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Wie Sie mit Krisenkommunikation punkten
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Achtung: Krise!

Wenn Unternehmen kritischen Situationen ausgesetzt sind, mussen sich auch Pressesprecher besonderen Auf-

gaben stellen. Durch professionelle Kommunikation kénnen sie Folgen mildern oder Krisen ganz vermeiden

,gten ist das Betreten,
ren und die bildliche

erhandlungen werden
 bestraft.
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AYSNIZ JENOUCH SEUNT

Martina Kallers Telefon klingelt. Es ist
halb sieben, als ihr Chef sie aus dem
Schlaf reifft. ,Haben Sie das gelesen?“
fragt er aufgeregt, ,Schimmelspuren in
Weihnachtsstollen — das sind wir!“ Die
Pressesprecherin ist sofort hellwach. Seit
drei Jahren arbeitet sie fiir den gréfiten
industriellen Bickereifachbetrieb Stid-
deutschlands. Fir Martina Kaller ist es
das erste Mal, dass ihr Job brenzlig wird.
Jetzt muss sie zeigen, ob sie dem Ernstfall
gewachsen ist. Auf dem Weg ins Biiro
kauft Kaller die wichtigsten Tageszeitun-
gen. Die Nachricht vom Schimmelstollen
liest sie zum Gliick nur im Augsburger
Regionalblatt — dafiir allerdings auf Seite
1 des Lokalteils. Angeblich sind in Bobin-
gen bereits drei Personen mit Lebensmit-
telvergiftung ins Krankenhaus eingeliefert
worden. Martina Kaller steckt mittendrin
in ihrem ,, Worst Case*, dem Schreckens-
szenario jedes Kommunikationsplans. Sie
weifd: Jetzt geht es um schnelle Reaktion.
Fakten kldren, ansprechbar sein, aufkli-
ren und - sollte an den Gertichten etwas
dran sein — die eigenen Fehler eingestehen.
Kaller erinnert sich: Erst vor einem knap-
pen Jahr stand Branchenfiihrer Coppen-
rath & Wiese in der Kritik. Tagelang war
er dem Verdacht ausgesetzt, mit seiner
,Feinen Conditor Auswahl“ den Tod
eines elfjihrigen Madchens verschuldet
zu haben. An der offenen Reaktion des
Unternehmens kann sich Martina Kaller
ein Beispiel nehmen.

~Meine Mitarbeiter haben wihrend des
Krisenfalls bei Coppenrath rund 250 Ein-
zelgespriche mit Journalisten gefiihre®,
erinnert sich Peter Engel. Der Geschifts-

Fotos: PhotaCase.de (2)
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fuhrer der Agentur Engel & Zimmermann
hat schon einige Krisen durchgestanden.
Fur Coppenrath & Wiese kommunizierte
er als Pressesprecher. Engel setzt auf Pra-
vention durch kontinuierliche PR-Arbeit
und legt Wert auf enge Kunden- und
Medienkontakte.

KrisenbewulStsein scharfen

Die Erfahrung zeigt: Ist die schlechte
Nachricht erst einmal auf dem (Informa-
tions-)Markt, kann man selbst mit Fakten
und Expertensicht nur bedingt gegensteu-
ern. Der Pressesprecher muss sich der
Wahrnehmung der Offentlichkeit stellen
und beriicksichtigen, dass auch andere
Akteure
agieren. ,,Die eigene Sicht der Dinge darf

auf der Informationsbithne
nicht dominant sein, man muss auch mit
abweichenden Meinungen rechnen und
diese mitdenken®, sagt Prof. Peter M.
Wiedemann, Leiter der Programmgruppe
Mensch, Umwelt, Technik (MUT) am
Forschungszentrum Jilich. Er empfiehlt
Pressesprechern, sich frithzeitig um das
Kontliktpotenzial bei den Stakeholdern
zu kiitmmern, um ein Gefiihl fiir die Wahr-
nehmung betroffener Interessengruppen
zu bekommen. Ein Pressesprecher muss
im Krisenfall auf gut funktionierende
Kontakte in Behoérden und Bezugsgrup-
pen, aber auch im eigenen Unternchmen
zuriick greifen konnen. Die latente Kri-
senphase ist der richtige Zeitpunkt, um
solche Kontakte auf- und auszubauen,
um Zustindigkeiten festzulegen, und
potenzielle Ristken auszuloten.

Der wohl schwierigste Schritt zu einer
aktiven Krisenkommunikation ist der
Umdenkprozess in den Unternehmen.
Dr. Wiedemann warnt deshalb vor einem
laxen Umgang mit dem eigenen Risikopo-
tenzial. Das Unternehmen muss ein Gefiihl
fiir die eigenen Schwichen entwickeln
und sich gleichzeitig auf die Empfind-
lichkeiten seiner gesellschaftlichen Umge-
bung einstellen. ,,Unternehmen glauben,

mit der bloffen Bereitstellung von Fakten

eine Krise tiberwinden zu konnen. Das ist
falsch. Fakten haben keine Uberzeugungs-
kraft per se“, meint Wiedemann.

Auch Coppenrath’ & Wiese wusste, das
einwandfreie Laborwerte nicht aus-
reichen, um den guten Namen rein zu
waschen. Obwohl sich die Meldungen im

Nachhinein als falsch erwiesen, war der

KRISE VERSUS RISIKO

Krisenkommunikation:
Die kommunikativen Leistungen, die sich
auf ein konkretes Ereignis beziehen.

Risikokommunikation:

Kommunikatives Konzept, dass sich bereits
im Vorfeld mit der Wahrscheinlichkeit des
Eintritts eines Schadens befasst. Risikokom-
munikation umfasst neben der Krisen- oder
Storfallkommunikation auch die Aufklarungs-
und Praventionskommunikation sowie die
Legitimationskommunikation.

Produktname in der Offentlichkeit weiter
belastet. Heute fiihrt der Groffkonditor
keine ,Feine Conditor-Auswahl“ mehr.
»Das Produkt wire dauerhaft mit der
Krise in Verbindung gebracht worden®,
so Engel. Die Torten werden seitdem als
»Bunter Sahne Zauber* verkauft.

Medien-Kritik

Das Beispiel zeigt, dass man die Macht des
Gerichts nicht unterschitzen darf. In der
»Desinformationsgesellschaft®  besitzen
die Medien die héchste Glaubwiirdigkeit.
Journalisten reagieren in ihrem Bestre-
ben nach Aktualitit und Exklusivitdt
besonders schnell auf ein ,,krisenfihiges
Geriicht. ,,Es gibt natiirlich auch Kolle-
gen, fir die das Schiren von Empdrung
iiber einen echten oder vermeintlichen
Skandal zur Leser-Blatt-Bindung gehort.
Serigs wird da nicht immer gearbeitet®,

erkldrt Henning Krumrey von der Parla-
mentsredaktion des Focus.

Aber auch fehlendes Fachwissen sorgt in
den Redaktionen fiir falsche Einschitzun-
gen. Es mangelt vor allem an fundierten
Wirtschaftskenntnissen. Ein Journalist,
dem das entsprechende Fachwissen fehlt,

kann nur schwer abschitzen, ob er es mit

[
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Stakeholder machen Druck: Holzmann-
Mitarbeiter auf den Barrikaden

einem richtigen Skandal oder bloff mit
Geriichten zu tun hat. Das Geschift mit
der Information ist schnell und geht im
Zweifel zu Lasten des betroffenen Unter-
nehmens. Fiir die Risikokommunikation
bedeutet das: Reagiert das Unternehmen
auch noch unwirsch auf die Vorwiirfe, so
ist das Bild von ,,David gegen Goliath*
perfekt. ,,Ein Unternehmenssprecher, der
bei kritischen Anfragen von Journalisten
mauert oder versucht, die Sache unter den
Tisch zu kehren, stempelt sich selbst als
unglaubwiirdig ab*, warnt Krumrey.

Mittlerweile hat sich das auch bei den
Experten auf Unternehmensseite herum
gesprochen. ,,Das strategische Ziel ist,
den Erwartungsdruck durch die Medien
zu reduzieren, vor allem den investigati-
ven Druck, indem man moglichst viele
Informationen und Themen aktiv selber
setzt“, erklirt Rupert Ahrens von der

pressesprecher Ausgabe 02
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KRISENFALL HUMANA IM NOVEMBER 2003

8.11. lsraelische Behdrden nehmen
,Remedia Super Soya” vom Markt

9.11. Erste Informationen laufen liber AP
in Deutschland

10.11. Erste, spekulative Berichterstattung
Ahrens & Behrent wird hinzugezogen
Vorab-Statement vor Werkstor

Erste Pressekonferenz

11.11. Hohepunkt der Berichterstattung
Zweite Pressekonferenz: Einrdumen von
Fehlern

12.11. Versachlichung der

Berichterstattung
Informationsbrief an Mitarbeiter

13.11. Unterstiitzung fiir Exportmarkte:
Kommunikation mit Mitarbeitern,
Offentlichkeit, Experten, Behorden
Handelsinformationen an Marktleiter:
Zielgruppe Verbraucher

14.11. Informationsbrief an Hebammen,
Kliniken, Arzte

15.11. Aufsichtsratssitzung, Presse-
Statement

17.11. Betriebsversammlung

Dritte Pressekonferenz: Anklindigung
personeller und organisatorischer
Konsequenzen

Gesprach mit Ministerin Barbel Hohn
Breite Berichterstattung tber
Pressekonferenz

Infoschreiben an Genossenschafts-
mitglieder

19.11. Deutlich abflauendes
Medieninteresse in Deutschland
Elternbrief (Auflage 280.000)

22.11. Anzeige in groRen Tageszeitungen
und Lebensmittelzeitung

Agentur Ahrens & Behrent. Er fungierte
in der heiffen Phase als Pressesprecher fiir
Humana. Der Hersteller von Babynah-
rung geriet im November 2003 in die
Schlagzeilen, als das Produkt ,Remedia
Super Soya“ in Israel fiir den Tod von
zwel Sduglingen verantwortlich gemacht
wurde. Nach ersten Berichten in Israel
und Deutschland reagierte das Unter-
nehmen offensiv (siehe Infokasten oben).

Dioxin-Austritt in Seveso

,Die Verantwortlichen haben die Krise
umgehend offentlich erkldrt und eigene
Informationen in den Markt gebracht.
Bereits nach zwei Stunden gab es die
erste Pressekonferenz, so Ahrens. Auch
an den folgenden Tagen hielt er Presse,
Behorden und Mitarbeiter standig auf
dem Laufenden. Transparenz und Glaub-
wiirdigkeit standen im Vordergrund. In
Deutschland erntete das Unternehmen

» Giftgaskatastrophe mit Bohpahl
» Boehringer Ingelheim:
Vergiftungen durch Dioxin

Fadenw(rmer in Fischstébchen —
Nematodenskandal in der Fischwirtschaft

dafiir eine positive Resonanz, die NRW-
Umweltministerin Barbel Hohn lobte im
Nachhinein das Kommunikationsverhal-

ten von Humana.

Kommunikation ist ein
Produktivfaktor
Solch Lob mag helfen, ein angekratztes
Image wieder aufzupolieren. Es mildert
aber nicht die wirtschaftlichen Folgen
einer Krise. ,,Aus Sicht der empirischen
Krisenforschung ist der ,gute Ruf’ eines
Unternehmens mindestens so wertvoll
wie die geheime Produktrezeptur oder
das Portfolio der Markennamen*, erklirt
Frank Roselieb. Der Leiter des Kieler
Instituts fur Krisenforschung hat eine
Datenbank aufgebaut, in der alle ffent-
lich gewordenen Krisenfille deutscher
Unternehmen seit 1984 erfasst werden.
Anhand dieser Daten kann er dokumen-
tieren, welchen ckonomischen Schaden
Krisenfille hinterlassen: Mehrkosten
fiir Riickrufaktionen, Entschuldigungs-
anzeigen und Entschidigungen sowie
fallende Borsenkurse und Umsatzeinbu-
Ben. ,Insgesamt ist der Befund eindeutig:
Unternehmen, die bei Zeiten in Systeme
zur Krisenprivention und zum Krisen-
Management investieren, konnen durch
zeitnahes und professionelles Handeln
in der Krise viel Geld sparen®, erldutert
Roselieb.
Kompetenz im Krisen-Management ist
also schon aus wirtschaftlichen Erwi-
gungen ein Muss. Manche Unternehmen
sind gesetzlich Entwick-

sogar Zur

Fotos: Picture Alfliance (5)

Storfallserie bei Hot
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Contergan-Skandal Johnson & Johnson: Gift im Rhein - Exxon Valdez —
Verdacht auf Zyankali-Vergiftungen Explosion bei Sandoz Tankerungliick vor Alaska
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Risikokon-
das

Gesetz fur Kontrolle und Transparenz

detaillierten
So fordert

lung  von

zepten verpflichtet.
(KonTraG) von bérsennotierten Unter-
nehmen, ein Frithwarnsystems fiir Exis-
tenz bedrohende Risiken zu installieren.
Nicht zuletzt auf Grund der steigenden
Regulation durch den Gesetzgeber erhéhe
sich auch das Bewusstsein fur die Not-
wendigkeit von Krisenkommunikation.
Laut einer Emnid-Umfrage im Auftrag
der ECC Group Krisen-Task Force sind
76 Prozent der befragten Kommunika-
tionsexperten der Meinung, dass die
Bedeutung von Krisenkommunikation in
Zukunft steigen wird. Die selbe Umfrage
zeigt aber auch den enormen Nachhol-
bedarf der Unternehmen. Lediglich ein
Finftel verfiigt tiber ein Budget zur Kri-
senprivention, nur knapp die Hilfte hat
ein Krisenkonzept. Gerade in wirtschaft-
lich schweren Zeiten sparen die Unter-
nehmen ihre Kommunikationsabteilung
lieber klein. Ein Fehler, denn der Verlust
der so genannten weichen Werte kann in
harten Euros zu Buche schiagen.

»Die beste Versicherung fur die weichen
Werte ist ein funktionierendes Krisen-
Management“, meint Krisenberater
Peter Hoebel, Managing Director bei
der Frankfurter Unternchmensberatung
crisadvice. Deshalb miissen auch die Mit-
arbeiter am Krisen-Management beteiligt
sein. ,,Die operativen Einheiten und die
kommunikativen Anstrengungen mussen
sehr gut koordiniert werden.“ Wer bei-

spielsweise bei einem Ungliucksfall keine

gute Arbeit bei den Betrof-
fenen vor Ort leiste, konne
auch nicht glaubhaft das
Verantwortungsbewusst-
des

kommunizieren.

Unternehmens
Deshalb

diirfen die Kommunikato-

sein

ren nicht als Einzelkimpfer
an der Krisenfront stehen.
Die verstirkte Schulung
von Mitarbeitern und die
Simulation des Ernstfall
gehoren zur Krisenvorbe-
reitung.
Wirtschaftliche  Absiche-
rung gegen den Ernstfalls
versprechen einige Indus-
trieversicherer: Die Policen
gelten meist fiir Spezialfille
wie Produktriickrufe, Ent-
fuhrungen oder Manager-
Fehlverhalten.

Die
nimmt in der Regel neben

Versicherung  iiber-
den Kosten fur das opera-
tive Krisen-Management
auch die fur spezielle Kom-
munikationsmaf$nahmen.
Voraussetzung fiir den Ver-
sicherungsabschluss ist im
Regelfall ein bestehendes
Krisen-Management-Sys-
tem oder die Verpflichtung,

ein solches aufzubauen.
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Krise kostet: Der Aktienkurs sinkt mit dem Vertrauen.

EINFLUSS DER MEDIEN

Medien, die einen sehr groRen Einfluss auf Unterneh-
mensentscheidungen haben; in % der Befragten

Frankfurter Allgemeine Zeitung
Regionale Tagespresse
Handelsblatt

Der Spiegel
Stiddeutsche Zeitung
Fernsehnachrichten
Wirtschaftswoche
Fernsehmagazine
Bild-Zeitung

manager magazin
Focus

Die Welt

Stern

Frankfurter Rundschau
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Quelle: Kepplinger, Kopke

Shell-Konzern: Arger um die
Brent Spar

1995
I |

Mercedes-Benz: ,Elchtest”
beschadigt die A-Klasse

1997

Bayer: Cholesterin-Senker Lipobay

verursacht Muskelverfall

2001
|

« Bilanzfélschung und Betrug bei Parmalat
« Humana: Soja-Babynahrung verursachte

den Tod von Sauglingen

« Coppenrath & Wiese: Vergiftungsverdacht

2003
|

1994

TEL Prozessorfehler

1996

Insolvenz Bremer Vulkan

1998

ICE-Ungliick in Eschede

| |
2002
» Nitrofen in Futtermitteln
» Holzmann-Insolvenz
+ Acrylamid-Krise
« Iglo: Nitrofuran in Chicken Nuggets
* Prestige Tankerunglick
+ Wein unter Glykolverdacht
« Deutsche Bahn: Neues Preissystem
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Atmosphare des
Vertrauens

Elisabeth Schick,
Leiterin der Kom-
munikation Stand-
ort Ludwigshafen
und Europa bei der
BASF-Gruppe, zum
Thema Krisenkom-
munikation

pressesprecher: Wie ist die Krise fiir die
BASF definiert?

Elisabeth Schick: Fiir die BASF ist die
Hklassische® Krise eine Betriebsstorung
im Werk. Aber auch andere Ereignisse
— wie etwa eine feindliche Ubernahme
oder Personalkiirzungen — sind poten-
zielle Krisen.

Was unternimmt BASF bei einer Krise
als erstes?

Sobald Auswirkungen aufSerhalb des
Werks vorliegen, sind bei uns inner-
halb von ein bis zwei Stunden etwa 30
Mitarbeiter aus der Kommunikation im
Einsatz. Dann schalten wir auch unser

Biirgertelefon.

Was gehort noch zur Krisenarbeit?

Vertrauen ist die wichtigste Basis fiir
Krisenarbeit. Journalisten, die aufer-
halb von Krisenzeiten gute Erfahrungen
mit uns gemacht haben, werden auch
im Krisenfall in einer Atmosphire des
Vertrauens mit uns zusammenarbeiten.
Es geht letztlich um Transparenz nach
innen und auflen, um Erreichbarkeit,

Schnelligkeit und Zuverl:‘a‘ss.igkeit.

Wen beziehen Sie in die Kommunika-
tion mit ein?

Wie in ,normalen® Zeiten auch, sind
Mitarbeiter und Journalisten wichtige
Zielgruppen fir uns. Daneben setzen
wir auf den Dialog mit unseren Nach-
barn. Im Nachbarschaftsforum treffen
sich BASF-Vertreter vier Mal jahrlich
mit engagierten Blrgern.

® www.rheinneckarweb.de

pressesprecher Ausgabe 02

Wissen, was los ist

Versicherungen schiitzen jedoch nicht
gegen Unwissenheit. Jede Krise kiindigt
sich an, sie sendet Warnsignale aus. Es
liegt am Wissensstand und der Sensibi-
litdit des Empfangers, diese Signale zu
erkennen und zu interpretieren. Deshalb
sollten relevante Issues nicht nur identi-
fiziert, sondern auch beobachtet werden.
Ein gutes Frithwarnsystem sichert das
Unternchmen zusitzlich ab. So biindeln
beispielsweise Verbiande und Behorden
Brancheninformationen. Die Medienbe-
richterstattung und die Geriichtekiiche
konnen Aufschluss dartiber geben, ob
ein Thema an Bedeutung gewinnt. ,,Man
muss das Agenda-Setting, die Karriere
eines Geriichts oder Themas, im Hinter-
kopf haben. Medien sind Multiplikato-
ren. Wichtig ist der Austausch in Interes-
sengruppen. Er ist hiufig die Vorstufe zur
Medienberichterstattung®, erklart Ingrid
Moorkens, Abteilung Medien-Analyse
bei Ausschnitt Medienbeobachtung.

Besonders das Internet ist geradezu ein
Durchlauferhitzer fiir Geriichte und
Krisenthemen. Was heute noch im Chat
diskutiert wird, kann schon morgen eine
Schlagzeile sein. Eine mit Stichworten
gefiitterte Suchmaschine findet gerade zu
komplexen Themen nicht die gewlinschten
Ergebnisse. Manpower ist gefragt. Auch
Theres Essmann, Leiterin der Unterneh-
menskommunikation bei Observer Argus
Media setzt auf menschliche Urteilskraft,
wenn sie fir Kunden nach relevanten
Themen in Presse, Horfunk- und Fern-
sehberichterstattung suchen laflt. ,, Wir
verstehen uns eher als Brandmelder denn
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Hilfe wenn’s brennt: Medien-Monitoring

als Feuerloscher. Loschen muss der Kunde
auf Basis der Informationen, die wir ihm
liefern®, meint Essmann. ,, Wihrend der
Krise ermitteln wir aber auch, wie die

Léschmafinahmen wirken.

Wer braucht was?

Wie viel Zeit und Geld ein Unternehmen
in die Risikokommunikation steckt,
hangt von Branche, Grofle und Medienre-
levanz ab. Von den Marktfithrern erwar-
ten Konsumenten ein professionelleres
Auftreten als von No-Names. , Gutes
Krisen-Management bekommt man nicht
zum Nulltarif“, meint Krisenexperte Peter
Hoebel und rit den Unternehmen, Geld
in die Hand zu nehmen, auch wenn der
Erfolg nur schwer messbar ist. Ist der
benétigte Sachverstand nicht vorhanden,
konnen externe Berater einspringen.
Aber nicht jede Beratung ist niitzlich oder
notwendig. Manche Agenturen machen
geschickt Profit mit der Angst und ver-
kaufen teure Konzepte und Analysen,

VERSICHERUNGEN MIT KOMMUNIKATIONSSCHUTZ

Agentur sowie Praventionsmalnahmen.

greifen.

cherungssumme.

Einige Industrieversicherungen schlieBen auch KommunikationsmafSnahmen mit ein:
Die TAS Touristik Assekuranz bietet fUr Reiseveranstalter CRISE-ASSIST: Wahlbar
ist der Krisenschutz als Grunddeckung bis 75.000 Euro oder als erweiterte Deckung
bis 150.000 Euro. Im Paket enthalten sind Beratung und Betreuung durch eine PR-

.SOS plus”, der Krisenschutz der Elvia Reiseversicherung, richtet sich an kleinere
und mittlere Reiseveranstalter. Das Paket umfasst die Kosten fur Pressearbeit bis
25.000 Euro. Kunden kdnnen zusétzlich auf die Dienste einer PR-Agentur zurlick-

Die Hannoveraner Haftpflichtverband der Deutschen Industrie (HDI) bietet die
LRuckruf Plus”-Versicherung fir Unternehmen aus der Lebensmittel-, Chemie- und
Kosmetikbranche an. Das Krisenschutzangebot lasst sich modulartig variieren und
deckt Kommunikationsdienstleistungen im Umfang von bis zu 25 Prozent der Versi-




obwohl das notige Expertenwissen fehlt.

Wer eine Agentur fiir die Krisenkommu-
nikation sucht, sollte daher vor allem die
Referenzen priifen und mit Unternehmen
sprechen, die schon dort beraten werden.
Auch die individuelle Qualifikation des
betreuenden Beraters sind entscheidend.
»Krisenbewiltigung ist nur so gut, wie
die Menschen, die sie leisten miissen.
Schnelligkeit, Belastbarkeit, Situationsin-

URSACHEN VON UNTERNEHMENSKRISEN

Quelle: Krisen-Pravention in Deutschland
Johanssen + Kretschmer 2003

Auseinandersetzungen mit Belegschaft, Gewerkschaft, Betriebsrat
Produktionsausfalle, die Lieferschwierigkeiten verursachen
Geriichte, falsche Tatsachen

Probleme mit Protestgruppen / Aktivisten

Produktmangel, die zu einer Riickrufaktion fiihren
Offentlichkeitswirksamer Betriebsunfall

Sabotage, Terrorismus

18,4 %
15.8 %
13,2 %
13,2 %
Finanzkrise 10,5 %
7,9 %
7,9 %

5.3 %

Krisen wirken primar im kommunikativen Raum. Spitzenreiter unter den Krisen sind Probleme mit

Stakeholdern, beispielsweise mit der Belegschaft.

telligenz, und Sensibilitdt sind die gefrag-
ten Eigenschaften®, so Peter Engel. Von
Schubladenkonzepten hilt er — wie die
meisten seiner Kollegen — nicht viel.

Klassische Risikobranchen wie die
Pharma-, Chemie- und Lebensmittelin-
dustrie verlassen sich nicht auf Schuladen-
konzepte — sie sind meist gut auf die Krise
vorbereitet. Auch fir andere Unterneh-

men lohnt sich die Beschiftigung mit Kri-
senkommunikation. ,,Besonders anfillig
fiir Krisen sind Unternehmen, die nah am
Konsumenten sind. Also alles was man
essen, trinken, anziehen oder was Babys
in den Mund stecken kénnen. Aber auch
stadtnah gebaute Produktionsstitten oder
Lagerhallen sind Risikofaktoren®, erklirt
Professor Wiedemann.
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Krise als Chance
begreifen

Martin Riecken,
verantwortlich flr
die strategische
Krisenkommu-
nikation bei der
Deutschen
Lufthansa AG

pressesprecher: Wie ist fur die Luft-
hansa Krise definiert?

Martin Riecken: Jede Situation, die
geeignet ist, das Vertrauen in die Luft-
hansa zu zerriitten, ist ein potenzieller
Krisenfall. Das kénnen auch zunichst
branchenfremde Themen sein, Beispiel
Sars. Krisenkommunikation ist bei der
Lufthansa eine zentrale Management-
Funktion. Im Ernstfall kann sie das
Unternehmen vor groflem materiellen

Schaden bewahren.

Welche Ressourcen setzen Sie fiir
Krisenkommunikation ein?

Allein die Planung beschiftigt einen
Mitarbeiter voll. Im zentralen Kri-
senstab arbeiten Topmanager aus
allen relevanten Themenbereichen
zusammen, auch der Leiter der Kri-
senkommunikation. Das ist elementar:
Krisenkommunikation am Katzentisch
funktioniert nicht.

Welche Instrumente benutzen Sie?
Unser Krisen-Manual legt Entschei-
dungswege und Abliufe fest und ent-
hilt Check-Listen. Auflerdem durch-
laufen alle Pressesprecher regelmifig
Medientrainings und nehmen an der
jahrlichen Krisentibung teil, damit im
Ernstfall die Handgriffe sitzen.

Kann man aus Krisen lernen?

Jede Krise ist anders, deshalb ist Vorbe-
reitung nur bis zu einem gewissen Grad
moglich. Die letzten Jahre waren eine
Dauerkrise. Dabei haben wir gelernt,
unsere Prozesse zu optimieren. Krise
kann man auch als Chance begreifen.

pressesprecher Ausgabe 02

Kleinen und mittleren Unternehmen feh-
len hiufig die notwendigen Ressourcen zu
einer priventiven Risikokommunikation.
Dann schlieen sich Unternehmen auch
schon mal zu einer Gemeinschaft zusam-
men. Als Geschiftsfithrer der Arbeitsge-
meinschaft PVC & Umwelt e.V. kiimmert
sich Werner Preusker um das Risikopoten-
zial einer ganzen Branche. ,,Die Halfte der
Kunststoffverarbeiter zahlt mit unter 50
Mitarbeitern zum Mittelstand. Sie haben,
wie auch viele der heute ,schlanken’ gro-
Beren Unternehmen der Industrie, keine
gesonderte PR-Abteilung, geschweige
denn Agenturen, die sich um ihre Kom-
munikation kiimmern*, erklirt er den
Bedarf der Branche. Doch auch diese
Betriebe benotigen ein Frithwarnsystem,
falls das Thema PVC in den Medien kri-
tisch beleuchtet wird. Die Arbeitsgemein-
schaft iibernimmt diese Aufgaben fir die
PVC-Hersteller: vom Issues Management
bis hin zur Kontaktpflege mit Interessens-
gruppen, Behorden, Beamten, Wissen-
schaftlern und Politikern.

Die Organisationsformen von Krisen-
kommunikation sind vielfaltig. Sie reichen
von der Stabsstelle im Unternehmen tiber
die ausgelagerte Sprecherverantwortung
einer Agentur bis hin zur Organisation
einer ganzen Branche im Verein. Welche
die richtige ist, hingt vom individuellen
Risikopotenzial und der Struktur im
Unternehmen ab. Fiir alle gilt: Klare Ver-
antwortlichkeiten und Ansprechpartner
mindern die Gefahr, dass Verantwortung

wegdelegiert wird.
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Teamwork gegen Vorurteile: die AG PVC

Martina Kaller hat fir den Krisenfall
vorgesorgt. Vor allem das Medientraining
hat gelohnt, denn die Fragen der Journa-
listen sind kritisch. Ob das ,etwas mit
den hygienischen Zustinden im Werk® zu
tun hitte, wollte einer wissen und warum
Kaller denn immer noch nicht sagen
konne, ob der Fehler bei ihnen oder bei
der Lagerung liege. Martina Kaller wirk:
angespannt. Schon wieder klingelt das
Telefon. Hoffentlich ist das die erlésende
Nachricht aus dem Labor, dass mit dem
Christstollen alles in Ordnung ist. Nein,
es ist ihre Kollegin aus der Pressestelle.
» Wo bleibst du denn Martina?“ Martina
Kaller atmet auf. Sie hat verschlafen! Der
Krisenfall war nur ein Albtraum. ,Beeil
dich mal lieber®, sagt die Kollegin, ,es
gibt schlechte Neuigkeiten.«

Ulrike Barth,
Melanie Breunlein & Alexander Mihm =

AGENTUREN FUR KRISENKOMMUNIKATION

AHRENS & BEHRENT AGENTUR FUR KOMMUNIKA-
TION GMBH

Agentur-Gruppe, die Krisen- und Interventions-PR
als Soforthilfe anbietet.

StiftstraRe 8-10, 60313 Frankfurt am Main
www.a-b.de

CRISADVICE

Unternehmensberatung fir integriertes Krisen-
Management und -Kommunikation

Hamburger Allee 1, 60486 Frankfurt am Main
www.crisadvice.com

ENGEL & ZIMMERMANN AG

Agentur fiir Wirtschaftskommunikation, die fir rund
35 Unternehmen als ,externe Pressestelle” aus den
unterschiedlichsten Branchen tatig ist.

Am Schlosspark 15, 82131 Gaubingen
www.engel-zimmermann.de

F & H PUBLIC RELATIONS GMBH

Partner des internationalen Netzwerks Porter Novelli
Nymphenburger StraRe 136, 80636 Miinchen
www.f-und-h.de

KOMM.PASSION GROUP GMBH

Das Agenturnetzwerk bietet mit CrisisWeb eine
Informationsplattform fir Kommunen in Krisen an.
Neuer Zolthof 2, 40221 Diisseldorf
www.komm-passion.de

TRIMEDIA COMMUNICATION DEUTSCHLAND
GMBH

Die Full-Service-PR-Agentur hat einen Schwerpunkt
auf dem Segment Krisenkommunikation.

Hanauer LandstraBe 175-179, 60314 Frankfurt am
Main

www.trimedia.de
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Sind Sie ein guter
Krisenkommunikator?

1. Im Falle einer Krise, wie wiirden Sie reagieren?

Ich versuche, mein Unternehmen aus den Medien heraus
zu halten, um unseren guten Ruf zu schitzen.

Ich spreche mit den wichtigsten Journalisten, damit die
Informationen in die Offentlichkeit kommen, die wir her-
ausgeben mochten.

Ich informiere alle relevanten Medien so schnell wie még-
lich, damit nicht der Eindruck entsteht, man hat etwas zu
verbergen.

3. Wozu betreibt man Issues Management?

Issues Management befdhigt das Unternehmen, wichtige
Themen immer im Blick zu haben und auf Risiken reagieren
zu koénnen.

Wichtige Themen kdnnen durch Issues Management im
Sinne des Unternehmens gestaltet und beeinflusst werden.

Damit die Mitarbeiter wissen, auf welchen Gebieten das
Unternehmen wichtige Entscheidungen zu treffen hat, sollte
man Issues Management betreiben.

5. Schatzen Sie: Wie viele Unternehmen haben
ein Budget far Krisenkommunikation?

Mebhr als drei Viertel. Krisenkommunikation ist in Deutsch-
land schon ein fester Bestandteil der Unternehmenskommu-
nikation.

Etwa die Halfte. Ein paar Nachzlgler gibt's immer.

Hochstens ein Flnftel. Die meisten Unternehmen haben
zwar schon ein Bewusstsein fiir potenzielle Krisen, scheuen
aber die Ausgaben.

7. Wenn Sie nicht wissen, was die genauen
Grlnde fir die Krise sind, wie gehen Sie bei
offentlichem Druck vor?

Ich recherchiere erst, welche Griinde die Krise hat. Sobald
ich die notwendigen Informationen habe, trete ich vor die
Presse.

Ich gehe auf jeden Fall sofort vor die Presse und kommuni-
ziere den derzeitigen Kenntnisstand.

Ich streue unterschiedliche Informationen, um Zeit zu gewin-
nen und die Medien auf Trab zu halten.

2. Wie setzen Sie lhre Krisenvorbereitung in die
Praxis um?

Ich spreche das Thema regelmaRig mit meinen Mitarbeitern
in der Pressestelle durch und diskutiere mit ihnen unsere Kon-
zepte.

Wir haben einen festen Krisenplan, den wir mehrmals im Jahr
durchspielen. Auch andere Abteilungen und die Geschafts-
fUhrung sind in diesen Plan eingebunden.

Das (iberlasse ich meinem Chef. Er verantwortet die Unter-
nehmensphilosophie und ist fir das Unternehmen verant-
wortlich.

4. Wie gut sind lhre Kontakte zu den zustandigen
Behorden?

Ich weils, welche Behdrde flr uns zustandig ist. Im akuten
Fall rufe ich schnell dort an.

Die Nummern der wichtigsten Ansprechpartner habe ich in
unserer Datenbank und zusatzlich auf einem Zettel stehen.
Eines von beiden habe ich im Krisenfall sofort zur Hand.

Ich stehe in personlichem Kontakt zu den wichtigsten Beam-
ten, die ich regelmaRig Gber das Unternehmen informiere.
Uber planbare Risikothemen besteht ein reger Informations-
austausch.

6. Im Falle einer Krise: Wie bereiten Sie die Ant-
wort auf Vorwdrfe vor?

Ich spreche mich mit mehreren Vorstandsmitgliedern ab,
bevor ich nach auf3en kommuniziere. Das gibt mir Sicherheit,
und ich vermeide peinliche Kommunikationsfehler.

Ich habe die Handy-Nummer meines Chefs immer dabei. Den
rufe ich nur kurz an, um grines Licht zu bekommen.

Wir wirden zunachst eine Sitzung mit dem gesamten
Management einberufen. Dazu wiirden wir grundsétzlich
Fachleute konsultieren, um mit solidem Faktenwissen tUber-
zeugen zu kénnen.

8. Wie informieren Sie die Mitarbeiter des
Unternehmens Uber die Krise?

Ich achte streng darauf, welche Information den Raum
verlasst. Je mehr und je starker Mitarbeiter involviert sind,
desto grofer die Gefahr, dass etwas nach auBen dringt.

B |lch informiere die relevanten Schaltstellen im Unternehmen.

Die Informationen, die an die Presse gehen, miissen schon
vorher bei den Mitarbeitern sein, beispielsweise Uber das
Intranet. Das schafft eine vertrauensvolle Beziehung.
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Auflosung:
Zahlen Sie die Punkte Ilhrer Antworten.

Frage | 1 2 3 4 5 6 7 8
A 1 3 4 1 1 2 3 1
B 3 5 5 3 3 5 5 3
C 5 1 3 5 5 3 1 5

Und so schneiden Sie ab:

12 - 17 Punkte:

Auch wenn Sie die Grundbegriffe der Kommunikation beherrschen: Krisenkommu-
nikation ist nicht Ihre Starke. Anstatt Ihre Zeit mit Tests zu verbringen, nehmen Sie
lieber ein gutes Buch Uber Kommunikation in der Krise zur Hand oder besuchen
Sie ein Seminar.

18 - 29 Punkte:

Die gute Nachricht: In einer Krise waéren Sie nicht véllig hilflos. Die hohe Kunst der
Krisenkommunikation beherrschen Sie aber noch nicht. Mit gezieltem Nachlesen
und ein bisschen Ubung werden Sie aber sicher bald Meister dieses Fachs.

30 - 40 Punkte:

Sie sind ein echter Krisenexperte. Vergeuden Sie lhre Zeit nicht mit Tests, das
haben Sie nicht nétig.
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