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Rezension von Manfred Piwinger:

Selten legt man ein Fachbuch mit dem Gefuhl und der zunehmenden Gewissheit beiseite, das Lesen in
einem Stick als Erlebnis und Gewinn empfunden zu haben. Mir ging es bei ,Krisenkommunikation“ so.
Man taucht in das mit 260 Seiten nicht einmal besonders umfangreiche Buch ein und verlasst die Tiefe
nicht so schnell. Fasziniert, wie ein Taucher von dem Reichtum der Unterwasserwelt. Voraussetzung ist
selbstverstéandlich, dem Thema nicht mit jenen BerUhrungséngsten zu begegnen, wie sie offensichtlich
noch immer bei vielen Funktionstragern in Wirtschaft und Politik vorhanden zu sein scheinen.

Das Wort ,,Krisenkommunikation“ ist in Deutschland seit einiger Zeit eng mit den Namen Peter Hobel
verbunden. Das riuhrt her aus seiner Beratertéatigkeit und einigen, nicht zu vielen, aber
aufmerksamkeitsstarken Veroffentlichungen. In dem jetzt vorgelegten Buch hat er gemeinsam mit zwei
weiteren Autoren, dem Publizisten und Krisentrainer Florian Ditges und Thorsten Hofmann, dem
Geschéaftsfihrer der Unternehmensberatung PRGS, ein breites Erfahrungswissen offentlich zugéanglich
gemacht. Die Autoren belegen dies mit einer Anzahl sorgféltig recherchierter ,Félle”, die jeder fur sich die
Republik eine Zeitlang in Atem gehalten haben. Bei ,Personenkrise” sind es die Beispiele Florian Gerster,
ehemals Chef der heutigen Bundesagentur fur Arbeit, und Ernst Welteke, friherer Prasident der
Deutschen Bundesbank; am Rande auch Josef Ackermann, der Vorstandsvorsitzende der Deutschen
Bank. Fast akribisch wird von den Autoren Entstehung und Verlauf der jeweiligen krisenhaften
Entwicklung nachvollzogen. Und obwohl auf ,falsch“ und ,richtig wére gewesen“ hingewiesen wird,
geschieht es doch nicht mit der Attitude der Besserwisserei, sondern sachlich und unaufgeregt. Dies gilt
ohne jede Einschrankung auch fur die Ubrigen Kategorien ,Informationskrise“ (u.a. e-Bay, AOL),
~Produktkrise* (hier: Mattel), Falle so genannter ,feindlicher Ubernahmen* (u.a. Bayer, Merck, Schering
sowie Siemens VDO, der Investor Blackstone und die Continental AG). Ausgespart bleiben ebenso wenig
jene besonderen Gebiete wie ,kriminelle Akte“, ,Bedrohung des Ansehens“, z.B. durch Gerlchte,
»Schadensereignisse“ und , Katastrophen®.
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Der nachhaltige Wert dieses Buches liegt fir mich in der grundsatzlichen Art, wie die Autoren das
komplexe Thema angegangen sind. Sie indoktrinieren nicht. Der erzahlerische Schreibstil fuhrt einen
schwellenlos durch ein Gebiet, welches bisher zu einem groRBen Teil durch mehr oder wenig
zusammenhangende Sammlungen von Fallstudien und verallgemeinernden ,Ratgebern“ gepragt war.
Dabei ist ,,Krisenkommunikation* im engeren Sinne kein wissenschaftliches Werk. Das zeigt sich schon
daran, dass storende Fu3noten und die ausufernden Literaturlisten weitgehend fehlen.

Das Buch sensibilisiert fir die Befassung mit Krisen, latenten und solchen, die plotzlich auftreten. Es
thematisiert in drei Schritten das Wesen der Krise, die richtige Vorbereitung (Pravention) und die
angemessene Reaktion. Dass Krisen oder krisenhafte Situationen Uberall und jederzeit auftreten kdnnen,
ist mehr als ein Allgemeinplatz. Keiner und kein Unternehmen ist dagegen gefeit. ,Vollig Gberraschend*
oder ,uber Nacht“ tritt keine Krise auf. Von daher pladieren die Autoren fiur eine frihzeitige
Auseinandersetzung mit moglichen Krisensituationen und zeigen hierfir auch Losungen auf. Gleichzeitig
weisen sie darauf hin, dass Krisenkommunikation immer auf fiktive Annahmen angewiesen ist.
Krisenkommunikation ist eine Investition, lautet ihr Credo — eine lohnende, wie man hinzufiigen méchte:
Jede Investition in Krisenpravention stellt eine Art Versicherung fir die Marke, das Image und die
Reputation des Unternehmens dar.“ Wohl wahr! Krisenbewdltigung stellt eine eigenstandige
kommunikative Leistung dar, die ad hoc in den seltensten Fallen gut ausgeht.

Kommunikation selbst ist per se risikobehaftet. Diese Pramissen werden in dem Werk immer wieder
betont. Es ist ein kluges Buch. Es liest sich flissig und ist theoretisch nicht lUberfrachtet. Es vermittelt ein
Mafld an Hintergrund und praktischen Wissen zu dem Thema ,Krisenkommunikation“, wie man es sich
besser nicht winschen kann. Dabei ware es falsch, von einem ,reinrassigen® Werk der
Kommunikationsliteratur zu sprechen. Es ist im Grunde ein Buch, das nicht nur von Pressesprechern
sondern von verantwortlichen Fihrungskréaften in Unternehmen, Verbanden und der Politik angeschaut
und (mit Gewinn) gelesen werden sollte. °
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