
»Krisen-PR ist ganz einfach: Man wird von der Krise des Unternehmens durchge-
schüttelt, bemüht sich, klaren Kopf zu behalten, und überlebt, wenn man weni-
ger Fehler macht als die, die die Krise verursacht haben.« 
Jörg Howe, Leiter Konzernkommunikation der KarstadtQuelle AG
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Unternehmenskrisen sind Ausnahmezustände. Das Management muss 

schwierige Entscheidungen treffen und diese auch noch einer alarmierten 

Öffentlichkeit vermitteln. Nicht selten verfallen Unternehmen in dieser Si-

tuation in Kommunikationsstarre. Sie hüllen sich in Schweigen und hoffen, 

dass die Gefahr vorüberzieht. Oder sie reagieren überstürzt und setzen auf 

unausgereifte Problemlösungen, die die Krise noch verschärfen. Fehlende 

oder falsche Krisenkommunikation kann teuer werden, weil sie das Image 

zerstört. Wie aber sieht sie aus, die optimale Krisen-PR? Kann sich ein Un-

ternehmen tatsächlich auf den Ernstfall vorbereiten? Welche Instrumente 

haben sich im Fall der Fälle bewährt? Und wie vermeidet die Kommunika-

tionsabteilung, im Informationswettbewerb mit Kritikern den Kürzeren zu 

ziehen? Diese und viele weitere Fragen werden krisenerprobte Experten aus 

den unterschiedlichsten Unternehmen und Branchen auf unserer Fachta-

gung diskutieren.

»Was für Unternehmen und Organisationen die Ausnahme ist, ist für die Journa-
listen die Regel. Krisenkommunikation findet bei ihnen tagtäglich statt.« 
Dr. Wolfgang Wähner-Schmidt, Reuters, Chefredakteur für »Europe – Central Region« 



17.30 Uhr  

Einlass und Ausgabe der Tagungsunterlagen

18.00 Uhr  

Begrüßung

Rainer Schmidt (Moderation)

18.15 Uhr

Keynote 

Bernd Ziesemer, Chefredakteur, Handelsblatt

18.45 Uhr

Dramaturgie einer Krise

Kein Tag, an dem nicht ein Unternehmen oder eine Organisation tatsächlich 

oder vermeintlich in eine Krise gerät. Wer sind die Player in diesem Spiel? 

Wem schadet, wem nützt es? 

Peter Höbel, Geschäftsführer, PRGS-Crisadvice

20.30 Uhr 

Abendessen mit Dinner Speech 

Prof. Dr. Martin Löffelholz, Lehrstuhl für medienwissenschaft, TU Ilmenau

Programm
Donnerstag, 15. März 2007

Freitag, 16. März 2007

9.00 Uhr 

Ausgabe der Tagungsunterlagen  

9.15 Uhr 

Begrüßung 

Dr. Hajo Schumacher (Moderation)

9.30 Uhr

Der Nachrichtenwert einer Krise

Von wegen fair: auch schlechtes Kommunikationsmanagement kann gut für 

die Öffentlichkeit sein. Krisen-Kommunikation ist für Unternehmen die Aus-

nahme, für Journalisten die Regel. Deshalb gehen sie anders damit um. 

Dr. Wolfgang Wähner-Schmidt, Reuters, Chefredakteur für »Europe – Cen-

tral Region« 

10.15 Uhr Kaffeepause

10.30 Uhr

Mit Krisenkommunikation aus der Krise

Um die Krise zu bewältigen, gilt es zunächst, verkrustete Strukturen zu über-

winden. Im Zentrum eines solchen Prozesses stehen offene Kommunikation 

und die Motivation der Mitarbeiter.

 Jörg Howe, Leiter Konzernkommmunikation, KarstadtQuelle

11.15 Uhr

Unter (Zeit)Druck: Politische Reformen kommunizieren

Nicht jede Phase einer politischen Aktion, in der es drunter und drüber geht, 

ist eine Krise. Doch wenn Ziele nicht erreicht werden und die Medien parla-

mentarische Entscheidungen dominieren, sind neue Ansätze gefragt. 

Klaus Vater, Pressesprecher, Bundesministerium für Gesundheit

12.00 Uhr Kaffeepause

12.15 Uhr 

Forum: Dauerkrise in der Mediendemokratie: Aussitzen oder angreifen?

Wolfgang Wähner-Schmidt, Jörg Howe und Klaus Vater diskutieren. Mode-

ration: Dr. Hajo Schumacher

13.00 Uhr Lunch

13.45 Uhr

Gestern: Alles ok. Heute: Chaos.

Unternehmen in der Krise: Was tun? Es gibt kein »Schema F«, mit dem Kommu-

nikatoren auf öffentlichen Aufruhr oder interne Probleme reagieren können.

Ulrich Winkler, Leiter Presse und Externe Kommunikation, Deutsche BP

14.30 Uhr

Krisenkommunikation und Reputationsmanagement

Wie unterscheiden sich »Krisenkommunikation« und »Regelkommunikati-

on«? Welche Rolle spielen Präventionstools? Das Beispiel eines Energiever-

sorgers, der sich täglich in einem herausfordernden kommunikativen Um-

feld bewegt.

Dr. Stephan Muschick, Leiter Corporate Issues, RWE

15.15 Uhr 

Kaffeepause

15.45 Uhr

Kampagne – Rufmord – Skandal: Wenn Recherchen in die falsche Richtung 

laufen

Welche Möglichkeiten das Presserecht bietet, den Schaden zu begrenzen.

Dr. Christian Schertz, Schertz Bergmann Rechtsanwälte

16.30 Uhr 

Abschlussforum
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