichkeiten
wahrzunehmen sind, um die Anlie-
gen der beruflichen Vorsorge zu
vertreten und den Stellenwert der
beruflichen Vorsorge fir die Versi-
cherten zu unterstreichen. Dies
muss im Zusammenspiel Mitglieder
(konkrete Informationen) und Ver-
band (generelle Darstellungen)
erfolgen. Vor diesem Hintergrund
hat der ASIP zu prufen, in welcher
Form er (pro)aktiv die Mitglieder
unterstutzen kann.

Wie wichtig ist die Medienarbeit im
Bereich der Vorsorgeeinrichtungen
aus lhrer Sicht?

Die Medienarbeit innerhalb der
einzelnen Pensionskassen erach-
ten wir als sehr wichtig. Nach dem
Motto "Tue Gutes und sprich dar-
Uber!" mussen die positiven Bei-
spiele im Umfeld der beruflichen
Vorsorge dargestellt werden. Es
geht auch darum, dass aufgezeigt
wird, in welcher Form Pensions-
kassen Anliegen/Forderungen des
Verbandes umgesetzt werden.

Ware es denkbar, das Angebot des
ASIP an Unterstitzung zu erho-
hen? Wenn ja, in welcher Form?

Aufgrund einer zunehmenden Verpoli-
tisierung und Medialisierung der beruf-
lichen Vorsorge missen wir unser poli-
tisches und mediales Durchsetzungs-
vermdgen starken. Dies kann nur er-
folgreich realisiert werden, wenn auch
unsere Mitglieder sich proaktiv in die
Diskussion einschalten. Zur Unterstit-
zung sind wir auf Drittpersonen aus
Pensionskassen, welche Uber gute
Kontakte zu Medienvertretern verfi-
gen, angewiesen.

Im Sinne dieser Erwagungen sind
Massnahmen im Bereich der Medien-
arbeit fur die Mitglieder zu prifen. Vor-
stellbar sind:

e Konzeptionelle Hilfestellungen
fur Informationskonzepte inner-
halb der Pensionskassen

e Mechanik der Kommunikations-
arbeit
(--> Angebot von Workshops)

e Formulierte Artikel fur interne
Verwendung (Grundsatzartikel;
Pressemitteilungen)

e Medientraining

e Beispiele von bereits vorhande-
nen Informationskonzepten (PK
Zeitungen; News; CD Rom, In-
ternetauftritte etc.) auf Internet
aufschalten

e Medienecke

e Trendticker fur die berufliche
Vorsorge

Wie stellen Sie sich zum doch eher
schlechten Resultat, wonach 39 %
aller Teilnehmer die Medienpréasenz
des ASIP als mangelhaft oder unge-
nigend erachten?

Wir wissen, dass das mediale Durch-
setzungsvermdgen des ASIP noch
gesteigert werden muss. Wir sind dar-
an, das Netzwerk zu den Medien zu
verbessern, zu etablieren. Dieser Pro-
zess ist nicht immer ganz einfach, im-
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merhin hat sich der ASIP in den
letzten drei Jahren auch in diesen
Bereichen stark verbessert. Ziel
muss aber weiterhin sein, dass der
ASIP sich als Themenfuhrer rund
um die berufliche Vorsorge etablie-
ren kann.

Ware es nicht auch eine Aufgabe
des ASIP, der Offentlichkeit das
System der 2. Saule néher zu brin-
gen und somit aufklarend zu wir-
ken?

Das ist zweifellos richtig. Es stellt
sich die Frage, in welcher Form
und in welchem zeitlichen Rahmen
dies realisiert werden kann. Kon-
zeptionell steht die Etablierung ei-
nes Mediennetzwerkes im Vorder-
grund. Parallel dazu kénnen nach
Moglichkeit auch entsprechende
Grundsatzartikel platziert werden.

Wo sehen Sie ein Verbesserungs-
potenzial fir den ASIP, diese LU-
cke zu schliessen? Konnte z. B.
auf der Internetseite auch ein Be-
reich fur die Versicherten einge-
richtet werden?

Der ASIP ist ein Fachverband fir
Pensionskassen, er ist daher pri-
mar  Drehscheibe/Auskunftsstelle
fur PK-Verantwortliche. Der direkte
Kontakt zu den Versicherten muss
Uber die Pensionskassen erfolgen.
Im Sinne der Information/Orien-
tierung kann aber die ASIP Internet
Seite genutzt werden. Im Ubrigen
arbeiten wir heute eng mit dem
Vorsorgeforum zusammen (Zweck:
Starkung der Offentlichkeitsarbeit).

70 % aller Teilnehmer wiinschen sich
eine hohere Medienprasenz. Wo se-
hen Sie die Grunde fur die mangelnde
Prasenz des ASIP in den Medien?

Es ist dem ASIP selbst ein grosses
Anliegen, das Vertrauen in die berufli-
che Vorsorge auch Uber die Medien-
prasenz zu starken. Wir haben in den
letzten drei Jahren in diesem Bereich
wesentliche Fortschritte - im Vergleich
zur Vergangenheit - erzielt. Es war ein
Aufholprozess notig.

Die mediale Interessenvertretung ist
fur den ASIP ein Dauerprozess. Wir
stellen aber auch fest, dass die Durch-
setzung von Brancheninteressen auf
der medialen Buhne nicht immer ein-
fach ist. Schlagzeilen sind im Ver-
gleich zu serioser Aufklarung/Infor-
mation gefragter.

Welches Potential zur Verbesserung
dieser Situation sehen Sie?

Wir sind daran, ein Mediennetzwerk zu
schaffen. Wir versuchen die positiven
Aspekte der beruflichen Vorsorge
noch vermehrt in der Offentlichkeit
darstellen. Zudem versuchen wir, in
diversen Gesprachen mit Medienver-
tretern, diese fur Fragen der berufli-
chen Vorsorge zu sensibilisieren.

Kénnen Sie schon Verbesserungen
feststellen?

Im Rahmen dieses Prozesses haben
wir schon wesentliche Fortschritte er-
zielt, haben aber das Ziel noch nicht
erreicht.
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Was sind die Griunde fur die gerin-
ge Prasenz des ASIP in den Nicht-
Fachmedien?

Wir hatten in den letzten drei Jah-
ren eine grosse Aufholarbeit in die-
sem Bereich zu vollziehen. Es galt,
die Marke ASIP zu positionieren.
Trotz  konzeptioneller  Planung
hangt im medialen Bereich auch
vieles von Zufalligkeiten ab, bereits
vereinbarte Themen kdnnen inner-
halb von wenigen Minuten in den
Hintergrund geraten und die Re-
daktionen entscheiden trotz Zusa-
ge, doch nicht dariber zu berich-
ten.

Nichtsdestotrotz werden wir an un-
serer medialen Durchschlagskraft
arbeiten. Es gilt, gute Kontakte zu
den Redaktionen aufzubauen.

Wie stellen Sie sich zu den
Wunschthemen der Mitglieder?
Kdnnten Sie sich eine Verbesse-
rung bei diesen Punkten vorstel-
len?

e Klarere Positionsbezlige bei
Problemen (69 %)

Sicher ja. Es geht inskiinftig darum,
dass der ASIP fruhzeitig Position
bezieht und diese medial veréffent-
licht. Dies ist im Ubrigen auch not-
wendig, um politisch erfolgreich zu
sein.

e Mehr Information zur 2. Sau-
le (43 %) und mehr System-
erlauterungen (28 %) fur die
Offentlichkeit.

Es geht hier um Grundsatzfragen,
Stellungnahmen zu Themen der beruf-
lichen Vorsorge im Sinne von Aufkla-
rung, Klarstellen der Zusammenhan-
ge. Diesen Aufgaben gilt es, parallel
zum oben Skizzierten gerecht zu wer-
den. Primar geht es darum, in einer
ersten Phase die Vorteile einer frei-
heitlichen beruflichen Vorsorge aufzu-
zeigen und eine weiter zunehmende
Regulierung abzuwenden.

e Anstellen eines eigenen Kas-

senvergleichs (11 %)

Unseres Erachtens hat dies nicht erste
Prioritdt. Wir unterstitzen die Daten-
erhebung von Swisscanto, um mit die-
sen Daten inskinftig auch gewisse
Vergleiche vornehmen zu kdnnen.

Haben Sie noch eigene Inputs zum
Interview?

Die Ergebnisse der Umfrage sind sehr
aufschlussreich und spannend. Ich
kann Ihnen versichern, dass diese Er-
gebnisse Ansporn sind, die bereits
eingeleitete - auch durch Erfolge ge-
pragte - Arbeit im Interesse der Pensi-
onskassen und letztlich der Versicher-
ten weiterzufihren. Es stellt sich die
Frage, in welcher Form wir die einzel-
nen Pensionskassen in ihrer zweifellos
zu intensivierenden Medienarbeit sinn-
voll untersttitzen konnen. Klar ist, dass
der Verband allein die Interessen der
beruflichen Vorsorge nicht vertreten
kann. Es braucht das Zusammenspiel
beider Krafte. Fir den ASIP steht in
den kommenden Monaten die profes-
sionelle Medienarbeit im Fokus. Wir
setzen alles daran, unser mediales
Durchsetzungsvermdgen zu erhéhen.
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5.3. Interview, Erich Solenthaler, Tagesanzeiger, Zlrich

Im Rahmen dieses Interviews sol-
len die Bemuhungen der Vorsor-
geeinrichtungen bei der Medienar-
beit aus der Sicht eines Medien-
schaffenden aufgezeigt werden.
Wie beurteilt er die Zusammenar-
beit mit den Pensionskassen aus
seiner praktischen Erfahrung her-
aus? Zugleich soll aufgezeigt wer-
den, welche Schwierigkeiten, aber
auch welche Chancen diese Zu-
sammenarbeit in sich birgt.

Herr Erich Solenthaler, Redaktor
Wirtschaft beim Tagesanzeiger
erklarte sich bereit, seine Erfah-
rungen im Rahmen des folgenden,
sehr interessanten Interviews wei-
terzugeben:

Wie empfinden Sie die Zusam-
menarbeit mit den Pensionskas-
sen?

Das hangt sehr stark von der Kas-
se ab. Es gibt Vorsorgeeinrichtun-
gen, die sehr vorbildlich sind und
gut auf die Medienschaffenden
eingehen. Die Uberwiegende Mehr-
heit der Vorsorgeeinrichtungen ist
aber gegeniber den Medien sehr
defensiv eingestellt.

Wie sind lhrer Meinung nach die
Vorsorgeeinrichtungen auf die Me-
dienarbeit vorbereitet?

Sie sind in der Regel eher schlecht
auf Medienanfragen vorbereitet.
Die Verantwortlichen der Vorsor-
geeinrichtungen sind oft sehr er-
staunt, dass die Journalisten ihnen

Da der Leistungsvergleich fehlt, ist
die Glaubwirdigkeit der 2. Saule
eher gering.

Erich Solenthaler

andere Fragen stellen als diejenigen,
mit denen sie sich den ganzen Tag
beschaftigen.

Wiinschen Sie sich vermehrt aktive
Kontaktaufnahme von Seiten der Vor-
sorgeeinrichtungen?

Ja, unbedingt! Wenn spezielle Vorfalle
eintreten, wéare es ratsam offensiv auf
die Medien zuzugehen.

Welche Verbesserungsvorschlage
wirden Sie den Vorsorgeeinrichtun-
gen in Bezug auf die Medienarbeit
empfehlen?

Sie sollten den Journalisten reinen

Wein einschenken und das Urteilen
den Medien Uberlassen.
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Welche Verbesserungsvorschlage
fur die Medienarbeit wirden Sie
dem ASIP mit auf den Weg geben?

Sie sollten nur noch Themen an die
Offentlichkeit bringen, welche die
Medien und Offentlichkeit beschéf-
tigen. Der ASIP sollte in seinen
Statements die Neutralitdt und das
Interesse der Versicherten starker
gewichten als jenes der PK-
Gremien. Die Publizitat konzentriert
sich zu fest auf die Politik, es sollte
mehr Uber das Kerngeschaft Geld
geschrieben werden.

Was hielten Sie davon, wenn der
ASIP versuchen wiirde, die Offent-
lichkeit durch mehr Medienprasenz
besser zu informieren?

Der ASIP muss unbedingt mehr in
den Medien auftreten. Dies macht
aber nur Sinn, wenn es genigend
gute Themen gibt.

Wie beurteilen Sie die 2. Saulenland-
schaft in Bezug auf ihre Glaubwirdig-
keit?

Ich erachte die Glaubwirdigkeit der
2. Saule als eher gering. Das Haupt-
problem ist der fehlende Leistungsver-
gleich. Es fehlt eine Stelle, welche die
Kapitalexpertise beurteilen und einen
Vergleich anstellen wirde.

Welchen guten Tipp moéchten Sie den
Vorsorgeeinrichtungen noch mit auf
ihren kinftigen Medienweg geben?

Die Vorsorgeeinrichtungen miuissen
ihre Informationen kundengerechter
aufarbeiten und verteilen. Sie sollten
aber vor allem auch mehr Wettbewerb
zulassen und fordern. Sie sollten, um
mehr Glaubwirdigkeit zu erlangen, an
Aktionen wie dem PK-Rating teilneh-
men.
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5.4. Allgemeine Erkenntnisse fur die Vorsorgeeinrichtungen

5.4.1. Mangelhafter Stellenwert der Medienarbeit

Aufgrund der Recherchen kann gesagt werden, dass die Professionalitat der
Vorsorgeeinrichtungen im Bereich der Medienarbeit tatséchlich noch sehr stark
verbessert werden bzw. vielerorts die Lancierung eines Kommunikations- oder
Medienkonzeptes erst einmal in Angriff genommen werden muss. Den Vorsor-
geeinrichtungen fehlt bislang weitgehend das Bewusstsein um das ungenutzte
Potenzial der Offentlichkeitsarbeit. Diese mangelnde Aufmerksamkeit resultiert
nicht zuletzt aus dem Fakt, dass die Medienarbeit in den Seminaren des Fach-
verbandes oder ahnlicher Institutionen in der Vergangenheit kaum thematisiert
oder besprochen wurde. Erst dieses Jahr wurde das Thema ,Pensionskasse und
Kommunikation* im 18. VVP-Seminar 2007 in Interlaken im Rahmen eines 1-
stindigen Referates angesprochen, wobei speziell darauf hingewiesen wurde,
welches Potenzial die Medienarbeit bieten wirde.

Ahnlich verhalt es sich bei der Fachpresse, welche die Medienarbeit auch erst im
Jahre 2007 zum ersten Mal konkret thematisierte. Die "Schweizer Personalvor-
sorge" publizierte im Januar einen Artikel mit dem Titel ,Pensionskassen und
Medien, Mehr Respekt vor der Arbeit des anderen nétig“.>® Dieser legt sehr
schon dar, wie oft aufgrund von Nichtwissen Missverstandnisse zwischen den
beiden Parteien entstehen und sich daraus Spannungsfelder ergeben. Dabei
sollte sich jeder bewusst sein, dass von vornherein klar ist, wer aus einem Kampf
gegen die Medien als Sieger hervorgehen wirde. Die Machtstellung der Medien
darf nicht unterschatzt werden. Die Entscheidung soll nicht in einem Duell ge-
sucht werden. Die erste Anstrengung einer Gegenpartei der Medien soll grund-
satzlich darauf abzielen, Missverstandnisse auszurdumen und eine gute Atmo-
sphare herzustellen, damit nicht mehr von einem Kampf, sondern von Zusam-
menarbeit ausgegangen werden kann. Als erste und auch sehr wichtige Mass-
nahme missen die Medienverantwortlichen der Vorsorgeeinrichtungen die oft

25 schweizer Personalvorsorge, Nr. 1, Januar 2007
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noch vorhandene Grundeinstellung @ndern, gemass der die Medienvertreter ih-
nen nur Bdses wollen, und sich einer partnerschaftlichen Zusammenarbeit mit

den Medienvertretern offnen.

5.4.2. Unverzichtbare Zusammenarbeit von Pensionskassen, Verband
und Medien

Damit Missverstandnisse ausgeraumt und Informationen ausgetauscht werden,
braucht es eine Koordination zwischen den Vorsorgeeinrichtungen und den Me-
dienschaffenden, aber auch mit dem Verband. Es gilt die verschieden ausgerich-
teten Blickrichtungen der Parteien zu erkennen und gemeinsam zu nutzen. Wah-
rend die Vorsorgeeinrichtung vorwiegend ihre Destinatare erreichen, sollte sich
der Verband fur eine Starkung innerhalb der 2. Sdule einsetzen. Aufgabe der
Medienschaffenden ist es, die Anliegen der 2. Saule mit einem mdoglichst fundier-
ten Fachwissen an die Offentlichkeit zu bringen. Eine Koordination dieser Anlie-
gen und dieses Potenzials kann zu einer Vereinfachung oder gar der Losung
einer Fulle von Problematiken im Dominoeffekt fihren: Eine professionellere Zu-
sammenarbeit hatte zur Folge, dass die Medienverantwortlichen der Vorsorge-
einrichtungen bzw. des ASIP Gelegenheit hatten, den Medienschaffenden die
spezifischen Problematiken der 2. Saule mediengerechter darzulegen und zu
prasentieren. Dies wirde es wiederum den Medien ermdglichen, die Thematik
korrekter und klarer wiederzugeben. Denn letztendlich ist genau diese engere
Zusammenarbeit der Schlissel, durch den sich der Berufsstand der 2. Saule bei
den Medienschaffenden einen besseren Ruf erwerben kénnte. Der Ruf als ewige
Verweigerer ist direkt auf die mangelnde Zusammenarbeit der beiden Seiten und
das daraus resultierende ungenigende Verstandnis der Medien fir die Zusam-
menhange der 2. Séule zurlckzufuhren. Erich Solenthaler nannte die Vorsorge-
einrichtungen aufgrund der sehr schlechten Resonanz im Zusammenhang mit
seiner PK-Rating Umfrage im Tagesanzeiger ,Die ewigen Verweigerer‘?® . Bei
3 % Rucklauf oder anders ausgedrickt, wenn nur 41 von 1200 angeschriebenen
Vorsorgeeinrichtungen sich beteiligen, ist der Vorwurf mehr als verstandlich.
Auch die Medienschaffenden sind auf die Informationen der Pensionskassen

26 Tagesanzeiger, Zurich, Ausgabe 270, 20.11.2006
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angewiesen und stossen aufgrund der kritischen und angstlichen Haltung der
Vorsorgeeinrichtungen an ihre Grenzen. Diesen Teufelskreis gilt es zu durchbre-
chen und den Journalisten durch eine verbesserte Qualitat der Informationen und
die damit verbundene erhthte Branchenkenntnis die Mdglichkeit zu geben, fir

den Leser bzw. Zuschauer besser verstandliche Berichte zu verfassen.

5.4.3. Fehlende Medienkonzepte und deren Folgen

Es zeigt sich, dass die Professionalitat der Medienarbeit der verschiedenen Vor-
sorgeeinrichtungen entsprechend deren Grésse steigt. Die grosseren Vorsorge-
einrichtungen verfigen durchschnittlich eher tUber ein Medienkonzept, wahrend
die kleineren kaum Regelungen getroffen haben. Dies ruhrt daher, dass die von
den Medien ausgehenden Kontakte bei kleinen Kassen durchschnittlich 1-mal
jahrlich vorkommen, bei den ganz grossen bis zu 1-mal wdchentlich, in jedem
Fall aber die Ubrige tagliche Arbeit im Vordergrund steht. Es ist gut méglich, dass
eine mittlere bis kleine Vorsorgeeinrichtung kein Medienkonzept benétigt und der
Pensionskassenleiter die eine Anfrage im Jahr befriedigend zu meistern vermag;
insbesondere wenn auch der Journalist ein wenig Goodwill zeigt, um an seine
Information zu gelangen. Diese mangelhafte Vorbereitung kann in der Praxis je-
doch fatale Folgen haben. Stellen die Medien Ungereimtheiten in einer Vorsor-
geeinrichtung fest, steigern sie aufgrund der erhéhten Medienrelevanz rasch ih-
ren Druck auf die befragte Person und bringen einen ungelbten, unvorbereiteten
Interviewpartner sehr schnell dazu Fehler zu begehen. Dessen uniberlegte Ant-
worten und Reaktionen oder auch eine verpasste Reaktion liefern schliesslich
Stoff fur Schlagzeilen der zitierten Art.

Der grosste Nutzen des Medienkonzeptes besteht darin, ein Instrument zur Hand
zu haben, auf welches die Vorsorgeeinrichtung im Fall eines grossen medialen
Interesses zurtickgreifen kann, um von Anfang an richtig auf die Bedurfnisse der
Medien zu reagieren. So kdnnen negative Punkte auf die richtige Art und Weise
kommentiert und positive Punkte korrekt herausgestrichen werden. Der durch die

Vorbefassung mit der Thematik gewonnene Vorsprung kann genutzt werden, um
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weitere Strategien auszuarbeiten und damit die Lenkung der Ereignisse in die
Hand zu nehmen, statt nur zu reagieren.

Die ,Karriere eines Themas*, abhangig von der ihm zuteil werdenden Aufmerk-
samkeit, wird von Downs idealtypisch als Lebenszyklus dargestellt (Abbil-
dung 27). Singulére Ereignisse, die zunéchst nicht viel Aufmerksamkeit auf sich
ziehen, werden in einen Zusammenhang gebracht und in den Medien themati-
siert. Hieraus resultiert ein Verbreitungseffekt.?’ Dabei ist die Geschwindigkeit
des Handelns angesichts eines aufkeimenden Problems von entscheidender Be-
deutung. Der Fakt, dass der Handlungsspielraum der Vorsorgeeinrichtung mit
der Zeit immer mehr abnimmt und gleichzeitig die Kosten (diese missen nicht
unbedingt in Geld zu benennen sein, sondern kdnnen auch in einem Imagever-
lust bestehen) rasch ins Unermessliche steigen konnen, verlangt eine stetige

Handlungsbereitschaft.

4

Handlungs-
_ Kosten der
spielraum . Bewaltigung
\ :
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Abbildung 27, Aufmerksamkeitswert einer Pressemeldung
Quelle: Der Schock des neuen 2000

%7 \Vgl. DER SCHOCK DES NEUEN, S21

58



Die Vorsorgeeinrichtungen mussen selber eine aktive Rolle einnehmen. Nur so
kénnen Probleme klein gehalten und positive Meldungen verstarkt werden. Es
darf auch nie vergessen werden, dass Medienprasenz auch immer eine Chance

ist, seine Position darzulegen und Kapital aus der Medienplattform zu schlagen.

Als ,schones" Negativbeispiel kann hier erneut auf die Swissfirst-Affare hinge-
wiesen werden. Da Uber einen langeren Zeitraum nicht informiert wurde, muss-
ten die Medienschaffenden sich ihre eigenen Gedanken machen und aufgrund
der sparlichen Informationen ihre Meldungen verfassen. Erst als der grosse
Schaden bereits eingetreten war, reagierten die betroffenen Vorsorgeeinrichtun-
gen - jedoch auch dann noch eher zdgerlich und teilweise ungeschickt, was am
Ende zu einer richtigen Hetzjagd auf einzelne Personen ausartete - immer noch
zum Schaden der Pensionskassen. Wenn die betroffenen Vorsorgeeinrichtungen
basierend auf einem Medienkonzept mit einer fachlich und medial perfekt aufbe-
reiten Rickmeldung auf die Vorwirfe hatten reagieren kdnnen, ware der Swiss-
first-Fall sicher nie von einem Bankenfall zum Vorsorgeeinrichtungsproblem mu-
tiert. Doch so haben realistisch gesehen die Banken aufgrund ihrer guten Me-

dienarbeit das Problem weitergegeben.

5.5. Allgemeine Erkenntnisse fur den ASIP

Die Vorsorgeeinrichtungen sehen bei der Medienprasenz des ASIP wie auch bei
der Unterstitzung des ASIP seinen Mitgliedern gegeniber noch grosses Ver-
besserungspotenzial. Dies drickten sie im Rahmen der Umfrage mit klaren und

eindeutigen Resultaten aus.

Erdrickende 70 % der Mitglieder fordern vom ASIP eine erh6hte Medienprasenz
und sind mit der momentanen Situation nicht zufrieden. Der ASIP selber ist sich
der Defizite bewusst und erklart, seit rund drei Jahren verstarkt am Aufbau der
Marke ASIP wie auch an der Pflege der Medienkontakte zu arbeiten. Allerdings
sieht sich der ASIP nicht als Ansprechpartner der Versicherten, sondern mehr als

Auskunftsstelle fur die Vorsorgeeinrichtungen und definiert deshalb auch die Me-
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dienarbeit nicht als eine seiner Kernaufgaben. Damit vergibt sich die zweite Sau-
le die Mdglichkeit, die Offentlichkeit tiber den Fachverband zu informieren, ein-
heitlich aufzutreten und samtliche Interessierten zu erreichen, egal ob sie im
Moment gerade einer Vorsorgeeinrichtung angehéren oder nicht. Zwar kénnte an
sich auch das Vorsorgeforum diese wichtige Rolle Gbernehmen, doch stellt sich
die Frage, weshalb nochmals eine Stelle mehr involviert werden soll, wenn der

Fachverband diese Aufgabe erledigen konnte.

Im Speziellen erwinschen sich die Mitglieder vom ASIP, dass er bei Problemen
von offentlichem Interesse klarer Position bezieht als dies in der Vergangenheit
der Fall war und die zweite Saule bei solchen Ereignissen gegen aussen vertritt.
Des Weiteren betrachten die Mitglieder die Aufklarungsarbeiten in der Offentlich-
keit, die Systemerlauterung und das 2. Sdulenmarketing als Aufgaben des ASIP.
Dieser verfolgt geméass Aussagen im Interview die gleichen Ziele. Allerdings stellt
sich auch hier die Frage, welche Prioritat diese Punkte beim ASIP geniessen,
nachdem die Medienarbeit an sich nicht als Kernaufgabe des ASIP gesehen wird

und der Verband entsprechend Uber keine Medienstelle verfugt.
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6. Schlussfolgerung / Empfehlung

Im Folgenden soll aufgezeigt werden, welche Massnahmen aufgrund der in die-
ser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse fur die gesamte 2. S&ule und fir die einzel-
nen Vorsorgeeinrichtungsgruppen empfehlenswert erscheinen. Schliesslich soll
der Weg zu einem sinnvollen Medienkonzept in einem Leitfaden flr Vorsorgeein-

richtungen dargestellt werden.

6.1. Massnahmen flr alle Vorsorgeeinrichtungen

Fiar samtliche der unten aufgefiihrten Gruppen von Vorsorgeeinrichtungen sind
zunachst ein Verhaltenkodex und ein 4-Punkteplan zur Verbesserung der Me-
dienarbeit zu empfehlen. Mit dem Verhaltenskodex sollte grundsatzlich das Ver-
halten der Medienverantwortlichen in den Vorsorgeeinrichtungen zu den Medien-
schaffenden verbessert bzw. das Vertrauen aufgebaut werden. Aufgrund der be-
stehenden Situation ist es angezeigt, dass die Medienverantwortlichen der Vor-
sorgeeinrichtungen den ersten Schritt machen und die bestehenden Altlasten

ablegen. Mit dem Verhaltenskodex sollten folgende Punkte verandert werden:

positive Einstellung gegentiber dem Medienschaffenden
offene und transparente Kommunikation betreiben

personliche Kontakte zu den Journalisten schaffen (Beziehungsnetz)

H w NP

Chance sehen und wahrnehmen in der offerierten kostenlosen Medien-

prasenz

Mit dem 4-Punkteplan kann die Vorsorgeeinrichtung eine bessere Struktur und
eine besser Akkreditierung innerhalb der Vorsorgeeinrichtung erreichen. Der

4-Punkteplan beinhaltet folgende Regeln:
1. Jede Vorsorgeeinrichtung muss uber ein Konzept verfigen, welches die
Medienarbeit regelt

2. Es mussen Stellenprozente fur die Medienarbeit bereitgestellt werden
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3. Ein Medienverantwortlicher und sein Stellvertreter miissen bestimmt und
in der Medienarbeit geschult und weitergebildet werden

4. Der Kontakt zu den Medien muss aktiv aufgenommen werden
Mit der Umsetzung des Verhaltenskodexes und des 4-Punkteplans kann bereits

ein grosser Schritt zur professionellen Medienarbeit getan und das Image der

2. Saule in der Offentlichkeit verbessert werden.

6.2. Massnahmen fur die einzelnen Gruppen von Vorsorgeeinrich-

tungen
6.2.1. Privatrechtliche Vorsorgeeinrichtungen
6.2.1.1. Kleine privatrechtliche Vorsorgeeinrichtungen

Der Umstand, dass lediglich 20 % der kleinen privatrechtlichen Vorsorgeeinrich-
tungen Uber ein Konzept fur die Medienarbeit verfligen, hangt eindeutig damit
zusammen, dass diese Gruppe in der Regel nur in geringem Masse mit Medien-
anfragen konfrontiert wird. Die Professionalisierung der Medienarbeit erscheint
fur eine Kasse mit durchschnittlich einem Medienkontakt pro Jahr vordergriindig
nicht prioritar. Dementsprechend findet sich oft die Haltung, diese Arbeit kbnne
nebenbei vom Pensionskassenverantwortlichen erledigt werden. Diese Lésung
kann in der Praxis einen gangbaren Weg darstellen, solange keine Probleme
auftreten, die die Vorsorgeeinrichtung plétzlich vermehrt ins Blickfeld der Medien
ricken. Doch genau dies ist das Hauptproblem dieser Gruppe: im taglichen Be-
trieb wird sie kein Medienkonzept bendtigen, wird die Vorsorgeeinrichtung jedoch
in den Medien erwahnt, ist es unerlasslich, genau fur diesen Fall Vorkehrungen
getroffen zu haben. Hier besteht ein grosser Handlungsbedarf, aber auch ein
riesiges Potenzial zur Verbesserung. Es muss dabei jedoch ganz klar betont
werden, dass Kassen dieser Grdsse in erster Linie nicht in eine professionelle
Medienabwicklung investieren, um ihre tagliche Arbeit zu erleichtern, sondern um

fur Eventualitaten geristet zu sein. Hier sollten sozusagen in ,ruhigen Zeiten*
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Vorkehrungen getroffen werden, um auf ,stirmische Zeiten" vorbereitet zu sein
und einen drohenden Schaden nicht noch durch Fehler zu vergréssern, sondern
durch korrekte und gezielte Medienarbeit zu minimieren bzw. gar die Medienpra-

senz fir sich zu nutzen.

Kleine privatrechtliche Vorsorgeeinrichtungen stehen mehrheitlich im Interesse
lokaler Medien und sollten somit ihre Energie auch in den Aufbau einer Bezie-
hung zu deren Vertretern investieren. Die nationalen Medien werden Uber eine
Kasse in dieser Grosse nur berichten, wenn etwas Negatives vorgefallen ist und
missen somit fur die Beziehungsarbeit erst in zweiter Linie bertcksichtigt, aber

dennoch nicht ganz vernachlassigt werden.

Den kleinen privatrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen ist deshalb zu empfehlen,
ein Medienkonzept auszuarbeiten, die nétigen Schritte gemass 4-Punkteplan zu
veranlassen. Zudem mussen jahrliche Medienmassnahmen definiert und umge-
setzt werden. Optional kdnnen auch die nationalen Medienkontakte gefestigt und
Kontakte zu einem externen Medienprofi aufgenommen werden, der in Extrem-

situationen beigezogen werden konnte.

Schematisch lassen sich die wichtigsten Massnahmen fur kleine privatrechtliche
Vorsorgeeinrichtungen wie folgt darstellen:

Massnahmen fur die kleinen privatrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen

Erstellen eines Medienkonzeptes

Notwendige Stellenprozente fir die Medienarbeit bereitstellen

Schulung der Medienverantwortlichen

Aktiv Kontaktaufnahme zu den Medien

Jahrliche Medienmassnahmen definieren und umsetzen

Lokale Medienkontakte festigen

V] | Nationale Medienkontakte festigen

V1 | Externer Medienverantwortlicher fiir Extremsituationen

Bilden einer eigenen Medienabteilung
Abbildung 28, Massnahmen fir kleine privatrechtliche VE

eigene Grafik
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6.2.1.2. Grosse privatrechtliche Vorsorgeeinrichtungen

Bei den grossen privatrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen sieht es im Bereich der
Regelung der Medienarbeit doch schon deutlich professioneller aus. Nur gerade
bei 25 % dieser Gruppe wurde noch kein Medienkonzept ausgearbeitet. Das ist
ein klares Zeichen dafir, dass sich die grossen privatrechtlichen Vorsorgeein-
richtungen in hdherem Masse bewusst sind, wie wichtig die Medienarbeit fir ihre
Kasse ist, was direkt auf die hohe Anzahl von doch durchschnittlich sechzehn
Medienkontakten pro Jahr zurtickzufihren sein dirfte. Diese Gruppe wird denn
auch nicht nur bei Problemen, die sie direkt betreffen kontaktiert, sondern auch
bei Grundsatzfragen oder Diskussionen nach ihrer Meinung gefragt. Zudem ge-
hen die grossen Vorsorgeeinrichtungen auch durchschnittlich zweimal im Jahr
von sich aus auf die Medienvertreter zu, um ihre Anliegen zu platzieren. Genau
dieser Punkt ist nur realisierbar, wenn die Vorsorgeeinrichtungen die Medienar-
beit durchdacht und niedergeschrieben haben. Nur so kdnnen sie auf bereits
hergestellte Kontakte zu bestimmten Presseleuten zuriickgreifen und die Auswir-
kungen einer offensiven Information einschatzen. Nicht zuletzt wéare es deshalb
auch flr die Ubrigen 25 % der grossen privatrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen

angebracht, ein Konzept zu erstellen und sich nicht ins Abseits zu begeben.

Die Empfehlung fir grosse privatrechtliche Vorsorgeeinrichtungen zielt somit
ebenfalls auf die Ausarbeitung eines Medienkonzeptes hin. Neben dem 4-Punk-
teplan ist bei dieser Gruppe auf die Bildung einer eigenen Medienabteilung Wert
zu legen, welche dann die nationalen Medienkontakte festigt und die jahrlichen
Medienmassnahmen definieren und umsetzen muss. In diesem Fall ist ein exter-
ner Medienprofi nicht von N6ten, da das Know-how bereits intern zur Verfliigung
steht.
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Zusammengefasst waren somit flr grosse privatrechtliche Vorsorgeeinrichtungen

folgende Massnahmen am wichtigsten:

Massnahmen fur die grossen privatrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen

Erstellen eines Medienkonzeptes

Notwendige Stellenprozente fur die Medienarbeit bereitstellen

Schulung der Medienverantwortlichen

Aktiv Kontaktaufnahme zu den Medien

Jahrliche Medienmassnahmen definieren und umsetzen

Nationale Medienkontakte festigen

Bilden einer eigenen Medienabteilung

V] | Lokale Medienkontakte festigen

Externer Medienverantwortlicher fiir Extremsituationen

Abbildung 29, Massnahmen flir grosse privatrechtliche VE
eigene Grafik

6.2.2. Offentlichrechtliche Vorsorgeeinrichtungen

Die o6ffentlichrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen haben aufgrund ihres politischen
Hintergrundes und der rechtlichen Andersartigkeit ganz spezielle Voraussetzun-
gen. Insbesondere sind dabei ihre Verknlpfung mit den politischen Machten so-
wie ihre Einzigartigkeit in Bezug auf die Moglichkeit einer Unterdeckung zu er-
wahnen. Beide Spezialititen kdnnen sie in heikle Situationen bringen bzw. Spe-
kulationen auslosen. Tendenziell ist deshalb bei den offentlichrechtlichen Vor-
sorgeeinrichtungen eine entsprechend hohere Sensibilitéat beztglich Medienfra-

gen vorhanden.
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6.2.2.1. Kleine offentlichrechtliche Vorsorgeeinrichtungen

Dies zeigt sich bereits bei den kleinen offentlichrechtlichen Vorsorgeeinrichtun-
gen, von denen doch immerhin 35 % der Kassen uber ein Konzept fur die Me-
dienarbeit verfigen. Aber auch hier bedeutet dies gleichzeitig, dass bei 65 %

noch ein grosses Verbesserungspotenzial vorhanden ware.

Die durchschnittliche Anzahl von zwei Medienkontakten jahrlich ist doch immer-
hin doppelt so hoch wie bei den kleinen privatrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen.
Dies durfte mehrheitlich auf die erwahnte Vernetztheit mit der Politik und die
rechtlichen Strukturen zurtickzuftihren sein, und genau aufgrund solcher Ereig-
nisse ist es unerlasslich tber ein Medienkonzept zu verfigen. Es dient im Spe-
ziellen der Vorkehrung fur die Eventualitéat eines Vorfalles, der die Kasse ins
Rampenlicht der Medien riickt. Aufgrund der Sicherheitsiiberlegungen sollte es
bei den kleinen offentlichrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen kein Problem sein,

die Verantwortlichen fiir eine professionelle Medienarbeit zu gewinnen.

Die Empfehlung fir kleine offentlichrechtliche Vorsorgeeinrichtungen beinhaltet
deshalb aufgrund ihres erhéhten Risikos mit kritischen Fragen der Politik in Zu-
sammenhang gebracht zu werden erst recht die Ausarbeitung eines Medienkon-
zeptes. Neben dem 4-Punkteplan ist die gute Beziehung zu den lokalen und na-
tionalen Medienvertretern anzustreben, da speziell Uber diese Gruppe von Vor-
sorgeeinrichtung gerne berichtet wird. Auch die jahrlichen Massnahmen missen
definiert und umgesetzt werden.

Wie bei den kleinen privatrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen wird sich aber auch
hier die Bildung einer eigenen Medienabteilung nicht aufdrangen. Vielmehr kénn-

te fur eventuelle Extremsituationen ein externer Medienprofi kontaktiert werden.
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Schematisch lassen sich die wichtigsten Massnahmen somit fur kleine 6ffentlich-

rechtliche Vorsorgeeinrichtungen wie folgt auflisten:

Massnahmen fur die kleinen 6ffentlichrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen

Erstellen eines Medienkonzeptes

Notwendige Stellenprozente fir die Medienarbeit bereitstellen

Schulung der Medienverantwortlichen

Aktiv Kontaktaufnahme zu den Medien

Jahrliche Medienmassnahmen definieren und umsetzen

Lokale Medienkontakte festigen

Nationale Medienkontakte festigen

V| | Externer Medienverantwortlicher fiir Extremsituationen

Bilden einer eigenen Medienabteilung

Abbildung 30, Massnahmen fir kleine &ffentlichrechtliche VE

eigene Grafik

6.2.2.2. Grosse offentlichrechtliche Vorsorgeeinrichtungen

Bei den grossen offentlichrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen ist die Medienarbeit
schon sehr professionell geregelt; nur gerade 10 % der Kassen dieser Gruppe
haben in diesem Bereich nichts vorgesehen. Die grossen offentlichrechtlichen
Vorsorgeeinrichtungen sind sich der Wichtigkeit der Medienarbeit sehr bewusst,
ist die Medienarbeit doch bei durchschnittlich siebzehn Medienkontakten pro
Jahr als standiger Begleiter zu betrachten. Wie die grossen privatrechtlichen
Vorsorgeeinrichtungen werden auch sie nicht nur bei Problemen in der jeweiligen
Kasse, sondern auch zu grundsatzlichen Fragen kontaktiert. Zudem zeigen Vor-
sorgeeinrichtungen dieser Gruppe Initiative und gehen von sich aus auf die Me-
dienschaffenden zu, was wiederum direkt auf ihre Konzepte zurtickzufiihren ist.
Diese Kassen kennen ihre Kontaktleute bei der Presse und kdnnen die Wirkung

ihres Vorgehens einschatzen.
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Denjenigen aus der Gruppe der grossen oOffentlichrechtlichen Vorsorgeeinrich-
tung, die bislang dennoch auf die Ausarbeitung eines Medienkonzeptes verzich-

tet haben, ist dringend zu empfehlen, dies nachzuholen.

Fur grosse offentlichrechtliche Vorsorgeeinrichtungen ist neben dem 4-Punkte-
plan im Speziellen die Bildung einer Medienabteilung zu empfehlen, welche die
notigen Massnahmen fur die Kontaktaufnahme zu den lokalen und nationalen

Medien ergreifen und auch die jahrlichen Medienmassnahmen durchfihren kann.

Zusammengefasst sind somit fur grosse offentlichrechtliche Vorsorgeeinrichtun-

gen folgende Massnahmen am wichtigsten:

Massnahmen fur die grossen 6ffentlichrechtlichen Vorsorgeeinrichtungen

Erstellen eines Medienkonzeptes

Notwendige Stellenprozente fur die Medienarbeit bereitstellen

Schulung der Medienverantwortlichen

Aktiv Kontaktaufnahme zu den Medien

Jahrliche Medienmassnahmen definieren und umsetzen

Nationale Medienkontakte festigen

Bilden einer eigenen Medienabteilung

Lokale Medienkontakte festigen

Externer Medienverantwortlicher fiir Extremsituationen

Abbildung 31, Massnahmen fir grosse 6ffentlichrechtliche VE
eigene Grafik

6.3. Empfehlungen fir den ASIP

Wunschenswert ware, dass der Fachverband ASIP die Medienarbeit als zuséatzli-
che Kernaufgabe definieren und die Anstrengungen in diesem Bereich vergros-
sern wurde. Die Medienarbeit sollte durch einen Medienprofi erledigt werden,
welcher das Team von Spezialisten im ASIP erganzt. Die Information der Offent-

lichkeit muss vorangetrieben werden, indem - wie von den Mitgliedern gefordert -
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mehr Aufklarungsarbeit bezuglich der 2. Saulen in der Offentlichkeit betrieben
wird. Dies wirde auch die Unterstlitzung der momentan nicht versicherten Per-
sonen einschliessen, welche so eine Art Plattform bek&men.

Die derzeitige Situation fur die 2. Saule kann nur mit Hilfe des Verbandes ver-
bessert werden. Nur der Verband hat die Mittel und die Méglichkeit, mit Informa-
tionen die ganze Offentlichkeit anzusprechen, ohne dass die Reglemente der
einzelnen Kassen mit einbezogen werden mussen. Deshalb ist der ASIP in die-
ser Frage ganz speziell gefordert. Er muss zur Unterstitzung der 2. Saule unbe-
dingt handeln und das in der Vergangenheit Versaumte nachholen. Einen erste-
ren Schritt hat der neu gewahlte ASIP Prasident Christoph Ryter bereits kurz
nach seiner Wahl angekundigt, indem er erklarte, dass er dazu beitragen moch-
te, die Durchschlagskraft des Verbandes bei medialen Aufgaben zu erhéhen.?®
Allerdings kénnte der Verband auch im Rahmen der Unterstiitzung seiner Mit-
glieder, die er als eine seiner Hauptaufgaben bezeichnet, ernorm zu einer Pro-
fessionalisierung der Medienarbeit in den einzelnen Vorsorgeeinrichtungen und
somit in der gesamten zweiten Saule beitragen. Eine Unterstitzung der Mitglie-
der sollte nicht nur in fachlichen Fragen, sondern auch als Hilfestellung zu The-
men der Medienarbeit angestrebt werden. Geeignete Massnahmen, wie konzep-
tionelle Vorschlage, Angebote zum Medientraining oder das Einrichten einer Me-
dienecke auf der Homepage kdnnten dazu beitragen, flachendeckend einen gu-
ten Standard fur die Medienarbeit der einzelnen Vorsorgeeinrichtungen zu errei-
chen. Zudem wirden diejenigen Kassen, die sich bislang nicht um die Thematik
gekimmert haben, auf ihre Defizite aufmerksam gemacht, und es wirde ihnen

erleichtert, die neue Aufgabe anzugehen.

Schliesslich ist hier jedoch auch anzumerken, dass die Offentlichkeitsarbeit nicht
nur indirekt durch die Medien erfolgt, sondern auch die direkte Information der
Offentlichkeit durch den Verband verfolgt werden sollte. Dazu gehdren Merkblat-
ter, Veranstaltungen und Auftritte, in denen Themen der 2. S&ule angesprochen
und diskutiert werden. Nur wenn beide Wege beschritten und bewusst verfolgt

werden, kann kinftig verhindert werden, dass sich die Vorkommnisse der letzten

28 Schweizer Personalvorsorge, Nr. 6, Juni 2007
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Jahre wiederholen und bei kleinen Problemen oder Unklarheiten das ganze Um-
feld der zweiten Saule in einem schlechten Licht dargestellt wird. Dass die Ver-
antwortlichen des ASIP dies ebenfalls erkannt haben, zeigt die Aussage von
Hanspeter Konrad, Geschéftsfihrer des ASIP, anlasslich des VVP Seminars in
Interlaken vom 25.4.2007: ,Wir haben in den letzten Jahren lber die Medien viel
gelernt!“.? Es bleibt zu hoffen, dass das Gelernte auch konsequent und innovativ
umgesetzt wird. Der Verband hélt zu diesem Zweck die besten Karten in der
Hand und sollte sie auch ausspielen.

Schematisch lassen sich die Massnahmen fir den ASIP wie folgt auflisten:

Massnahmen fur den ASIP

Medienarbeit als Kernaufgabe definieren

Medienprofi einstellen

Mitglieder in der Medienarbeit unterstitzen

Aktive Kontaktaufnahme zu den Medien

Aufklarungsarbeit bei den Medienschaffenden und bei der Offentlich-

keit leisten

Medienkontakte festigen

Weiterbildung der Medienschaffenden
Abbildung 32, Massnahmen fir den ASIP
eigene Grafik

2 Zitat Hanspeter Konrad, 25.4.2007, VVP Seminar in Interlaken
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7. Leitfaden fur Medienarbeit

Der vorliegende Leitfaden soll Ihre Vorsorgeeinrichtung den Weg zu einem eige-
nen, auf sie abgestimmten Medienkonzept ebnen, indem es die notwendigen
Schritte in geeigneter Reihenfolge umschreibt und zu den jeweiligen Punkten
Muster bzw. Anregungen aufzeigt, wie die individuell fir Ihre Kasse auszuarbei-

tenden Positionen aussehen kénnten.

Bei der Erarbeitung des Medienkonzeptes sollten die Entscheidungstrager, die
fur die Medienarbeit Zustandigen sowie einzelne Personen aus den Fachberei-
chen mitwirken. Die Arbeit sollte im Team erfolgen und nicht an Einzelpersonen
delegiert werden. Auch die langjéhrigen Mitarbeiter sind in diesem Projekt Gold
wert. Nur sie kennen die Branche und die Vorsorgeeinrichtung aus friheren

Blickwinkeln.

Damit Sie zu einem gut durchdachten Medienkonzept gelangen, welches Ihnen
in Zukunft helfen wird, eine konstruktive Zusammenarbeit mit den Medienvertre-
tern zu erlangen, aber auch fur Krisensituationen gewappnet zu sein, sollten Sie
sich genlgen Zeit nehmen, die einzelnen Schritte zu Uberdenken und nachein-

ander fur Ihre Vorsorgeeinrichtung zu definieren
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7.1. Ausgangssituation

In einem ersten Schritt missen die Fakten zur Vorsorgeeinrichtung zusammen-

getragen werden. Diese Punkte drehen sich um die mediale Aufmerksamkeit und

um die grundsatzliche Ausgangslage der Vorsorgeeinrichtung.

Aufgrund der erarbeiteten Punkte werden Sie nach und nach herausfinden, wel-

che Punkte Sie fur lhre Konzeption bendtigen und welche eher nebenséchlich

sind. Seien Sie aber immer bereit, auch nebenséchlichen Punkten eine Chance

zu geben, sie kdnnten im Verlauf des Projektes zu einem wichtigen Aspekt wer-

den.

Muster Ausgangssituation

Medienarbeit:

Wie oft werden wir in den Medien erwahnt?

Wer wird bei uns bei Anfragen kontaktiert?

Was fur ein Bild geben wir in den Medien ab?

Warum werden wir von den Medien nur selten ange-
fragt?

Zu welchen Themen werden wir angefragt?

Zu welchen Medientypen haben wir Kontakt?

Zu welchen Medienschaffenden gibt es gute Kontakte?

Zu welchen Medienschaffenden gibt es schlechte Kon-
takte?

Fakten:

Wie lautet die Unternehmensphilosophie?

Wer sind unsere Konkurrenten?

Wo positionieren wir uns innerhalb des Marktes?

Abbildung 33, Muster Ausgangssituation

eigene Grafik
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7.2. Problemanalyse

Die im letzten Schritt zusammengefassten Fakten missen nun von der Gruppe
bewertet werden. Es ist zu empfehlen, dies mittels einer SWOT-Analyse zu tun,
bei welcher Sie die Starken, Schwéchen, Chancen und Gefahren der unter
Punkt 1 ermittelten Resultate auf's Tapet bringen. Aus diesen erarbeiteten Er-
gebnissen kann danach der Sollzustand fir die Vorsorgeeinrichtung ermittelt

werden, der nach Umsetzung dieses Konzeptes erreicht werden soll.

Muster Sollzustand der Vorsorgeeinrichtung

Wir wollen von den Medien als gleichberechtigter Partner angesehen werden.

Wir moéchten von den Medienschaffenden informiert werden, bevor wir in die
Schlagzeilen geraten.

Wir mdchten mehr Medienprasenz.

Wir mdchten von den Medien richtig zitiert werden.

Wir mdchten positivere Medienprasenz.

Abbildung 34, Muster Sollzustand
eigene Grafik
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7.3. Botschaft erarbeiten

Nun ist es soweit. Sie kdnnen ihre Botschaften ausarbeiten, mit denen Sie an die
Offentlichkeit gelangen mochten. Diese Botschaften miissen unbedingt kurz und
pragnant sein und bei den Medienvertreter hangen bleiben, damit diese sie tber
ihr Medium an die Offentlich transportieren konnen und sie dort in den Képfen
der Offentlichkeit hangen bleiben. Auch die Anzahl Botschaften soll nicht zu hoch
sein (maximal funf), da die Erfahrung zeigt, dass mehr nicht vermittelt und ge-
speichert werden kann. Falls die Vorsorgeeinrichtung tber ein Kommunikations-
konzept verfugt, sollten die Botschaften von diesem fur den Medienbereich tber-
nommen oder zumindest zur Vermeidung von Zielkonflikten mit diesen abgegli-

chen werden.

Muster Botschaften

Hauptbotschaften Nebenbotschaften
Gerechtigkeit und Sicherheit Wir stellen unser Handeln unter den

e Unsere Entscheide sind aufgrund von Grundsatz von Transparenz, Gerechtig-
einheitlichen Kriterien nachvollziehbar. keit und Sicherheit

Dienstleistungen und Beratung Wir arbeiten effizient und kostengunstig.

e Die Dialoggruppen wissen, was wir leis- | Ein Beitritt zu dieser Vorsorgeeinrichtung
ten und was uns gegeniiber anderen zahlt sich aus
Vorsorgeeinrichtungen auszeichnet.

Vertrauenswairdigkeit Wir handeln nach langfristig definierten

» Unsere Informationen gegen aussen sind | Zielen und verfolgen diese konsequent.
korrekt und die Destinatére kdnnen sich

darauf verlassen.

Abbildung 35, Muster Botschaft

eigene Grafik
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7.4. Zielgruppen definieren

Definieren Sie, wen Sie Uber die Medien erreichen méchten und welche Medien-

form Sie dazu verwenden wollen. Es gilt im Speziellen herauszufinden, welche

Hauptzielgruppe Sie Gber die Medien erreichen méchten.

Dabei ist zu beachten, dass die Medienschaffenden einerseits Uber Artikel in

verschiedenen Formaten die Zielgruppen ansprechen, andererseits aber selber

auch eine Zielgruppe bilden, denn ohne ihr Wissen werden wir unsere Ziele im

Medienbereich nicht erreichen kénnen.

Muster Zielgruppen

Hauptzielgruppe

Im Speziellen

Offentlichkeit

Destinatare

Angehdrige der Destinatare

Multiplikatoren

Politik e Aufsicht Uber die berufliche Vorsorge
e Stadt- und Gemeinderat
Geschaftspartner  und e Gewerkschaften und Fachverbande (ASIP)

Medien

Potentielle Neukunden

Abbildung 36, Muster Zielgruppen
eigene Grafik
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7.5. Ziele fixieren

Wenn Sie die bisherigen Phasen korrekt durchgefiihrt haben, sind bis zum jetzi-
gen Zeitpunkt noch keine Ziele formuliert, sondern nur der gewtnschte Sollzu-
stand. Aber jetzt geht es los mit der Zielformulierung. Es gilt herauszufinden,
welche Ziele Sie mit der Kommunikation erreichen modchten. Aber denken Sie
immer daran, dass Ziele messbar sein missen und keine Aspekte zur Zielerrei-

chung beinhalten dirfen.

Muster Ziele

Mehr Medienprasenz:

Wir schreiben mindestens zwei Sachberichte pro Jahr in Fachheften.

Wir werden von den Medien mindestens funfmal jahrlich zu 2. Saulenthemen

befragt.

Von den funf grossten Printmedien mdchten wir pro Jahr dreimal erwahnt wer-
den.
Mehr Korrektheit:

Wir werden von den Medien so zitiert, dass wir in 80 % der Falle keine Bean-

standungen haben.

Wir werden in 80 % der Falle von den Medienschaffenden informiert, bevor sie

einen Bericht Uber uns publizieren.

Abbildung 37, Muster Ziele
eigene Grafik
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7.6. Strategie festlegen

Hier gilt es zu definieren, wie Sie die Ziele umsetzen und ihre Botschaften plat-

zieren mochten.

Muster Strategie

Wir werden Uberwiegend via Medienberichte oder direkte Gesprache an die Me-

dien gelangen.

Wir werden unsere Botschaften Gberwiegend Uber die Printmedien verbreiten.

Unsere Internetseite ist immer aktuell und die Medienvertreter finden dort immer

die wichtigsten Informationen.

Wir werden unseren guten Deckungsgrad als Aufhanger benutzen, um in die

Medien zu gelangen.

Wir bevorzugen die Zusammenarbeit mit den nationalen Printmedien.

Wir nehmen aktiv mit den Medienpartnern Kontakt auf.

Wir versuchen unseren Geschéftsleiter als ,Marke* in der Offentlichkeit zu plat-

zieren.

Abbildung 38, Muster Stradegie

eigene Grafik
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7.7. Organisation

Um die Strategie richtig umsetzen zu kénnen und die Botschaften an die richti-
gen Zielgruppen zu verteilen, ist es unbedingt noétig, die Kompetenzen und Ver-
antwortungen der fur die Medienarbeit verantwortlichen Person zu regeln. Auch
die Ablaufe, nach denen Medienkontakte ablaufen sollten, missen klar festgelegt

und intern kommuniziert werden.

Muster Verantwortung

Wer Rolle Verantwortlicher | Stellvertreter
Kurt Muster | Koordination und Kon-
trolle der Medienanfra-
gen
Kurt Muster | Vorsitzender der Ge- | Printmedien und
schaftsleitung elektronische
Medien
Hans Meier | Mitglied der Geschafts- Printmedien und
leitung elektronische Me-
dien
Urs Miller | Prasident des Stiftungs- Printmedien  und
rats elektronische Me-
dien

Abbildung 39, Muster Verantwortung
eigene Grafik

Muster fur organisatorische Massnahmen

Sicherstellen, dass alle Medienanfragen ausnahmslos tber den Medienverant-

wortlichen laufen.

Die medienverantwortliche Person muss Uber alle Belange der Pensionskasse

Bescheid wissen.

Die Medienverantwortlichen mussen jederzeit die Mdglichkeit haben, die Ge-

schéftsleitung bzw. die Entscheidungsgremien zu erreichen.

Fiuhren eines aktuellen Verzeichnisses der Printmedien, elektronischen Medien

und Behdrden.

Abbildung 40, Muster organisatorische Massnahmen
eigene Grafik
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7.8. Massnahmen finden

Sie haben nun die Ziele, Zielgruppen und auch die Botschaften definiert. Jetzt gilt

es anhand von konkreten Massnahmen die Botschaften an die Zielgruppen zu

senden. Es ist zu empfehlen, einen Medienplan zu fihren, in welchem alle jahrli-

chen proaktiven Kontakte der Vorsorgeeinrichtung mit den entsprechenden

Massnahmen vermerkt sind und das Vorgehen fir allfallige reaktive Kontakte

festgelegt wird. Fur grossere Krisensituationen sollte daneben auf ein separates

Krisenkommunikationskonzept zuriickgegriffen werden kénnen.

Muster Massnahmen

dung zur eigenen Kasse

Proaktive Aktionen Massnahme 1. 2. 3. 4.
Quart. | Quart. | Quart. | Quart.
Beim Feststehen des | Medienmitteilung | 28.2.
Geschaftsergebnisses
Quartalszahlen der | Medienmitteilung | 15.1.
Vermobgensanlagen
Quartalszahlen der | Medienmitteilung 15.4.
Vermobgensanlagen
Neue versicherungs- | Medienmitteilung 1.5.
technische Grundlagen
Quartalszahlen der | Medienmitteilung 15.7.
Vermdgensanlagen
Reglementanpassungen | Medienveranstal- 1.9.
tung
Quartalszahlen der | Medienmitteilung 15.10.
Vermoégensanlagen
Bekanntwerden des | Medienmitteilung 1.12.
Kassenzinssatzes
Reaktive Aktionen Massnahme
Negative Pressemel- | Direktkontakt

Negativmeldung zur
2. Saule

Medienmitteilung

Personliche Attacke auf
Flhrungsteammitglieder

Direktkontakt

Krisensituation

Gemass separa-
tem Krisenkom-
munikationskon-
zept

Abbildung 41, Muster Massnahmen

eigene Grafik
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7.9. Umsetzen

Nun gilt es, das im Konzept Festgehaltene umzusetzen. Idealerweise wird die
Medienarbeit durch eine daflir abgestellte Person durchgefiihrt, welche daftr
Stellenprozent zur Verfigung erhalten hat. Dies hangt natirlich sehr stark von
der Grdsse der Vorsorgeeinrichtung ab. Es sollte aber fur jede Vorsorgeeinrich-
tung mdoglich sein, ein kleines Pensum fir diesen Bereich freizugeben. Nur auf
diese Weise kann ein gutes und professionelles Ergebnis erreicht werden.

Fir die Umsetzung der einzelnen Interviews, Medienmitteilungen oder Medien-
konferenzen sei nochmals gesagt, dass eine Schulung des Verantwortlichen un-
erlasslich ist und nur so das Maximum aus der Medienarbeit geschopft werden
kann. Als Hilfsmittel fur den Alltag wrde sich sicher auch die Investition in ge-
eignete Fachliteratur fur die Medienarbeit lohnen.

7.10. Kontrolle

Wie bei jedem konzeptionellen Vorgehen ist die Arbeit mit dem Erstellen des
Konzeptes und dessen Umsetzung nicht getan. Dies gilt natlrlich auch fur das
Medienkonzept. Die getane Arbeit ist regelmassig zu tberprifen und notigenfalls
sind Schritte zur Anpassung des Konzeptes an neue Anforderungen und Situati-

onen zu unternehmen.
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8. Schlussbemerkung

Abschliessend bleibt zu hoffen, dass diese Arbeit Anstoss zu einer Verbesserung
der Zusammenarbeit zwischen den Vorsorgeeinrichtungen, dem ASIP und den
Medien beitragen bzw. den Wunsch zu einer Verbesserung in dieser Richtung
wecken konnte. Die Zukunft wird zeigen, ob die Pensionskassen es schaffen
werden, weniger Negativschlagzeilen und mehr fachlich korrekte Medienprasenz
zu erlangen und damit allgemein zu einem ihnen gerecht werdenden, besseren
Image in der Offentlichkeit beizutragen. Fir den ASIP wurde ein erster Schritt in
diese Richtung vom neu gewahlten ASIP-Prasidenten Christoph Ryter anlasslich
seiner Wabhl bereits angekindigt. Es darf mit Spannung erwartet werden, welche
kiinftige Rolle der ASIP unter seiner Leitung im Bereich der Medienarbeit Uber-

nehmen wird.
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Schulz-Bruhdoel Nor-
bert

Szameitat Dietrich

Weischenberg Siegfried
Kleinsteuber Hans J.
Pdrksen Bernhard (Hg.)

Der gute Draht zu den Medien, Campus Verlag,
Frnakfurt/New York 1996

Praxishandbuch Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Be-
triebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler, Wiesba-
den 2007

Public Relations in der Schweiz, UVK Verlagsgesell-
schaft mbH, Konstanz 2003

Grundlagen der Public Relations, Dr. Schenker Kom-
munikation AG, Bern 2006

Die PR - und Pressefibel, FAZ-Institut fir Manage-
ment-, Markt- und Medieninformationen, Frankfurt am
Main 2005

Public Relations in Unternehmen, Springer Verlag,
Berlin 2003

Handbuch Journalismus und Medien, UVK Verlagsge-
sellschaft, Konstanz 2005
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Zeitschriften

Russ-Mohl Stephan

Saucy Mireille E.
Hensch Jean-Marc
Wenger Bernhard

Schreiber Oliver

Hohler Kaspar

PR in der Aufmerksamkeits- Okonomie, Medienfach-

verlag Rommerskirchen GmbH, prmagazin Nr. 4, 2004

Public Relation in der Schweiz - Eine Momentaufnah-
me, SPRG/SPRI, Zirich 2006

Pensionskassen und Medien - Mehr Respekt vor der
Arbeit des anderen noétig, Schweizer Personalvorsor-
ge, Nr. 1 Januar 2007

Weniger Garantien, hohere Renditen, Schweizer Per-
sonalvorsorge, Nr. 6, Juni 2007
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Zeitungen

Associated Press, ,Mehr Transparenz verlangt‘ im Tages Anzeiger, Zurich, Aus-
gabe 200, 30.08.2006

Ernst Meierhofer, ,Schluss mit dem Rentenklau“ im K-Tipp, Ausgabe 6, Zirich,
28.03.2007

Schweizerische Depeschenagentur, ,Rentenschock” im Tages Anzeiger, Ausga-
be 191, Zirich, 20.08.2003

René Lenzi, ,Bundesrat senkt Umwandlungssatz” im Tagesanzeiger, Ausgabe
268, Zirich, 16.11.2005

Weitere Senkung des Umwandlungssatzes geplant” in Neue Zurcher Zeitung,
Ausgabe 269, Zirich, 17.11.2005

Jirg Meier, ,1,26 Milliarden Verlust bei stadtischer Pensionskasse” in Neue Zir-
cher Zeitung, Ausgabe 44, Zirich, 22.03.2003

Schweizerische Depeschenagentur, ,Pensionskasse mit Reserven trotz Verlus-
ten im Tagesanzeiger, Ausgabe 69, Zirich, 24.03.2003

Erich Solenthaler, ,Die ewigen Verweigerer im Tagesanzeiger, Ausgabe 270,
Zurich, 20.11.2006

Benjamin Tommer, ,Zircher BVK verliert Millionen* in Neue Zircher Zeitung,
Ausgabe 40, Zirich, 17.02.2006

Stefan Eiselin, ,Pensionskassenwart weiter in Haft“ im Tagesanzeiger, Ausgabe
221, Zirich, 23.09.2006

Sandro Brotz, ,Mexiko-Maurer: Ferien wie ein Hollywood-Star“ im Sonntagsblick,
Ausgabe 34, Zirich, 20.08.2006

Silvana Guanziroli, Beat Kraushaar, ,Als Erster ruinierte ER die frisch geteerte
Strasse" im Blick, Ausgabe 197, Zirich, 24.08.2006

Schweizerische Depeschenagentur, Associated Press, ,Sechsstelliger Kickback-
Betrag an PK-Manager“ im Tagesanzeiger, Ausgabe 210, Zurich, 11.09.2006
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Internet

www.asip.ch

www.medienarbeit.at

www.nzz.ch

www.sf.tv

www.sprg.ch

www.spri.ch

www.tagesanzeiger.ch

www.vorsorgeforum.ch

Schweizerischer Pensionskassenverband
OPITZ PR. Offentlichkeitsarbeit & Neue Medien
Neue Zurcher Zeitung AG
Schweizer Fernsehen

Schweizerische Public Relations Gesellschaft
SPRI Schweizerisches Public Relations Institut
Tamedia AG

Forum fir die berufliche Vorsorge der Schweiz
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Gesetze

Bundesgesetz uber die berufliche Alters-, Hinterlassenen- und Invalidenvorsorge (BVG)
Verordnung Uber die berufliche Alters-, Hinterlassenen- und Invalidenvorsorge (BVV2)

Schweizerisches Zivilgesetzbuch (ZGB)
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Fragebogen

Fragebogen zur Diplomarbeit

»Medienarbeit

mehr als eine Aufgabe fiir die Vorsorgeeinrichtung™

Sehr geehrte Damen und Herren,

Dieser Fragebogen ist Bestandteil meiner Diplomarbeit, welche ich fiir den Lehrgang zum
Eidgendssisch diplomierten Pensionskassenletter verfasse. Die Arbeit befasst sich mit dem
Thema wie Vorsorgeemrchtungen Ihre Medienarbeit erfiilllen. Ich bitte Sie den Fragebogen
auszufiillen und per Post oder Mail an mich zu retournieren. Thre Angaben werden anonym
behandelt und in den daraus resultierenden Auswertungen werden keine Pensionskassen explizit

erwihnen.

Herzlichen Dank fiir das Auvsfiillen.

Wichel Herzig

Angaben zu Ihrer Vorsorgeeinrichtung:

1.

a

Name der Vorsorgeeinrichfung

Welche Rechtsform weist Thre Kazse auf?

O Offentlichrechtlich [ Privatrechtlich

Welche Struktur weist Thre Kasse in Bezug auf die Risikotragerschaft anf?

[ autonom [0 teilautonom [] andere Formen

Welche Verwaltungsform hat Thre Kasse in Bezug auf die technische Verwaltung?

[ selbstindig [ ausgelagert

Welche Verwaltungsform hat Thre Kasse m Bezug auf die Vermégensverwaltung?

O mehrheitlich intern O mehrheitlich extern [ durch Arbeitgeber

Wie viele Angestellte beschéftigt Ihre Pensionskasse?

d1-3 O &-15 O 16-30

Wie viele Destinatire (Aktive & Fentner) hat Ihre Penzsionskaszze?

[ unter 500 [1301-3000 [ 37001 -10°000

Wie viele angeschloszene Arbeitgeber?

[ our Stifterfirma [J unter 23 [ 26-100

[ iiber 30

[ iiber 107000

[ iiber 100
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Fragen zum Medienkonzept oder Medienweisung:

8. Wie hat Thre Pensionskasse die Regeln fiir den Umgang mit den Medien festgehalten?
(Ez sind auch Mehrfachantworten méglich)

] Kommunikationskonzept (weiter mit Frage 12) [] Medienkonzept (weiter mit Frage 12)

0O Weisingen (weiter mit Frage 12) [ Michts festgehalten

O

10. Wurde auf Ebene Geschaftsleitung oder Stiftungsrat daritber diskutiert die Medienarbeit zn
konzeptionieren?

[dJa  (weter mit Frage 14) [ Mein

11. Weshalb nicht?
[0 umnétig fir uns (weiter mit Frage 14) [ erachten wir als zu wenig wichtig (weiter mit Frage 14)

O wurde verschoben {weiter mut Frage 147 [ Zeitmangel (weiter mit Frage 14)

12. Leistet Thr Medienkonzept / Thre Weisung im Alltag die ethofften Dienste?

d Ia O Meistens [ Mein

13. Erachteten Sie es als lulfreich, dass die Medienarbeit durch ein Konzept emen klaren Eahmen erhielt?

O [ Mein

Fragen zum Umgang mit den Medien:

14. Wie oft wurden Sie oder der Medienverantwortliche Threr Pensionskasse (Jahresdurchschnitt der letzten 3
Jahre} von Medienvertretern kontaktiert?

Won Vertretern der Prinmedien

O Hie O1= 2= d3x O ... X

YVon Vertretern von elekronischen Medien

O Mie O 1= O 2= O 3ix O ... X

15. Wie oft haben 5ie selber oder der Medienverantwortliche IThrer Pensionskazse (Jahresdurchschmitt der
letzten 3 Jahre) aktiv Kontakt zu Medienvertretern anfgenommen?
Zu Vertretern der Printmedien

[ Mie 1= d2=x d3x O ... X

Zu Vertretern von elektronizschen Medien

[ Nie 1= 2x d3x O ... X
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16.

18,

Wer tibernimmt be1 [hnen die Medienarbeit?

Fiir Printmedien: Veranmwortlich — Stellvertretend
Stifnmgsrat O O
Stifnmgsratsprisident O O
Pensionskassenverwalter O ]
gesamte Geschafisleitung | O
Medienverantwortlicher {interm) O O
Medienverantwortlicher {extern) O O
Ist nicht geregelt O O

Fiir elektronischen Medien: Verantwortlich  Stellvertretend

Stifngsrat
Stffmgsratsprisident
Pensionskassenverwalter
gesamte Geschafisleitung
Medienverantwortlicher {intern)
Medienverantwortlicher (extern)
Ist micht geregelt

N

oooon
Oooooda

7. Wie viele Stellenprozente werden in Threr Pensionskasse fiir das Wahrnehmen der Medienanfzaben

verwendet?

O 0% O 1-25% O 26-50% ] 51-75% O 76-100% [ dber 100%

Wurden Thre Medienverantwortlichen im Bereich Medienarbeit aus- oder weitergebildet?

O Ja [ Mein

Diverses

19.

17

Ist Ihre Pensionskasse Mitglied des ASIP?

O Ja [ Mem

. Wie beurtetlen Sie die Unterstittzung des ASIP betreffend Richtlimen und Tipps zum Umgang nut Medien?

[0 als mangelhaft [0 als ungenfigend (] als geniigend [ als gut [ als sehr gut

- Wie beurtetlen Sie die Medienprésenz des ASTP?

[ als mangelhaft [ als ungenfigend [ sls gentigend [] als gut [ als sehr gut

Wiinschen Sie sich sine gréssere Priasenz des ASIP in den Medien?

O Ja [ Mein

. Mit welchen Themen sollte der ASIP an dis Medien gelangen?

(Es sind anch Mehrfachantworten mégheh)

[ EKlarere Positionsbeziige bei Problemen [ mehr Information zur 2. Saule
O mekr Systemerléuterungen O Anstellen eines eigenen Kassenvergleichs

Vielen Dank fiir Thre wertvolle Mitarbeit
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