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Handelsblatt: Herr Burson, im Mai
führte Ihre PR-Agentur Burson-Mar-
steller im Auftrag von Facebook
eine verdeckte Medienkampagne
gegen Google. Was ist da passiert?
Harold Burson: Facebook hatte uns
einen Auftrag erteilt. Das Unterneh-
men gab uns Material über den Da-
tenschutz des Konkurrenten Goo-
gle. Es hieß, wir dürften die Quelle
Facebook nicht preisgeben. Dann
riefen wir Journalisten und Blogger
an, um das Thema zu platzieren.

Handelsblatt: Die Sache kam ans
Licht – der Skandal war perfekt.
Sind das Ihre Geschäftsmethoden?
Burson: Wir hätten den Auftrag zu
diesen Konditionen niemals akzep-
tieren dürfen. Das war ein klarer
Verstoß gegen die ethischen Prinzi-
pien unserer Agentur, den wir be-
dauern. Und nein – das sind sicher-
lich nicht unsere Geschäftsprakti-
ken. Wir arbeiten zu hundert Pro-
zent transparent.

Handelsblatt: Hat die Glaubwürdig-
keit Ihrer Beratung seither gelitten?
Burson: Nein, das glaube ich nicht.
Es wurde ja kein wirklicher Scha-
den angerichtet. Wir haben mit un-
seren Kunden und unseren Mitar-
beitern darüber gesprochen und
den Fehler erklärt.

Handelsblatt: Sie sind seit 60 Jah-
ren im PR-Geschäft. Was hat sich in
dieser langen Zeit alles verändert?
Burson: Gar nichts. Public Relations
ist das gleiche, seitdem Menschen
angefangen haben, miteinander zu
kommunizieren: Wir versuchen,
die Meinungen oder Einstellungen
der Menschen zu beeinflussen. Die
Taktiken, die wir nutzen, sind die-
selben geblieben. Einzig die Nach-
richtenkanäle haben sich geändert.

Handelsblatt: Muss PR heute mehr
Druck ausüben?
Burson: Ja. Wir müssen uns mehr
anstrengen, um die Einstellungen
der Menschen zu ändern, da sie
eine größere Auswahl an Medien ha-
ben und kritischer sind. Wir nutzen
immer stärker auch die Instru-

mente der Werbeindustrie: Wir pro-
duzieren Radiobeiträge, drehen
Werbefilme und schalten Anzeigen.

Handelsblatt: Welchen neuen Typ
PR-Manager benötigt die Branche?
Burson: Er muss heute besser infor-
miert sein als früher – und interna-
tionaler. Außerdem muss er sensib-
ler dafür sein, wie die Botschaften
bei den Menschen ankommen und
was die neuen Themen sind.

Handelsblatt: Es gibt PR-Manager,
die sagen: PR-Leute lügen. Stimmt
diese Behauptung?
Burson: Nein, Lügen sind in unse-
rer Branche nicht zu tolerieren. Zu
keiner Zeit. Jeder, der in einem In-
terview befragt wird, kann schließ-
lich die Antwort verweigern, das ist
sein gutes Recht.

Handelsblatt: Wie hat sich die Bezie-
hung zwischen Presse- und PR-Leu-
ten verändert?
Burson: Die Beziehung zu den Jour-
nalisten ist professioneller gewor-
den, aber auch weniger eng. Früher
hatte ich zwei-, dreimal die Woche
mit Journalisten Lunch – das gibt es
heute nicht mehr. Viele Journalis-
ten haben einfach keine Zeit mehr.

Handelsblatt: Vielleicht liegt es da-
ran, dass es einfach zu viele PR-
Leute gibt.
Burson: Die schwierige Beziehung
fußt meines Erachtens darin: Jour-
nalisten wollen Informationen ha-
ben, über die wir verfügen. Manche
rufen zehnmal in der Woche an, um
Informationen von uns zu erhalten.
Das war früher anders, da buhlten
die PR-Leute um die Journalisten.

Handelsblatt: Gibt es Mandate, die
Sie nicht annehmen würden?
Burson: Wir würden niemals für Ab-
treibungskliniken arbeiten, dage-
gen herrscht zu großer Widerstand.
Und wir würden auf keinen Fall für
die Reglementierung von Waffenbe-
sitz tätig werden. Wenn ein Thema
zu umstritten ist, dann wollen wir
unsere Mitarbeiter nicht dieser Art
von Gewissenskonflikt aussetzen.

Handelsblatt: Kernkraft ist eben-
falls umstritten, trotzdem arbei-
ten Sie für die Branche.
Burson: Stimmt. Aber das Thema
ist nicht so persönlich.

Handelsblatt: Wie hilfreich sind so-
ziale Netzwerke für Ihre Zwecke?
Burson: Sehr hilfreich. Social Media
ist eine Erweiterung der Mundpro-
paganda – und das ist immerhin die
überzeugendste Art, um Menschen
zu beeinflussen.

Handelsblatt: Sie selbst haben auch
ein Profil auf Facebook.
Burson: Ja, aber das war eigentlich
eine Art Betriebsunfall. Mein frühe-
rer Assistent hat mir das Profil ein-
gerichtet. Es gibt für mich aber kei-

nen Grund, auf Facebook zu sein.
Allerdings nutze ich das Netzwerk
Linked In, und ich schreibe regel-
mäßig in meinem Blog.

Handelsblatt: Wie sieht es mit elek-
tronischen Büchern aus?
Burson: Fürchterlich. Ein Freund
wollte mir ein Kindle schenken. Ich
habe abgelehnt. Er fragte, warum.
Ich sagte: Ich liebe Bücher, ich ge-
nieße es, Seiten umzublättern. Am
liebsten vor dem Schlafengehen.
Und im Bett will ich nun wirklich
kein Kindle haben. Das ist ja so, als
ob ich eine Schaufensterpuppe mit
ins Bett nehmen würde (lacht).

Handelsblatt: Sie sind 90 Jahre alt
und gehen jeden Tag zur Arbeit.

Warum?
Burson: Ich gehe jeden Tag ins Büro
– das ist ein kleiner Unterschied. Ich
schreibe dort an meinem zweiten
Buch, einer Autobiografie.

Handelsblatt: Fast 60 Berufsjahre –
was war die spannendste Zeit?
Burson: Die 60er-Jahre, ganz klar.
Damals gab es große Umwälzun-
gen, neue Bürgerrechte, Verbrau-
cherschutz, all das hatte Auswirkun-
gen auf die Wirtschaft. Die Unter-
nehmen begannen damals, gezielt
mit den Medien zu reden. Aber sie
hatten keine Erfahrung damit. Da
kamen wir ins Spiel.

Handelsblatt: Herr Burson, vielen
Dank für das Interview.

„Wir hätten das nie machen dürfen“
1953 gründete Harold Burson die PR-Agentur
Burson-Marsteller. Heute bloggt der 90-Jährige
im Internet. Im Gespräch mit Redakteurin Catrin
Bialek spricht er über die Probleme mit Facebook
und die Methoden einer ganzen Branche.

Die Legende Das Fachmagazin
„PRWeek“ nannte Harold Bur-
son „die einflussreichste Persön-
lichkeit des vergangenen Jahr-
hunderts in der PR“. „Mr. Public
Relations“ sitzt auch im Alter von
90 Jahren täglich in seinem New
Yorker Büro. Er besucht die Kun-
den der Agentur und schreibt an
seiner Autobiografie. Burson
wurde 1921 in Memphis, Tennes-
see geboren. Während des Zwei-
tenWeltkriegs war er unter ande-
rem in Deutschland stationiert.
Als Nachrichtenkorrespondent
des American Forces Network
berichtete er über die Nürnber-
ger Kriegsverbrecherprozesse.

Das Unternehmen Vor 58 Jah-
ren, 1953, gründete Burson ge-
meinsammit Bill Marsteller die
Agentur Burson-Marsteller – sie
entwickelte sich zu einer der
weltweit größten Netzwerkagen-
turen. In 50 Ländern ist das Un-
ternehmen heute vertreten. Seit
2000 gehört es zum britischen
WerbekonzernWPP. Burson-Mar-
steller geriet des Öfteren in die
Kritik. So prangerten Kritiker den
Einsatz sogenannter Grassroots-
Techniken an. Dabei werden ge-
sellschaftliche Gruppen aktiviert,
die für ein Thema kämpfen sol-
len. Negative Presse gab es auch
imMai 2011, als bekannt wurde,
dass Burson-Marsteller einen ver-
deckten Auftrag von Facebook
für eine Kampagne gegen Goo-
gle angenommen hatte.
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PR-Guru Harold Burson: „Lügen sind nicht zu tolerieren.“
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FRANKFURT. Der Streik in der welt-
größten Kupfermine Escondida ver-
schärft die schwierige Versorgungs-
lage bei dem Industriemetall. „Es
besteht kein Zweifel daran, dass das
Defizit größer ausfallen wird als
vom Markt bislang erwartet“, sagt
Rohstoff-Experte Ben Westmore
von der National Australia Bank.
Der Kupfer-Preis könnte deshalb
wieder die Marke von 10 000 Dol-
lar pro Tonne knacken.

In den vergangenen fünf Streik-
Tagen gingen bei der chilenischen
Grube, die rund sieben Prozent des
weltweiten Jahresbedarfs fördert,
schätzungsweise 15 000 Tonnen
Kupfer-Produktion verloren. Zum
Vergleich: Den weltweiten Bedarf
dieses für Stromkabel und Wasser-
rohre verwendeten Metalls taxiert
der Brancheninformationsdienst
AME Group 2011 auf 13 395 Millio-
nen Tonnen.

Viele Minen leiden unter nachlas-
senden Erträgen ihrer ausgebeute-
ten Kupfer-Adern, auch sind Re-
serve-Kapazitäten kaum vorhan-
den. Die einzige neu erschlossene
Förderstätte mit einer nennenswer-
ten Kapazität, Oyu Tolgoi in der

Mongolei, wird erst im kommen-
den Jahr ihren Betrieb aufnehmen.
Gleichzeitig hat sich der Kupfer-
Preis seit den Turbulenzen nach
der Lehman-Pleite im Herbst 2008
mehr als verdreifacht. Treibende
Kraft dahinter ist der wachsende Be-
darf in den boomenden Schwellen-
ländern, wie etwa in China.

Mit ihrem Streik wollen die Arbei-
ter an den Unternehmensgewinn ge-
koppelte Bonus-Zahlungen durch-
setzen. Ein Ende des Konflikts ist
nicht in Sicht: Der Escondida-Mehr-
heitseigner BHP Billiton stellt die
Wiederaufnahme der Arbeit als Vor-
bedingung für weitere Verhandlun-
gen. Das Unternehmen war am
Dienstag außerdem einem Schlich-
tungstermin ferngeblieben.

Gewerkschaften erhöhen den
Druck auch auf andere Bergbau-Fir-
men: So legten die Beschäftigten
des staatlichen chilenischen Minen-
Betreibers Codelco kürzlich ihre Ar-
beit für 24 Stunden nieder. Anfang
des Monats ruhte der Betrieb der in-
donesischen Grasberg-Grube für
acht Tage. Knapp 16.000 Tonnen
Kupfer konnten in dieser Zeit nicht
gefördert werden. Reuters

Stefan Menzel
Wien

Ö sterreichs größter Stromkon-
zern, die Verbund AG, macht
die Sonne für die im ersten

Halbjahr schlechteren Zahlen ver-
antwortlich. Bis Ende Juni hat es für
das auf Wasserkraft spezialisierte
Staatsunternehmen zu wenig gereg-
net. Die größten Flüsse Österreichs
hatten deshalb zu wenig Wasser
und konnten die Verbund-Kraft-
werke nicht ausreichend antreiben.
Der Wiener Konzern musste Strom
von anderen Anbietern zukaufen.

Halbjahresgewinn bricht ein

Als Folge ist der Konzernüber-
schuss in den ersten sechs Monaten
dieses Jahres im Vergleich zu 2010
um 16 Prozent auf 176 Millio-
nen Euro gefallen. Der Umsatz
legte um 18 Prozent auf 1,9 Milliar-
den Euro zu. Darin spiegelt sich der
wachsende Strombedarf nach dem
Ende der Finanzkrise wider.

Im zweiten Halbjahr soll das Wet-
ter für den Verbund hingegen bes-
ser werden. Sprich: Es soll wieder
stärker regnen. Mit dem Juli-Verlauf
ist das Unternehmen zufrieden,

weil die Niederschläge den Wasser-
pegel in den meisten Flüssen deut-
lich erhöht haben. Verbund-Vor-
standschef Wolfgang Anzengruber
konnte gestern seinen Jahresaus-
blick für 2011 aufrechterhalten. Der
Umsatz wird demnach
wie schon im vergange-
nen Jahr bei 3,3 Milliar-
den Euro liegen, das
Ergebnis bei etwa 400
Millionen. Erste-Bank-
Analyst Christoph
Schultes teilt den Opti-
mismus des Vorstands-
chefs nicht. Die Aus-
landsbeteiligung des
Verbunds, etwa in Ita-
lien und der Türkei,
könnten bis zum Jah-
resende weniger zum
Ergebnis beisteuern
als erwartet.

Langfristig gibt sich
Verbund-Chef Anzengruber opti-
mistisch: Sein Unternehmen werde
vom deutschen Atomausstieg profi-
tieren. Das sorgt für steigende
Strompreise, was auch dem Wiener
Konzern hilft.

Anzengruber ist kein Freund von

Atomkraftwerken. „Mit einer ech-
ten Kostenrechnung, die etwa die
Aufwendungen für die Endlage-
rung mit einbezieht, wären die
Atomkraftwerke vielleicht nie ge-
baut worden“, bezieht der Ver-

bund-Chef eine klare
Position. Er glaubt des-
halb, dass es künftig
weniger Kernkraft-
werke geben wird. Alle
Betreiber müssten
künftig die kompletten
Kosten verbuchen.

Fakten hat der Ver-
bund immerhin selbst
bei seinem verlustrei-
chen Frankreich-Enga-
gement geschaffen.
Gestern gab der Kon-
zern bekannt, dass er
seine Beteiligung am
französischen Alterna-
tivstromanbieter Po-

weo verkaufen wird. Knapp 40 Mil-
lionen Euro haben die Österreicher
dafür bekommen. Dieser Betrag
reicht allerdings nicht aus, um die
Verluste in Frankreich abzudecken.
100 Millionen Euro hat der Ausflug
etwa gekostet.

Minenstreik in Chile
macht Kupfer knapper
Arbeiter wollen am Unternehmensgewinn teilhaben
und verschärfen den Engpass des Industriemetalls.

Österreichs größter Stromkonzern
leidet unter demWetter
Der größte Versorger des Landes kann wegen ausbleibenden Regens seine
Wasserkraftwerke kaum antreiben – und freut sich über den deutschen Atomausstieg.

„Mit einer echten
Kostenrechnung

wären die
Atomkraftwerke
vielleicht nie

gebaut worden.“
WolfgangAnzengruber

Vorstandschef Verbund AG
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Handelsblatt: Herr Burson, im Mai
führte Ihre PR-Agentur Burson-Mar-
steller im Auftrag von Facebook
eine verdeckte Medienkampagne
gegen Google. Was ist da passiert?
Harold Burson: Facebook hatte uns
einen Auftrag erteilt. Das Unterneh-
men gab uns Material über den Da-
tenschutz des Konkurrenten Goo-
gle. Es hieß, wir dürften die Quelle
Facebook nicht preisgeben. Dann
riefen wir Journalisten und Blogger
an, um das Thema zu platzieren.

Handelsblatt: Die Sache kam ans
Licht – der Skandal war perfekt.
Sind das Ihre Geschäftsmethoden?
Burson: Wir hätten den Auftrag zu
diesen Konditionen niemals akzep-
tieren dürfen. Das war ein klarer
Verstoß gegen die ethischen Prinzi-
pien unserer Agentur, den wir be-
dauern. Und nein – das sind sicher-
lich nicht unsere Geschäftsprakti-
ken. Wir arbeiten zu hundert Pro-
zent transparent.

Handelsblatt: Hat die Glaubwürdig-
keit Ihrer Beratung seither gelitten?
Burson: Nein, das glaube ich nicht.
Es wurde ja kein wirklicher Scha-
den angerichtet. Wir haben mit un-
seren Kunden und unseren Mitar-
beitern darüber gesprochen und
den Fehler erklärt.

Handelsblatt: Sie sind seit 60 Jah-
ren im PR-Geschäft. Was hat sich in
dieser langen Zeit alles verändert?
Burson: Gar nichts. Public Relations
ist das gleiche, seitdem Menschen
angefangen haben, miteinander zu
kommunizieren: Wir versuchen,
die Meinungen oder Einstellungen
der Menschen zu beeinflussen. Die
Taktiken, die wir nutzen, sind die-
selben geblieben. Einzig die Nach-
richtenkanäle haben sich geändert.

Handelsblatt: Muss PR heute mehr
Druck ausüben?
Burson: Ja. Wir müssen uns mehr
anstrengen, um die Einstellungen
der Menschen zu ändern, da sie
eine größere Auswahl an Medien ha-
ben und kritischer sind. Wir nutzen
immer stärker auch die Instru-

mente der Werbeindustrie: Wir pro-
duzieren Radiobeiträge, drehen
Werbefilme und schalten Anzeigen.

Handelsblatt: Welchen neuen Typ
PR-Manager benötigt die Branche?
Burson: Er muss heute besser infor-
miert sein als früher – und interna-
tionaler. Außerdem muss er sensib-
ler dafür sein, wie die Botschaften
bei den Menschen ankommen und
was die neuen Themen sind.

Handelsblatt: Es gibt PR-Manager,
die sagen: PR-Leute lügen. Stimmt
diese Behauptung?
Burson: Nein, Lügen sind in unse-
rer Branche nicht zu tolerieren. Zu
keiner Zeit. Jeder, der in einem In-
terview befragt wird, kann schließ-
lich die Antwort verweigern, das ist
sein gutes Recht.

Handelsblatt: Wie hat sich die Bezie-
hung zwischen Presse- und PR-Leu-
ten verändert?
Burson: Die Beziehung zu den Jour-
nalisten ist professioneller gewor-
den, aber auch weniger eng. Früher
hatte ich zwei-, dreimal die Woche
mit Journalisten Lunch – das gibt es
heute nicht mehr. Viele Journalis-
ten haben einfach keine Zeit mehr.

Handelsblatt: Vielleicht liegt es da-
ran, dass es einfach zu viele PR-
Leute gibt.
Burson: Die schwierige Beziehung
fußt meines Erachtens darin: Jour-
nalisten wollen Informationen ha-
ben, über die wir verfügen. Manche
rufen zehnmal in der Woche an, um
Informationen von uns zu erhalten.
Das war früher anders, da buhlten
die PR-Leute um die Journalisten.

Handelsblatt: Gibt es Mandate, die
Sie nicht annehmen würden?
Burson: Wir würden niemals für Ab-
treibungskliniken arbeiten, dage-
gen herrscht zu großer Widerstand.
Und wir würden auf keinen Fall für
die Reglementierung von Waffenbe-
sitz tätig werden. Wenn ein Thema
zu umstritten ist, dann wollen wir
unsere Mitarbeiter nicht dieser Art
von Gewissenskonflikt aussetzen.

Handelsblatt: Kernkraft ist eben-
falls umstritten, trotzdem arbei-
ten Sie für die Branche.
Burson: Stimmt. Aber das Thema
ist nicht so persönlich.

Handelsblatt: Wie hilfreich sind so-
ziale Netzwerke für Ihre Zwecke?
Burson: Sehr hilfreich. Social Media
ist eine Erweiterung der Mundpro-
paganda – und das ist immerhin die
überzeugendste Art, um Menschen
zu beeinflussen.

Handelsblatt: Sie selbst haben auch
ein Profil auf Facebook.
Burson: Ja, aber das war eigentlich
eine Art Betriebsunfall. Mein frühe-
rer Assistent hat mir das Profil ein-
gerichtet. Es gibt für mich aber kei-

nen Grund, auf Facebook zu sein.
Allerdings nutze ich das Netzwerk
Linked In, und ich schreibe regel-
mäßig in meinem Blog.

Handelsblatt: Wie sieht es mit elek-
tronischen Büchern aus?
Burson: Fürchterlich. Ein Freund
wollte mir ein Kindle schenken. Ich
habe abgelehnt. Er fragte, warum.
Ich sagte: Ich liebe Bücher, ich ge-
nieße es, Seiten umzublättern. Am
liebsten vor dem Schlafengehen.
Und im Bett will ich nun wirklich
kein Kindle haben. Das ist ja so, als
ob ich eine Schaufensterpuppe mit
ins Bett nehmen würde (lacht).

Handelsblatt: Sie sind 90 Jahre alt
und gehen jeden Tag zur Arbeit.

Warum?
Burson: Ich gehe jeden Tag ins Büro
– das ist ein kleiner Unterschied. Ich
schreibe dort an meinem zweiten
Buch, einer Autobiografie.

Handelsblatt: Fast 60 Berufsjahre –
was war die spannendste Zeit?
Burson: Die 60er-Jahre, ganz klar.
Damals gab es große Umwälzun-
gen, neue Bürgerrechte, Verbrau-
cherschutz, all das hatte Auswirkun-
gen auf die Wirtschaft. Die Unter-
nehmen begannen damals, gezielt
mit den Medien zu reden. Aber sie
hatten keine Erfahrung damit. Da
kamen wir ins Spiel.

Handelsblatt: Herr Burson, vielen
Dank für das Interview.

„Wir hätten das nie machen dürfen“
1953 gründete Harold Burson die PR-Agentur
Burson-Marsteller. Heute bloggt der 90-Jährige
im Internet. Im Gespräch mit Redakteurin Catrin
Bialek spricht er über die Probleme mit Facebook
und die Methoden einer ganzen Branche.

Die Legende Das Fachmagazin
„PRWeek“ nannte Harold Bur-
son „die einflussreichste Persön-
lichkeit des vergangenen Jahr-
hunderts in der PR“. „Mr. Public
Relations“ sitzt auch im Alter von
90 Jahren täglich in seinem New
Yorker Büro. Er besucht die Kun-
den der Agentur und schreibt an
seiner Autobiografie. Burson
wurde 1921 in Memphis, Tennes-
see geboren. Während des Zwei-
tenWeltkriegs war er unter ande-
rem in Deutschland stationiert.
Als Nachrichtenkorrespondent
des American Forces Network
berichtete er über die Nürnber-
ger Kriegsverbrecherprozesse.

Das Unternehmen Vor 58 Jah-
ren, 1953, gründete Burson ge-
meinsammit Bill Marsteller die
Agentur Burson-Marsteller – sie
entwickelte sich zu einer der
weltweit größten Netzwerkagen-
turen. In 50 Ländern ist das Un-
ternehmen heute vertreten. Seit
2000 gehört es zum britischen
WerbekonzernWPP. Burson-Mar-
steller geriet des Öfteren in die
Kritik. So prangerten Kritiker den
Einsatz sogenannter Grassroots-
Techniken an. Dabei werden ge-
sellschaftliche Gruppen aktiviert,
die für ein Thema kämpfen sol-
len. Negative Presse gab es auch
imMai 2011, als bekannt wurde,
dass Burson-Marsteller einen ver-
deckten Auftrag von Facebook
für eine Kampagne gegen Goo-
gle angenommen hatte.
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PR-Guru Harold Burson: „Lügen sind nicht zu tolerieren.“
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FRANKFURT. Der Streik in der welt-
größten Kupfermine Escondida ver-
schärft die schwierige Versorgungs-
lage bei dem Industriemetall. „Es
besteht kein Zweifel daran, dass das
Defizit größer ausfallen wird als
vom Markt bislang erwartet“, sagt
Rohstoff-Experte Ben Westmore
von der National Australia Bank.
Der Kupfer-Preis könnte deshalb
wieder die Marke von 10 000 Dol-
lar pro Tonne knacken.

In den vergangenen fünf Streik-
Tagen gingen bei der chilenischen
Grube, die rund sieben Prozent des
weltweiten Jahresbedarfs fördert,
schätzungsweise 15 000 Tonnen
Kupfer-Produktion verloren. Zum
Vergleich: Den weltweiten Bedarf
dieses für Stromkabel und Wasser-
rohre verwendeten Metalls taxiert
der Brancheninformationsdienst
AME Group 2011 auf 13 395 Millio-
nen Tonnen.

Viele Minen leiden unter nachlas-
senden Erträgen ihrer ausgebeute-
ten Kupfer-Adern, auch sind Re-
serve-Kapazitäten kaum vorhan-
den. Die einzige neu erschlossene
Förderstätte mit einer nennenswer-
ten Kapazität, Oyu Tolgoi in der

Mongolei, wird erst im kommen-
den Jahr ihren Betrieb aufnehmen.
Gleichzeitig hat sich der Kupfer-
Preis seit den Turbulenzen nach
der Lehman-Pleite im Herbst 2008
mehr als verdreifacht. Treibende
Kraft dahinter ist der wachsende Be-
darf in den boomenden Schwellen-
ländern, wie etwa in China.

Mit ihrem Streik wollen die Arbei-
ter an den Unternehmensgewinn ge-
koppelte Bonus-Zahlungen durch-
setzen. Ein Ende des Konflikts ist
nicht in Sicht: Der Escondida-Mehr-
heitseigner BHP Billiton stellt die
Wiederaufnahme der Arbeit als Vor-
bedingung für weitere Verhandlun-
gen. Das Unternehmen war am
Dienstag außerdem einem Schlich-
tungstermin ferngeblieben.

Gewerkschaften erhöhen den
Druck auch auf andere Bergbau-Fir-
men: So legten die Beschäftigten
des staatlichen chilenischen Minen-
Betreibers Codelco kürzlich ihre Ar-
beit für 24 Stunden nieder. Anfang
des Monats ruhte der Betrieb der in-
donesischen Grasberg-Grube für
acht Tage. Knapp 16.000 Tonnen
Kupfer konnten in dieser Zeit nicht
gefördert werden. Reuters

Stefan Menzel
Wien

Ö sterreichs größter Stromkon-
zern, die Verbund AG, macht
die Sonne für die im ersten

Halbjahr schlechteren Zahlen ver-
antwortlich. Bis Ende Juni hat es für
das auf Wasserkraft spezialisierte
Staatsunternehmen zu wenig gereg-
net. Die größten Flüsse Österreichs
hatten deshalb zu wenig Wasser
und konnten die Verbund-Kraft-
werke nicht ausreichend antreiben.
Der Wiener Konzern musste Strom
von anderen Anbietern zukaufen.

Halbjahresgewinn bricht ein

Als Folge ist der Konzernüber-
schuss in den ersten sechs Monaten
dieses Jahres im Vergleich zu 2010
um 16 Prozent auf 176 Millio-
nen Euro gefallen. Der Umsatz
legte um 18 Prozent auf 1,9 Milliar-
den Euro zu. Darin spiegelt sich der
wachsende Strombedarf nach dem
Ende der Finanzkrise wider.

Im zweiten Halbjahr soll das Wet-
ter für den Verbund hingegen bes-
ser werden. Sprich: Es soll wieder
stärker regnen. Mit dem Juli-Verlauf
ist das Unternehmen zufrieden,

weil die Niederschläge den Wasser-
pegel in den meisten Flüssen deut-
lich erhöht haben. Verbund-Vor-
standschef Wolfgang Anzengruber
konnte gestern seinen Jahresaus-
blick für 2011 aufrechterhalten. Der
Umsatz wird demnach
wie schon im vergange-
nen Jahr bei 3,3 Milliar-
den Euro liegen, das
Ergebnis bei etwa 400
Millionen. Erste-Bank-
Analyst Christoph
Schultes teilt den Opti-
mismus des Vorstands-
chefs nicht. Die Aus-
landsbeteiligung des
Verbunds, etwa in Ita-
lien und der Türkei,
könnten bis zum Jah-
resende weniger zum
Ergebnis beisteuern
als erwartet.

Langfristig gibt sich
Verbund-Chef Anzengruber opti-
mistisch: Sein Unternehmen werde
vom deutschen Atomausstieg profi-
tieren. Das sorgt für steigende
Strompreise, was auch dem Wiener
Konzern hilft.

Anzengruber ist kein Freund von

Atomkraftwerken. „Mit einer ech-
ten Kostenrechnung, die etwa die
Aufwendungen für die Endlage-
rung mit einbezieht, wären die
Atomkraftwerke vielleicht nie ge-
baut worden“, bezieht der Ver-

bund-Chef eine klare
Position. Er glaubt des-
halb, dass es künftig
weniger Kernkraft-
werke geben wird. Alle
Betreiber müssten
künftig die kompletten
Kosten verbuchen.

Fakten hat der Ver-
bund immerhin selbst
bei seinem verlustrei-
chen Frankreich-Enga-
gement geschaffen.
Gestern gab der Kon-
zern bekannt, dass er
seine Beteiligung am
französischen Alterna-
tivstromanbieter Po-

weo verkaufen wird. Knapp 40 Mil-
lionen Euro haben die Österreicher
dafür bekommen. Dieser Betrag
reicht allerdings nicht aus, um die
Verluste in Frankreich abzudecken.
100 Millionen Euro hat der Ausflug
etwa gekostet.

Minenstreik in Chile
macht Kupfer knapper
Arbeiter wollen am Unternehmensgewinn teilhaben
und verschärfen den Engpass des Industriemetalls.

Österreichs größter Stromkonzern
leidet unter demWetter
Der größte Versorger des Landes kann wegen ausbleibenden Regens seine
Wasserkraftwerke kaum antreiben – und freut sich über den deutschen Atomausstieg.

„Mit einer echten
Kostenrechnung

wären die
Atomkraftwerke
vielleicht nie

gebaut worden.“
WolfgangAnzengruber

Vorstandschef Verbund AG
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Handelsblatt: Herr Burson, im Mai
führte Ihre PR-Agentur Burson-Mar-
steller im Auftrag von Facebook
eine verdeckte Medienkampagne
gegen Google. Was ist da passiert?
Harold Burson: Facebook hatte uns
einen Auftrag erteilt. Das Unterneh-
men gab uns Material über den Da-
tenschutz des Konkurrenten Goo-
gle. Es hieß, wir dürften die Quelle
Facebook nicht preisgeben. Dann
riefen wir Journalisten und Blogger
an, um das Thema zu platzieren.

Handelsblatt: Die Sache kam ans
Licht – der Skandal war perfekt.
Sind das Ihre Geschäftsmethoden?
Burson: Wir hätten den Auftrag zu
diesen Konditionen niemals akzep-
tieren dürfen. Das war ein klarer
Verstoß gegen die ethischen Prinzi-
pien unserer Agentur, den wir be-
dauern. Und nein – das sind sicher-
lich nicht unsere Geschäftsprakti-
ken. Wir arbeiten zu hundert Pro-
zent transparent.

Handelsblatt: Hat die Glaubwürdig-
keit Ihrer Beratung seither gelitten?
Burson: Nein, das glaube ich nicht.
Es wurde ja kein wirklicher Scha-
den angerichtet. Wir haben mit un-
seren Kunden und unseren Mitar-
beitern darüber gesprochen und
den Fehler erklärt.

Handelsblatt: Sie sind seit 60 Jah-
ren im PR-Geschäft. Was hat sich in
dieser langen Zeit alles verändert?
Burson: Gar nichts. Public Relations
ist das gleiche, seitdem Menschen
angefangen haben, miteinander zu
kommunizieren: Wir versuchen,
die Meinungen oder Einstellungen
der Menschen zu beeinflussen. Die
Taktiken, die wir nutzen, sind die-
selben geblieben. Einzig die Nach-
richtenkanäle haben sich geändert.

Handelsblatt: Muss PR heute mehr
Druck ausüben?
Burson: Ja. Wir müssen uns mehr
anstrengen, um die Einstellungen
der Menschen zu ändern, da sie
eine größere Auswahl an Medien ha-
ben und kritischer sind. Wir nutzen
immer stärker auch die Instru-

mente der Werbeindustrie: Wir pro-
duzieren Radiobeiträge, drehen
Werbefilme und schalten Anzeigen.

Handelsblatt: Welchen neuen Typ
PR-Manager benötigt die Branche?
Burson: Er muss heute besser infor-
miert sein als früher – und interna-
tionaler. Außerdem muss er sensib-
ler dafür sein, wie die Botschaften
bei den Menschen ankommen und
was die neuen Themen sind.

Handelsblatt: Es gibt PR-Manager,
die sagen: PR-Leute lügen. Stimmt
diese Behauptung?
Burson: Nein, Lügen sind in unse-
rer Branche nicht zu tolerieren. Zu
keiner Zeit. Jeder, der in einem In-
terview befragt wird, kann schließ-
lich die Antwort verweigern, das ist
sein gutes Recht.

Handelsblatt: Wie hat sich die Bezie-
hung zwischen Presse- und PR-Leu-
ten verändert?
Burson: Die Beziehung zu den Jour-
nalisten ist professioneller gewor-
den, aber auch weniger eng. Früher
hatte ich zwei-, dreimal die Woche
mit Journalisten Lunch – das gibt es
heute nicht mehr. Viele Journalis-
ten haben einfach keine Zeit mehr.

Handelsblatt: Vielleicht liegt es da-
ran, dass es einfach zu viele PR-
Leute gibt.
Burson: Die schwierige Beziehung
fußt meines Erachtens darin: Jour-
nalisten wollen Informationen ha-
ben, über die wir verfügen. Manche
rufen zehnmal in der Woche an, um
Informationen von uns zu erhalten.
Das war früher anders, da buhlten
die PR-Leute um die Journalisten.

Handelsblatt: Gibt es Mandate, die
Sie nicht annehmen würden?
Burson: Wir würden niemals für Ab-
treibungskliniken arbeiten, dage-
gen herrscht zu großer Widerstand.
Und wir würden auf keinen Fall für
die Reglementierung von Waffenbe-
sitz tätig werden. Wenn ein Thema
zu umstritten ist, dann wollen wir
unsere Mitarbeiter nicht dieser Art
von Gewissenskonflikt aussetzen.

Handelsblatt: Kernkraft ist eben-
falls umstritten, trotzdem arbei-
ten Sie für die Branche.
Burson: Stimmt. Aber das Thema
ist nicht so persönlich.

Handelsblatt: Wie hilfreich sind so-
ziale Netzwerke für Ihre Zwecke?
Burson: Sehr hilfreich. Social Media
ist eine Erweiterung der Mundpro-
paganda – und das ist immerhin die
überzeugendste Art, um Menschen
zu beeinflussen.

Handelsblatt: Sie selbst haben auch
ein Profil auf Facebook.
Burson: Ja, aber das war eigentlich
eine Art Betriebsunfall. Mein frühe-
rer Assistent hat mir das Profil ein-
gerichtet. Es gibt für mich aber kei-

nen Grund, auf Facebook zu sein.
Allerdings nutze ich das Netzwerk
Linked In, und ich schreibe regel-
mäßig in meinem Blog.

Handelsblatt: Wie sieht es mit elek-
tronischen Büchern aus?
Burson: Fürchterlich. Ein Freund
wollte mir ein Kindle schenken. Ich
habe abgelehnt. Er fragte, warum.
Ich sagte: Ich liebe Bücher, ich ge-
nieße es, Seiten umzublättern. Am
liebsten vor dem Schlafengehen.
Und im Bett will ich nun wirklich
kein Kindle haben. Das ist ja so, als
ob ich eine Schaufensterpuppe mit
ins Bett nehmen würde (lacht).

Handelsblatt: Sie sind 90 Jahre alt
und gehen jeden Tag zur Arbeit.

Warum?
Burson: Ich gehe jeden Tag ins Büro
– das ist ein kleiner Unterschied. Ich
schreibe dort an meinem zweiten
Buch, einer Autobiografie.

Handelsblatt: Fast 60 Berufsjahre –
was war die spannendste Zeit?
Burson: Die 60er-Jahre, ganz klar.
Damals gab es große Umwälzun-
gen, neue Bürgerrechte, Verbrau-
cherschutz, all das hatte Auswirkun-
gen auf die Wirtschaft. Die Unter-
nehmen begannen damals, gezielt
mit den Medien zu reden. Aber sie
hatten keine Erfahrung damit. Da
kamen wir ins Spiel.

Handelsblatt: Herr Burson, vielen
Dank für das Interview.

„Wir hätten das nie machen dürfen“
1953 gründete Harold Burson die PR-Agentur
Burson-Marsteller. Heute bloggt der 90-Jährige
im Internet. Im Gespräch mit Redakteurin Catrin
Bialek spricht er über die Probleme mit Facebook
und die Methoden einer ganzen Branche.

Die Legende Das Fachmagazin
„PRWeek“ nannte Harold Bur-
son „die einflussreichste Persön-
lichkeit des vergangenen Jahr-
hunderts in der PR“. „Mr. Public
Relations“ sitzt auch im Alter von
90 Jahren täglich in seinem New
Yorker Büro. Er besucht die Kun-
den der Agentur und schreibt an
seiner Autobiografie. Burson
wurde 1921 in Memphis, Tennes-
see geboren. Während des Zwei-
tenWeltkriegs war er unter ande-
rem in Deutschland stationiert.
Als Nachrichtenkorrespondent
des American Forces Network
berichtete er über die Nürnber-
ger Kriegsverbrecherprozesse.

Das Unternehmen Vor 58 Jah-
ren, 1953, gründete Burson ge-
meinsammit Bill Marsteller die
Agentur Burson-Marsteller – sie
entwickelte sich zu einer der
weltweit größten Netzwerkagen-
turen. In 50 Ländern ist das Un-
ternehmen heute vertreten. Seit
2000 gehört es zum britischen
WerbekonzernWPP. Burson-Mar-
steller geriet des Öfteren in die
Kritik. So prangerten Kritiker den
Einsatz sogenannter Grassroots-
Techniken an. Dabei werden ge-
sellschaftliche Gruppen aktiviert,
die für ein Thema kämpfen sol-
len. Negative Presse gab es auch
imMai 2011, als bekannt wurde,
dass Burson-Marsteller einen ver-
deckten Auftrag von Facebook
für eine Kampagne gegen Goo-
gle angenommen hatte.
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PR-Guru Harold Burson: „Lügen sind nicht zu tolerieren.“
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FRANKFURT. Der Streik in der welt-
größten Kupfermine Escondida ver-
schärft die schwierige Versorgungs-
lage bei dem Industriemetall. „Es
besteht kein Zweifel daran, dass das
Defizit größer ausfallen wird als
vom Markt bislang erwartet“, sagt
Rohstoff-Experte Ben Westmore
von der National Australia Bank.
Der Kupfer-Preis könnte deshalb
wieder die Marke von 10 000 Dol-
lar pro Tonne knacken.

In den vergangenen fünf Streik-
Tagen gingen bei der chilenischen
Grube, die rund sieben Prozent des
weltweiten Jahresbedarfs fördert,
schätzungsweise 15 000 Tonnen
Kupfer-Produktion verloren. Zum
Vergleich: Den weltweiten Bedarf
dieses für Stromkabel und Wasser-
rohre verwendeten Metalls taxiert
der Brancheninformationsdienst
AME Group 2011 auf 13 395 Millio-
nen Tonnen.

Viele Minen leiden unter nachlas-
senden Erträgen ihrer ausgebeute-
ten Kupfer-Adern, auch sind Re-
serve-Kapazitäten kaum vorhan-
den. Die einzige neu erschlossene
Förderstätte mit einer nennenswer-
ten Kapazität, Oyu Tolgoi in der

Mongolei, wird erst im kommen-
den Jahr ihren Betrieb aufnehmen.
Gleichzeitig hat sich der Kupfer-
Preis seit den Turbulenzen nach
der Lehman-Pleite im Herbst 2008
mehr als verdreifacht. Treibende
Kraft dahinter ist der wachsende Be-
darf in den boomenden Schwellen-
ländern, wie etwa in China.

Mit ihrem Streik wollen die Arbei-
ter an den Unternehmensgewinn ge-
koppelte Bonus-Zahlungen durch-
setzen. Ein Ende des Konflikts ist
nicht in Sicht: Der Escondida-Mehr-
heitseigner BHP Billiton stellt die
Wiederaufnahme der Arbeit als Vor-
bedingung für weitere Verhandlun-
gen. Das Unternehmen war am
Dienstag außerdem einem Schlich-
tungstermin ferngeblieben.

Gewerkschaften erhöhen den
Druck auch auf andere Bergbau-Fir-
men: So legten die Beschäftigten
des staatlichen chilenischen Minen-
Betreibers Codelco kürzlich ihre Ar-
beit für 24 Stunden nieder. Anfang
des Monats ruhte der Betrieb der in-
donesischen Grasberg-Grube für
acht Tage. Knapp 16.000 Tonnen
Kupfer konnten in dieser Zeit nicht
gefördert werden. Reuters

Stefan Menzel
Wien

Ö sterreichs größter Stromkon-
zern, die Verbund AG, macht
die Sonne für die im ersten

Halbjahr schlechteren Zahlen ver-
antwortlich. Bis Ende Juni hat es für
das auf Wasserkraft spezialisierte
Staatsunternehmen zu wenig gereg-
net. Die größten Flüsse Österreichs
hatten deshalb zu wenig Wasser
und konnten die Verbund-Kraft-
werke nicht ausreichend antreiben.
Der Wiener Konzern musste Strom
von anderen Anbietern zukaufen.

Halbjahresgewinn bricht ein

Als Folge ist der Konzernüber-
schuss in den ersten sechs Monaten
dieses Jahres im Vergleich zu 2010
um 16 Prozent auf 176 Millio-
nen Euro gefallen. Der Umsatz
legte um 18 Prozent auf 1,9 Milliar-
den Euro zu. Darin spiegelt sich der
wachsende Strombedarf nach dem
Ende der Finanzkrise wider.

Im zweiten Halbjahr soll das Wet-
ter für den Verbund hingegen bes-
ser werden. Sprich: Es soll wieder
stärker regnen. Mit dem Juli-Verlauf
ist das Unternehmen zufrieden,

weil die Niederschläge den Wasser-
pegel in den meisten Flüssen deut-
lich erhöht haben. Verbund-Vor-
standschef Wolfgang Anzengruber
konnte gestern seinen Jahresaus-
blick für 2011 aufrechterhalten. Der
Umsatz wird demnach
wie schon im vergange-
nen Jahr bei 3,3 Milliar-
den Euro liegen, das
Ergebnis bei etwa 400
Millionen. Erste-Bank-
Analyst Christoph
Schultes teilt den Opti-
mismus des Vorstands-
chefs nicht. Die Aus-
landsbeteiligung des
Verbunds, etwa in Ita-
lien und der Türkei,
könnten bis zum Jah-
resende weniger zum
Ergebnis beisteuern
als erwartet.

Langfristig gibt sich
Verbund-Chef Anzengruber opti-
mistisch: Sein Unternehmen werde
vom deutschen Atomausstieg profi-
tieren. Das sorgt für steigende
Strompreise, was auch dem Wiener
Konzern hilft.

Anzengruber ist kein Freund von

Atomkraftwerken. „Mit einer ech-
ten Kostenrechnung, die etwa die
Aufwendungen für die Endlage-
rung mit einbezieht, wären die
Atomkraftwerke vielleicht nie ge-
baut worden“, bezieht der Ver-

bund-Chef eine klare
Position. Er glaubt des-
halb, dass es künftig
weniger Kernkraft-
werke geben wird. Alle
Betreiber müssten
künftig die kompletten
Kosten verbuchen.

Fakten hat der Ver-
bund immerhin selbst
bei seinem verlustrei-
chen Frankreich-Enga-
gement geschaffen.
Gestern gab der Kon-
zern bekannt, dass er
seine Beteiligung am
französischen Alterna-
tivstromanbieter Po-

weo verkaufen wird. Knapp 40 Mil-
lionen Euro haben die Österreicher
dafür bekommen. Dieser Betrag
reicht allerdings nicht aus, um die
Verluste in Frankreich abzudecken.
100 Millionen Euro hat der Ausflug
etwa gekostet.

Minenstreik in Chile
macht Kupfer knapper
Arbeiter wollen am Unternehmensgewinn teilhaben
und verschärfen den Engpass des Industriemetalls.

Österreichs größter Stromkonzern
leidet unter demWetter
Der größte Versorger des Landes kann wegen ausbleibenden Regens seine
Wasserkraftwerke kaum antreiben – und freut sich über den deutschen Atomausstieg.

„Mit einer echten
Kostenrechnung

wären die
Atomkraftwerke
vielleicht nie

gebaut worden.“
WolfgangAnzengruber

Vorstandschef Verbund AG
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