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Wir verkaufen Wissen statt Produkte

Die gelernte Grafikerin Fiona McKerrow
arbeitet seit Anfang 1999 als Assistant
Vice President Corporate Communications
der ABB. Unter anderem koordiniert

sie das Design dieses Weltkonzerns.
Ruedi Widmer besuchte sie zwischen An-
und Abflug im ABB-Sitz von

Ziirich-Oerlikon.

Frau McKerrow, was hat Sie motiviert, vom

Art Directing zur Corporate Communicati-

on zu wechseln?
Mich interessierte, wie Design aufge-
wertet werden kann. Wenn man tradi-
tionellerweise die Erfolgsfaktoren in
einem Unternehmen sucht, kommt De-
sign immer unter ferner liefen. Ich ha-
be lernen miissen, wie das Business
funktioniert, um mir als Designerin bei
den ausschlaggebenden Leuten Gehér
zu verschaffen. Um argumentieren zu
konnen, wo und weshalb Design eine
Rolle spielt. Um Design strategisch
einzusetzen.

An welche Aspekte von Design denken Sie?
Jeden. Industrial Design, Grafik Design,
Multimedia; aber auch das Design von
Arbeitsprozessen. Das Interessante an
uns Designerinnen ist doch, dass wir
Probleme losen kénnen. Wir denken
permanent daran, wie man die Dinge
auf verschiedene Arten angehen kann.

Welchen Einfluss haben Sie auf Alltags-
entscheide im Industrial Design?
Damit haben wir recht wenig zu tun. Es
gibt via Corporate Design-Richtlinien
einen gewissen formalen Einfluss auf
die Farben von Produkten, die Verwen-
dung des Logos und dergleichen.

lhre Arbeit macht aber keinen Sinn, wenn
sie nicht beanspruchen kann, der gesam-
ten Firma ein Gesicht zu geben. Worin be-
stehen die wesentlichen Grundsdtze lhrer
Corporate Communication-Doktrin?
Der wichtigste Grundsatz heisst: Auf
jeder Ebene die gleiche Botschaft ver-
mitteln. Es beginnt im Inneren des Un-
ternehmens und es beginnt ganz oben.
Die Verantwortlichen sagen: «Das ist
unsere prinzipielle Botschaft, das sind
unsere Werte, das ist unsere Mission.»
Dieses Gedankengut sollte sich dann
bei allen Angestellten verbreiten. Sie
konnen es wiederum nach aussen kom-
munizieren. Wir von der Corporate
Communication sind die Uberbringer
der grossen ABB-Botschaft.

Ist das die aktuelle Auffassung von Cor-
porate Communication?

Ich denke schon. Friiher operierte man
mit einem schmalen Instrumentarium.
Die Bosse verfassten Werte-State-
ments. Und wir hatten das Logo mog-
lichst effektiv zu platzieren. Nun be-
ginnen die Verantwortlichen zu reali-
sieren, dass die Wirkung nach aussen
bei der Wirkung nach innen anfingt.

Gibt es etwas an dieser Philosophie, was

fiir die Firma ABB spezifisch wire?
Nein. Doch der Ansatz, wie ich ihn ge-
schildert habe, soll die Menschen zum
Uberlegen bringen: Was tun wir ei-
gentlich, worin besteht unsere Arbeit?
Was ist ABB, was ist Coca Cola? Wir tun
alle gewisse Dinge, und wir miissen
uns dessen bewusst werden. Dadurch
gelangen wir zu einem spezifischen
Selbstverstandnis. Wir kénnen dann zu
andern Menschen gehen und sagen:
Ich tue das und das.

Wenn es ausser den Bossen jemanden
gibt, der sich solche Fragen ganz beson-
ders konsequent stellen miisste, sind Sie
es. Sagen Sie mir: Was tut ABB?
Unsere Produkte griinden zunehmend
auf Wissen. Wir zielen auf smarte Lo-
sungen. Dynamisch. Schnell. Und, ich
denke, nahbar. Insofern, als wir unse-
re Inhalte vereinfachen und so zugéng-
lich machen konnen. ABB will immer
mehr Dienstleistungen anbieten. Wir
wollen nicht bloss Dinge auf den Markt
werfen, sondern den Leuten sagen: Wie
wdre es, einmal anders an die Dinge
heranzugehen?

Sie malen ein ABB-Portriit, in dem die pro-
duktiven Tugenden mit den kommunika-
tiven verschmelzen. Wenn ich Sie nun dar-
um bitten wiirde, dieselbe Frage noch ein-
mal ohne Werbe-Absicht zu beantworten,
was wiirden Sie sagen?
Sie meinen, ich soll den Inhalt aus der
Werbebotschaft herausschilen. Dann
misste ich sagen: Wir helfen den Men-
schen dorthin zu kommen, wo sie hin
wollen. Das tun wir innerhalb gewisser
Kernkompetenzen. Ein Beispiel ist die
Papiermiihle, die wir in China bauten.
Weil es eine Reihe von notwendigen
Riicksichten politischer, 6konomischer

und dkologischer Art gab, wurden un-
sere Automationsspezialisten weitge-
hend zu Projektmanagern.

Das hért sich an wie Entwicklungspolitik.
Sie wiirden zugestehen, dass Sie dieses
Beispiel ausgewdhlt und so geschildert
haben, weil es die ABB-Botschaft in ihren
positiven Punkten unterstreicht. Ich
schliesse daraus: Die Kommunikatoren
werden intern vorzugsweise mit positiver
Information versorgt.

Kann sein. Doch ich werde mich selber

darum kiimmern, mir ein vollstdndiges

Bild zu verschaffen.

Kommt es vor, dass die Botschafter zur

Quelle der Botschaft gehen, weil sie zu

unvollistdndig, zu wenig iiberzeugend ist?
Wir versuchen, eine Zweiwegkommu-
nikation aufrechtzuerhalten, in jeder
Richtung. Sonst verlieren wir hier in
Ziirich den Kontakt zu den iibrigen Tei-
len des Unternehmens. Ein Beispiel: Ei-
ner unserer Werbeslogans lautet «In-
genuity at work>. Wenn man das in la-
teinische Sprachen iibersetzt, driickt
eine andere Bedeutung des Wortes
durch, namlich Naivitat.

Mit «Quelle> meinte ich die Chefetage.
Wird die Botschaft von lhnen irgendwie
gespiegelt oder analysiert, so dass sie an
Konsistenz gewinnen kann?
Der Punkt ist, eine ausreichend einfa-
che Botschaft als Ausgangspunkt zu
haben. Aufdieser Ebene wird nicht wei-
ter analysiert.

Die Frage «Was tun wir hier?» muss dann

nicht mehr beantwortet werden.
Wenn Sie damit den standigen Evalua-
tionsprozess meinen, dann muss ich
prazisieren: Das tun wir allerdings.
Wenn wir uns als Unternehmen weg
von der Schwerindustrie und der Strom-
erzeugung hin zur Automation bewe-
gen, dann ist es angebracht, die Werte
inder Botschaft laufend zu Uiberpriifen.

Wir sind beim Bewirtschaften der Marke,
Ihrer persénlichen Haupttitigkeit. Was
heisst Branding fiir eine Firma, die sich
durch Hinzukaufen neuer Firmen wandelt?



Branding dreht sich immer um das Ent-
wickeln einer Beziehung. Wir rufen mit
der Marke ein Bediirfnis ab, das auch
befriedigt werden muss, um den Gehalt
der Marke aufrecht zu erhalten. Das Be-
diirfnis, das die Marke ABB abruft, hat
immer mit Projekten zu tun. Jemand hat
ein Projekt und sucht einen Partner.

Das ist so allgemein gesagt, dass man fast
jede wirtschaftliche Aktivitdt darunter
packen kénnte. Haben Sie damit keine
Schwierigkeiten?
Wir miissen darauf reagieren. Unsere
momentane Werbekampagne griindet
auf konkreten ABB-Projekten. Aber al-
le verschiedenen Projekte ins Bewusst-
sein zu bringen, fithrt zu weit. So lauft
es eben doch wieder darauf hinaus, ei-
ne allgemeine Formulierung zu finden:
Leute kommen zu uns mit einem Be-
diirfnis, das wir — innerhalb unserer
Kernkompetenzen - befriedigen.

Die Beworbenen miissten doch Bilder im
Kopf haben, wenn sie Ihr Logo sehen. Das
war fiir ABB urspriinglich eine Turbine
oder ein Kraftwerk, ein Ingenieur oder ein
gewissenhafter Arbeiter in einer Fabrik.

Wollen Sie das fortan vermeiden, um mar-

kentechnisch beweglich zu bleiben?
Das wire nicht klug. Wir wiirden damit
unser Erbe verleugnen. Ausserdem ha-
ben wir diese Arbeitsfelder ja nicht
komplett verlassen. Ich denke, es ist
besser, wenn wir die Turbine — oder
neuerdings den Roboter - als ein Bild
nehmen, das nicht nur einen physi-
schen Gegenstand zeigt, sondern eine
ganze Kette von Zusammenhdngen, die
heute fiir uns wichtig sind.

Daraus kann leicht ein konturenloses In-
einander von liberkommener Indust-
riedsthetik und trendiger Werbesymbolik
werden. Das Bild von ABB droht zu ver-
schwimmen. Was tun Sie dagegen?
Eine wichtige Moglichkeit ist das Enga-
gement in verschiedenen Gemeinwe-
sen. Wir versuchen, mit unserem Per-
sonal lokal moglichst gut verankert zu
sein. Dann wollen wir auch direkt Ver-
antwortung fiir gemeinschaftliche Be-
lange tibernehmen.

Wie soll es gelingen, dass ein globalisier-
tes Unternehmen als lokal engagiertes
Unternehmen wahrgenommen wird?

Wichtige Mittel sind Werbung und
Pressemitteilungen. Wir haben bei-
spielsweise im Zusammenhang mit
dem Bau einer grossen Stromleitung
durch die peruanischen Anden diese
Botschaft transportiert. Das heisst:
Man kann sehen, wie Ingenieure und
Arbeiter in ABB-Uniformen und ABB-
Lastwagen an der elektrischen Er-
schliessung der Region beteiligt waren.

Wer soll das sehen? Peruaner? Medien-
konsumenten im Westen?
Einer unserer Zielmarkte auf der glo-
balen Ebene sind die Chefs, wichtige
Entscheidungstrager und Investoren.
Unsere globalen Werbekampagnen
sind primdr an sie gerichtet.

Kommen wir zuriick zu den ersten Abneh-
mern |hrer Kommunikation: den eigenen
Mitarbeitern, die Sie interne Kunden nen-
nen. Wenn man mich als internen Kunden
bezeichnen wiirde, wiirde ich der Presse
mehr vertrauen als der internen Kommu-
nikation.

Sie diirfen nicht vergessen: Die Men-

schen lesen die Presse sowieso. Es ist

also besser, wenn wir heikle Themen
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Fiona McKerrow, Assistant Vice President
Corporate Communications der ABB:

«lch habe lernen miissen, wie das Business
funktioniert, um mir als Designerin bei den
ausschlaggebenden Leuten Gehdr zu
verschaffen. Um argumentieren zu kénnen,
wo und weshalb Design eine Rolle spielt.»

aus unserer Sicht angehen. Natiirlich
haben wir ein Problem mit der Vertrau-
lichkeit: Wenn Sie mit 220 000 Leuten
zu tun haben, ist es nicht einfach, allen
ein Gefiihl zu geben, sie seien einbe-
zogen. Gut, manchmal erfahren sie ei-
ne Neuigkeit zu einem spdten Zeit-
punkt. Sie sollen dennoch das Gefiihl
haben, dass wir fiir sie da sind.

Ruedi Widmer

Die Besuchte: Fiona McKerrow ist seit Anfang
Jahr Assistant Vice President Corporate Commu-
nications der ABB. Sie ist 34 Jahre alt. Vorher war
sie Art Director von Print-Magazinen in Kanada
und Grossbritannien und liess sich zur Design
Managerin ausbilden.

Der Besucher: Ruedi Widmer arbeitet als Journa-
list fiir Hochparterre, die Weltwoche und die NZZ.
Er lehrt am Studienbereich Industrial Design

der Hochschule fiir Gestaltung und Kunst Ziirich
Medien- und Designtheorie.



	Wir verkaufen Wissen statt Produkte : Interview mit Fiona McKerrow

