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Geschichten, die

das Unternehmen
schreibt

SCHEIDEN MITARBEITER AUS EINEM UNTERNEH-
MEN AUS oder wird ein Projektteam aufgelost, geht
nicht nur fachliches Know-how, sondern auch

informelles Erfahrungswissen verloren.

hilft, diesen Wissensschatz zu erfassen, um
Wiederholungsfehler zu vermeiden und Ablidufe
zuoptimieren. Die erzidhlten Geschichten wirken
aber auch identititsstiftend und stirken die Unter-

nehmenskultur.

VON ANGELA HEISSENBERGER

IE BESTEN GESCHICHTEN schreibt be-
kanntlich das Leben, auch im Ar-
beitsalltag eines Unternehmens. Er-
zdhlt werden sie in der Kaffeekiiche
oder beim Kopierer —iiber besondere Erlebnisse
mit Kunden, Schwierigkeiten in der Abteilung
oder erfolgreiche Geschiftsabschliisse. Sie las-
sen uns schmunzeln oder die Képfe schiitteln,
manchmal entstehen aus scheinbar nebensich-
lichem Smalltalk grof8e Ideen. Ein Vortrag, der
nonchalant mit den Worten »Ich mochte IThnen
heute eine Geschichte erzihlen ...« eingeleitet
wird, vermag das Publikum weit mehr zu fesseln
als eine fachlich noch so fundierte Préasentation.
Was ein Unternehmen ausmacht, sind nicht
in Katalogform gegossene Jahresabschliisse oder
die gerahmte Firmenchronik im Foyer. Der Pi-
oniergeist des Unternehmens wird viel greif-
barer, wenn sich um die Anfangsjahre Legenden
ranken, die immer wieder gerne weitererzahlt
werden. Ob Josef Manner, der seine Schokolade
1890 mit dem Pferdefuhrwerk selbst auslieferte,
oder Steve Jobs, der 1976 den ersten Apple-Pro-
totypen in seiner Garage zusammenlotete — die-
se Geschichten wirken identititsstiftend.
Mitte der Neunzigerjahre erkannte der Bil-
dungsbeauftragte des US-Konzerns Xerox, dass
sich diese kleinen Anekdoten stirker im Ge-




déchtnis einprigen als sprodes Fachwissen
aus Handbiichern, das in Schulungen durch-
gekaut wird. Auf Basis der Mitarbeiter-Er-
zidhlungen baute Xerox ein Wissensma-
nagementsystem auf, das sich die informelle
Kommunikationsweise zu eigen machte. In-
nerhalb von zwei Jahren konnten Servicezeit
und Einzelteileverbrauch um zehn Prozent
reduziert werden. Die Lernkurve der Ser-
vicetechniker stieg um 300 Prozent, auch die
Kundenzufriedenheit verbesserte sich mar-
kant.

»> Mit Herz und Verstand <<

Storytelling ist ein Management-Tool, das
die Kraft und Magie von Geschichten syste-
matisch — iiber ein banales Erinnern »Weift
du noch, damals?« hinausgehend — nutzt.
Die Methode wurde 1997 von Steve Denning
unter dem Begriff »Springboard Stories«
eingefithrt. Gehirnforscher fithren Lernpro-
zesse auf neuronale Netzwerke in unserem
Gedichtnis zuriick. Je bildhafter und emo-
tionaler die Prozesse ablaufen, desto leichter
sind die damit verkniipften Informationen
spater abrufbar. Wie auch immer: Bewéhrt
hat sich Storytelling nicht nur als Wissens-
management-Instrument, sondern auch in
Change-Prozessen. Verinderungen rufen
meist Verunsicherung oder gar Widerstin-
de hervor, weil langjidhrige Gewohnheiten in
Frage gestellt werden. Der Austausch von Er-
fahrungen kann diese Blockaden losen, mit
Erfolgsgeschichten lassen sich Mitarbeiter
zudem fiir Neuerungen leichter begeistern.
Einen ersten Kick liefern oft symbolhafte Ge-
schichten, die angelehnt an Mirchen, Fabeln
oder Heldensagen den Weg eines Teams ver-
anschaulichen. Die wiederkehrenden, ver-
trauten Schemata — Aufbruch ins Abenteuer,
das Bewiltigen von Herausforderungen und
Gefahren, der Erfolg — lassen sich leicht auf
den Business-Kontext iibertragen und lie-
fern Denkanstofie.

Die Klagenfurter Unternehmensberate-
rin Eva Kral hat mit Storytelling gute Erfah-
rungen in bereichsiibergreifenden Projekten
gemacht, die aufgrund mangelnder Kommu-
nikation zwischen den Beteiligten zu schei-
tern drohten. »Gerade in technikorientierten
Unternehmen ist es schwierig, den Mitarbei-
tern auf analoger Ebene niher zu kommen.
Aber Geschichtenerzihlen geht immer — be-
sonders bei Minnern«, meint Kral. Anhand
einer vorgegebenen Struktur, dhnlich dem
Plot eines Filmdrehbuchs, suchen die Mit-
arbeiter gemeinsame Bilder: Wo sind unsere
Waurzeln? Welche Erlebnisse haben uns ge-
prégt? Wie haben wir Krisen bewiltigt? Wo
geht die Reise hin? »Aus diesen Geschichten

Ei.ne -Geschichte zum Thema Vergleich:
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Quelle unbekannt

) Dic Steinsuppe: Ein hungriger Wanderarbeiter kommt in
ein kleines Bergdorf. Da er nichts zu essen hat, bittet er die
I Leute, ihm etwas zu geben. Aber niemand ist bereit, ihm
l zu helfen. Sie haben selbst nicht genug fiir sich und ihre
| -‘t" Familien. Da geht der Wanderarbeiter auf den Marktplatz
:M‘ und entfacht ein Feuer. Von einem der Dorfbewohner leiht
: & ersich einen groBen Topf, fiillt ihn mit Wasser und setzt ihn
auf das Feuer. Unter den misstrauischen und neugierigen
Augen der Dorfbewohner klaubt er einen Stein aus der Tasche

Eine Geschichte zum
Thema Zusammenarbeit-

lassen sich die einzelnen Meilensteine extra-
hieren. Muster, Werte und Erfolgsfaktoren
werden offensichtlich«, sagt Kral. »Es sind
Erlebnisse, die jeder Einzelne mit Herz und
Verstand nachvollziehen kann.«

»> Verborgene Raume <<

Motivation ist eine der grof8en Stirken
von Storytelling—und zugleich eine Stolper-
falle. Ist die Geschichte nicht stimmig oder
die wahre Intention allzu leicht durchschau-
bar, geht der Schuss nach hinten los. Erzahlt
der Chef bei der Weihnachtsfeier ein Gleich-
nis tiber Harmonie und Teamgeist, wih-
rend zwischen den Abteilungen die Fetzen
fliegen, stellt sich die Frage, wie eng er mit
den Vorgangen im Unternehmen tatsdchlich
vertraut ist. Wenn in Krisenzeiten Entlas-

und riecht entziickt daran. Dann wirft er ihn zum Erstaunen aller
in das kochende Wasser. Er rithrt in dem "Topfund probiert ab
und zu einen Loffel voll. Den verwunderten Zuschauern erklrt
er: »Ich koche eine kastliche Steinsuppe. Aber leider fehlt noch
ein klein wenig Salz.« Einer der Dorfbewohner bringt ihm ein
bisschen Salz. Dann schmeckt der Arbeiter erneut seine Suppe

ab und sagt: »Mmmb, das ist schon nicht schlecht, Wenn ich nur
noch ein klitzekleines Stiick Karotte hitte, dann wire die Suppe
wohl perfekt.« Da bringt ihm ein anderer Dorfbewohner eine Ka-
rotte. Auf diese Weise bittet der Wanderarbeiter auch um Petersj-
lie, ein Stiick Speck und allerhand andere Zutaten. So trdgt nach
und nach jeder Dorfbewohner etwas bei. Und am Ende konnen
alle eine késtliche Suppe teilen.

Von Sigrid Hauer

sungen bevorstehen, das Management aber
die starke Marktposition des Unternehmens
beschwort, zeugt dies von blankem Zynis-
mus. Eine ehrliche Stellungnahme der Fir-
menleitung wére in dieser Situation eher an-
gebracht. Diese kann durchaus in einen Auf-
ruf zu mehr Zusammenhalt miinden, Motto:
»Wir haben schon vieles gemeinsam durch-
gestanden. Das konnen wir auch noch schaf-
fen.« Am wirkungsvollsten sind immer au-
thentische, nicht konstruierte Geschichten.
Storytelling eroéffnet die Moglichkeit, die
Stimmung im Unternehmen, die tatsichlich
gelebte Unternehmenskultur aufzuspiiren.
Nicht immer sind die Ergebnisse fiir die ver-
antwortlichen Fithrungskrifte schmeichel-
haft. »Ich sage es offen heraus: Es gab mehr
Personen, die angeschafft haben, aber =>
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= die Titigkeit nicht ausgefiihrt habenc,
heif3t es beispielsweise in einer Erfahrungs-
geschichte, die das Team von Narrata Con-
sult im Rahmen eines Projektes aufzeichne-
te. Das deutsche Consulting-Unternehmen

EVA KRAL, CHANGE DESIGN: » Erlebnisse, die
jeder nachvollziehen kann.«

hat sich auf Storytelling spezialisiert und
verfihrt dabei nach einer am Massachusetts
Institute of Technology (MIT) entwickelten
Methode, der »Learning History«. Die Bera-
ter erfassen mittels qualitativer Interviews
mit den Mitarbeitern deren unterschied-
liche Geschichten, wobei nach einer offenen
Erzdhlphase mittels systemischer Fragetech-
nik in einzelnen Punkten noch stirker in die
Tiefe geforscht wird. Ein fest strukturierter
Fragebogen wiirde viele Aspekte gar nicht
zutage fordern, ist Narrata-Griinderin Chri-
stine Erlach tiberzeugt: »Jede Frage 6ffnet ei-
nen Antwortraum. Rechts und links davon
gibt es aber weitere verborgene Riume, die
ich nicht entdecken kann, wenn ich nichts
von ihnen weif3.«

Aus den gesammelten Geschichten werden
Archetypen gebildet und in Form von Analo-
gien, Bildern oder Comics aufbereitet. »Die
Anonymisierung ist sehr wichtig. So gelingt
es, eine anfingliche Abwehrhaltung sofort
aufzufangen«, sagt die Unternehmensbera-
terin. Aus der bildhaften Darstellung erge-
ben sich wiederum Identifikationsméglich-
keiten, auch komplizierte Vorginge werden
anschaulich und nachvollziehbar. Gleichzei-
tig bleibt aber bei heiklen Themen die nétige
Distanz gewahrt. »Geschichten sind automa-
tisch mit Emotionen verbunden. Emotionen
treiben uns und bestimmen unser Verhal-
ten«, beschreibt Erlach diesen Prozess.

»> Das Kuh-Problem <<

Im Idealfall reicht die positive Energie
tiber das konkrete Projekt hinaus. Fir ei-
nen deutschen Disentriebwerksbauer ent-
wickelte Christine Erlach mit ihrer Kolle-
gin Karin Thier ein Storytelling-Projekt, das
die gewonnenen Erfahrungen rund um den
komplexen Bau einer Fertigungshalle biin-
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deln sollte. Die Erzdhlungen der beteiligten
Mitarbeiter iibersetzten die Narrata-Exper-
tinnen gemeinsam mit einem Illustrator in
eine liebevoll gestaltete Comic-Geschichte
tiber die beschwerliche Reise eines Lkw-Kon-

voys auf der »Route 77«. Konflikte mit Zu-
lieferern und externen Partnerfirmen wur-
den durch eine Kuhherde symbolisiert, die
sich den Lastwagen stur in den Weg stellt und

CHRISTINE ERLACH, NARRATA CONSULT: » Emo-
tionen treiben uns.«

die Weiterfahrt behindert. Dieser heitere Zu-
gang offnete auf spielerische Weise den Blick
und auch Verstindnis fiir die anderen Koo-
perationspartner. »Wir haben ein Kuh-Pro-
blem« wird seither im Betrieb als gefliigeltes
Wort fiir Verstindigungsprobleme verwen-
det—und alle wissen Bescheid.

In einem Projekt fiir die voestalpine Stahl
GmbH wandte das Narrata-Team Story-
telling an, um die Erfahrungen, die bei der

4 Die Orangen: In der Stadt Wu kam ein Schiiler enttiuscht zu
seinem Meister zuriick. Er hatte erfolglos versucht, Qrangen
auf dem Markt zu verkaufen und wetterte nun zornig gegen
die Menschen, die seine Orangen nicht kaufen wollten,

egal wie sehr er sie anpries. Dasch :
Kopf und strich sich durch seinen langen weiBen Bart': »Es
liegt vielleichtan dir und nicht an den Orangen!« »Nle.mals,
Meister«, beschwerte sich der Junge. Da nahm der Meister

| eine Orange und fragte seinen Schiiler: »Wenn ich diese Orange

nun auspresse, was kommt dabei
| Meister«, antwortete der Junge. »Richtige, sagte d
wenn ich mit einem Holzbalken darauf schlage, was kommt d'ann
57« »Immer noch Orangensaft, Meister!«, entgegnete sein
Schiiler. »Du sagst die Wahrheit«, sagte der Meister.und frag?e ein
| drittes Mal: »Wenn nun aber ein Maulesel darauf tritt, was wird
mmen?« Da knurrte der Schiiler: »Meister, warum
\ fragt ihr mich das? Fs wird natiirlich auch dieses Mal Orangensa}ft
| herauskommen. Es kommt immer Orangensaft heraus.« »Dg bist
r«, antworte da der Meister mit ruhiger Stimme.

»Die Orange antwortet immer mit dem, wa
wird. So ist es auch mitden Menschen:

iittelte der Meister seinen

heraus?« »Natiirlich Orangensaft,

er Meister. »Und

s in ihr drin ist—ganz

d sich, was dabei herauskommt. Reagie-

ren sie mit Hass, Zorn und Neid, so ist es das, was in ihnen steckt.«

Chinesische Erzdhlung

Montage einer Feuerverzinkungsanlage ge-
sammelt wurden, fiir den Bau einer weite-
ren Anlage zu nutzen. In den Erzdhlungen
der damaligen Projektmitarbeiter kristalli-
sierten sich als zentrale Punkte die Anerken-
nung der Leistungen, Zusammengehorig-
keitsgefiihl, Arbeitsbelastung, Effizienz des
Managements, Kooperation mit Zulieferern
und Mitarbeitern anderer Abteilungen und
der Fiihrungsstil heraus. Der hohe Arbeits-
druck wurde davor nie offen thematisiert,
zeigte sich aber an einem kleinen Detail:
Wiederholt berichteten die Ingenieure von
Campingliegen, auf denen sie vor Ort {iber-
nachten mussten, um stets bereit zu sein.
»Storytelling hilft uns, auf tief vergrabenes«
Wissen zu stoflen, um im Betriebsalltag Pro-
zesse anders zu gestalten und damit rasch
Verbesserungen zu realisieren. Wir erken-
nen unsere unternehmenskulturellen Mu-
ster und kénnen sie, wenn nétig, verandern,
sagt Angelika Mittelmann, Personalentwick-
lerin der voestalpine. Aufgrund der Berichte
wurden die Zeit- und Arbeitspldne weniger
straff gestaltet, die Verantwortlichkeiten ge-
teilt und die Zusammenarbeit mit Teambuil-
ding-Mafinahmen unterstiitzt. Mit Erfolg:
Die zweite Feuerverzinkungsanlage konnte
zwei Wochen vor dem geplanten Termin in
Betrieb genommen werden und produzierte
vom ersten Tag an — ohne die iibliche Vor-
laufzeit fiir Feinjustierungen — in Top-Qua-
litit. »Geschichten bzw. Anekdoten sind =>
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Eine Geschichte zum Thema Zeit:

n alter, angesehener Professor jetzt voll?« Die gespannten Kursteilnehmer antworteten ohne

Zogemn: »Nein!« Da nahm der alte Professor einen Krug mit
Wasser und fiillte das Glas bis zum Rand voll.
Managern groBer Unter- Dann fragte er: »Welche groBe Wahrheit lasst sich mit diesem

tliche Einzelheiten ~ Experiment beweisen?« Ein Tagungsteilnehmer antwortete
nach kurzem Nachdenken: »Auch wenn der Terminkalender

noch sovoll ist, lassen sich noch ein paar weitere Termine hin-
tklich will.« »Nein«, antwortete der

iment beweist folgende groPe Wahr-

Die Steine: Eines Tages wurde ei
ahmen einer Tagung zum Thema »Zeitma-

gebeten, im R
nbarten Zeit stand nun der

nagement« zu referieren. Zur verei
Professor vor einer Elite von 15 Top
nehmen, die sich darauf vorbereiteten, sam
des Expertenreferats aufzuschreiben. Der Professor beobachte-
te seine Zuhorer, einen nach dem anderen, und sprach dann:

Wir werden ein Experiment machen.« Mit diesen Worten zufiigen — wenn man wi
stellte er ein groBes glasernes GefiB auf den Tisch. Dann holte  Professor. »Dieses Exper
er ein Dutzend Steine hervor, ungefihr so grof} wie Tennisbil-  heit: Wenn man nicht zuerst die groBen Steine in den Glas-
le, und legte sie vorsichtig, einen nach dem anderen in den behiilter legt, lasst sich nicht mehr alles und ganz besonders

Behilter. Als das Glas bis oben gefiillt war, blickte der Professor nicht die grofen Dinge unterbringen.« Da breitete sich unter
die Tagungsteilnehmeran und fragte: »Ist das Glas voll?« Alle den Zuhorern ein nachdenkliches Schweigen aus. In die Stille
antworteten spontan: »Jal« hinein fragte der Professor: »Was sind die groBen Steine in Ih-

Da holte der Professor einen Sack mit Kies hervor. Mit Sorgfalt ~ rem Leben? Sind es die Gesundheit, die Familie, die Freunde,
kippte er den Kies tiber die groBen Steine und schiittelte hin Hobbys, Traume, der Beruf, einer Sache zu dienen, sich zu ent-
und wieder das Glas leicht, bis der Kies zwischen den grofen spannen oder etwas ganz anderes? Wenn man den Lappalien,
Steinen hindurch zum Boden des GlasgefiBes vorgedrungen Jem »Kiesc und dem >Sands, den Vorrang gibt, fiillt man sein
war. Abermals blickte der alte Professor auf sein Publikum Leben mit Nichtigkeiten. Die kostbare Zeit, in der man sich
und fragte: »Ist das Glas jetzt voll?« Diesmal durchschauten den wichtigsten Elementen seines Lebens widmen sollte, geht
die Teilnehmer das Spielchen. Einer der Manager antwortete: aber verloren. Legen Sie die grofien Steine Thres Lebens zuerst
»Sehr wahrscheinlich nicht!« Nun holte der Professor unter in Thr Glas und fiigen Sie erst dann kleinere Steine, Sand und
der Tischplatte einen Kessel mit trockenem Sand hervor. Vor- Wasser hinzul« Mit einem leisen Licheln verabschiedete sich
sichtig kippte er den Sand in das groBe Glasgefib und derSand  deralte Professor von seinem nachdenklichen Publikum und

fiillte die Hohlriume zwischen den Steinen und dem Kies verliep ohne Hast den Saal. ,
aus. Emeut fragte der Professor seine »Schiiler«: »Ist das Glas Von Stephen Covey

»> Wir sind die Firma <<

Ein schones Beispiel fiir die Visualisie-
rung des Unternehmens als »grofle Familie«
gelang dem Chemiekonzern BASF 2005. An-
lisslich des 140-jahrigen Firmenjubildums
konnten unter dem Motto »140 Geschichten
fiir 140 Jahre« Mitarbeiter aus allen Spar-
ten, Hierarchiestufen und Lindern auf ei-
ner eigens eingerichteten Website ihre ganz
pers.énliche BASF-Geschichte erzahlen. Das
Online-Portal war auch fiir Aulenstehen-
d.e zuganglich und bot einen bunten, leben-
digen Einblick in den Arbeitsalltag des Un-
te‘rnehmens. Nebenbei steigerte die Aktion
d}e Markenwirkung in einem Ausmaf3, das
eine herkommliche Marketingkampagne
kaum erreicht hitte.

. 2008 erschienen die gesammelten Be-
r{chte in Buchform. Eine der ersten Inge-
nle.urinnen im Anlagenbau erinnert sich
beispielsweise an die Pionierarbeit in der
Computer-Steinzeit. Ein Weinexperte ou-
tet die Kellerei der BASF als sechstgrofiten
— EV(?infachhandel Deutschlands. Eine Mitar-

ochwirksames Mittel zur U 5 ir di rendon Mor s .
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ILLU: CARSTEN HERBERT/HELDENSTREICH FUR NARRATA CONSULT
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die dem Konzern hinter der grauen Fassade
Leben einhauchen. Die Botschaft »Wir alle
schreiben die Firmengeschichte mit« schafft
zusitzlich Verbundenheit.

Einen dhnlichen Weg geht Siemens mit
dem Social-Media-Projekt »/answers«. Eine
Reihe kleiner Videospots im Dokumentar-
stil portritiert Personen »von nebenan, die
unter der Regie renommierter Filmemacher
und Journalisten erzihlen, wie Technologie
ihr Leben beeinflusst. In dem Film »Into the
Light«ldsst der 50-jahrige Bruce aus Stidafri-
ka seine Skaterleidenschaft wieder aufleben
und hilft Jugendlichen in Durban, Events zu
organisieren. Der Bezug zu Siemens — Tech-
nologiepartner der WM 2010 — wird erst im
Abspann des Clips hergestellt. Corinna aus
Wien erzihlt, wie sie als Blinde Wande und
Ecken »hort« und andere Menschen an ih-
rem Duft erkennt. IThre Schule, das Blinden-
erziehungsinstitut, hatam von Siemens initi-
ierten Energieeffizienz-Projekt »Pool 2« teil-
genommen —auch davon erfdhrt man erstim
Schlusstext, wenn Interesse und Sympathien
bereits geweckt sind. Vermehrt wird Story-
telling inzwischen auch fiir das Recruiting

entdeckt. Die offensive Positionierung als at-
traktiver Arbeitgeber leistet im Wettbewerb
um die besten Talente gute Dienste. Nar-
rata Consult betreut derzeit ein deutsches
IT-Unternehmen, das potenzielle Bewerber
kiinftig tiber Comic-Clips im Internet an-
locken will. Die kleinen Geschichten sollen
das Besondere dieses Unternehmen und sei-
ner Mitarbeiter — »den Spirit des Unterneh-
mens, so Narrata-Chefin Christine Erlach
— vermitteln.

Die Werbebranche hatlingst erkannt, dass
Employer Branding tiber Geschichten besser
und nachhaltiger funktioniert. Spannende
Storys statt plumpem Marketing lautet die
Devise. Red Bull, Coca-Cola oder auch Vespa
stehen fiir ein Lebensgefiihl. Das beworbene
Produkt ist Nebensache. Gut erzihlte Ge-
schichten setzen das Kino im Kopf in Gang,
gehen unter die Haut und werden weiterer-
zdhlt. Im Mittelpunkt steht der Mensch. Die
Botschaft kommt durch die Hintertiir. W

BAUSTEINE EINER GESCHICHTE

>> Business Coach Sigrid Hauer, Geschaftsfiih-
rerin der EBH GmbH, empfiehlt, fiir eine gelun-
gene Geschichte folgende Schritte zu beachten:

1. Ziel: Was wollen Sie mit der Geschichte
aussagen?

Wen wollen Sie erreichen?

Was wollen Sie beim Zuhorer bewirken?

2. Art der Geschichte: Welcher Geschich-
ten-Typ ist passend - Marchen oder Fabeln, histo-
rische Begebenheiten, Erfahrungen beriihmter
Personlichkeiten?

Osterreichs gréBtes Konferenzunternehmen présentiert die

Business Circle Konferenz
13./14. Juni 2013
Courtyard by Marriott Wien Messe

3. Helden: Ohne Held funktioniert keine Ge-
schichte, auch im Business nicht.

Wie sieht der Held aus?

Welche Eigenschaften und Talente hat er?
Welche Aufgaben muss er erfiillen?

4. Protagonisten: Gute Geschichten sind kurz
und prdgnant. Um die Handlung voranzutreiben,
sollten nicht zu viele Protagonisten eingefiihrt
werden.

Welche Figuren sind fiir die Geschichte notwen-
dig?

BUSINESS

GIRGLE

Konferenzen und Seminare

ERFOLG
STECKT
AN!

Credit Risk 2013

Seit 18 Jahren Europas fiihrende Konferenz fiir Kreditrisikomanagement

Uber 20 TOP-Referenten sprechen\in'zwei\parallelen Streams zu brand-aktuelten und innovativen Thermen

Das sagen unsere Teilnehmer zur\Credit Risk

,Sehr guter Uberblick, welche
Themen gerade Markt bestim-
mend sind, woran derzeit theo- [}
retisch gearbeitet wird und was
praktisch umgesetzt wurde.“

Michael Horvat, BAWAG
P.S.K., Wien

»,Hochkaréatige Referenten
ziehen selbstkritisch Lehren
aus den aktuellsten Entwick-
lungen.“

Falk Winkel, Credit Suisse,
Ziirich

- -

Programm anfordern unter temmer@businesscircle.at, Tel: +43 / 1 / 5225820-12

»Eine hervorragende Be-
standsaufnahme wichtiger
Themen und Meinungen
in der Risikomanagement-
Szene.“

Dkfm. Torsten Loffler,
Aareal Bank AG
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