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Sprachlosigkeit in der Krise
ist ein Tabu

Ein Unfall im Betrieb, ein durch
das Unternehmen ausgeloster Um-
weltschaden, ein fehlerhaftes Pro-
dukt, ein Datenleck oder Entlas-
sungen: Ausléser von Krisen sind
verschiedenartig. Damit diese Er-
eignisse nicht in einen GAU, den
grossten anzunehmenden Unfall,
ausarten, gilt es in dieser Situation
professionell und richtig zu kom-
munizieren.

Wenn Probleme zu spit erkannt,
dann verschleiert und nicht als sol-
che eingestanden werden, schlit-
tern Unternehmen in eine Kom-
munikationskrise. Aktuellstes Bei-
spiel ist SBB Cargo. Jahrelang nah-
men SBB-CEO Benedikt Weibel
und VR-Prisident Thierry Lalive
d’ Epinay die Probleme nicht ernst
genug, jetzt steht das Unterneh-
men vor einem Scherbenhaufen.
Immer wieder sind KMU mit der
Umweltproblematik konfrontiert,
die auf Unterlassungen in der Ver-
gangenheit zurtickzufiihren sind;
Tourismusregionen kdmpfen mit
den Folgen von Lawinen oder Un-
fallen. Tatsache ist: Firmen und
Organisationen unterschétzen oft
das offentliche Interesse, das ihnen
zuteil wird. Dies trifft in besonde-
rem Masse auf KMU und nicht bor-
senkotierte Unternehmen zu, die
das Gefiihl haben, ihre Situation
gehe niemanden etwas an. Damit
verschlimmern sie ihre Ausgangs-
lage. Ein Beispiel dafiir ist der Um-
gang des FC Thun mit der so ge-
nannten «Sex-Affdre», in der die
Klubleitung nicht kohédrent kom-
munizierte und glaubte, klamm-
heimlich intern suspendierte Spie-
ler wieder ins Kader des abstiegs-
bedrohten Klubs zu integrieren.
Die Klubfiihrung macht keinen
vertrauenserweckenden Eindruck,
was sich auf die Sponsorengelder
auswirkt.

Eine Krise ist eine potenziell exis-
tenzielle Bedrohung fiir ein KMU.
Tritt sie ein, wichst innert kiirzes-
ter Zeit der Informationsbedarf ex-
plosionsartig an. Dieser Informati-
onsbedarf muss gedeckt werden,
denn die Wahrheit kommt so oder
so heraus. Darauf muss man vorbe-
reitet sein. Ehrlichkeit beim Um-
gang mit Fehlern ist das A und O in
der Krisenkommunikation. Versu-

che, Informationen zuriickzuhal-
ten, kleinzureden oder zu ver-
schleiern, konnen zu einem Bume-
rang werden.

Drei Tage nach dem Verkaufs-
start kippt ein A-Klasse-Wagen von
Mercedes-Benz bei einem Test in
Schweden aufs Dach. Es war die
Geburt des «Elch-Tests». Einen Tag
spéter berichtet ein Medium tiber
den Vorfall, den kurz darauf zahl-
reiche Nachrichtenagenturen auf-
nehmen und weltweit verbreiten.
Das Management im Hauptwerk in
Stuttgart verharrt wihrend Tagen
in Schreckstarre, wihrend in To-
kio Pressesprecher Wolfgang Inhe-
ster Journalisten abkanzelt: «Der
Vorstand hilt es nicht fiir notwen-
dig, ein offizielles Statement abzu-
geben, bloss weil irgendwo ein
Auto umgekippt ist.» Krisenigno-
ranz gepaart mit Sprachlosigkeit,
dem Abwiegeln von Tatsachen und
kalte Arroganz gegeniiber Journa-
listen — schlimmer geht’ s nimmer.
Nach einer Woche dann ein weite-
rer Fehler: Anlésslich einer Pres-
sekonferenz verspricht Mercedes,
die A-Klasse werde nachgertistet,
sei aber «absolut sicher». Die Me-
dienkonferenz gerét zur Farce. Mit
seiner Sowohl-als-auch-Haltung
wirkt der Konzern wenig glaub-
wiirdig. Erst einen Monat danach
folgt dann das uneingeschrinkte
Schuldeingestdndnis. Medien und
Offentlichkeit wenden ihr Augen-
merk bald wieder zu anderen The-
men. Es ging wieder aufwirts. Ei-
nem anderen Unternehmen hitte
der Super-GAU um den «Baby-
Benz» das Genick gebrochen. Da
Mercedes-Benz tiber Jahre ein gu-
tes Image aufgebaut hatte, verlief
die Krise nicht todlich.

Der Ausweg aus der Krise ist oft
das Eingestdndnis, dass man die
Situation iiberhaupt als Krise be-
trachtet. Erst in einem zweiten
Schritt ist zu kommunizieren, wel-
che Massnahmen ein Unterneh-
men ergreift, um wieder zum Nor-
malzustand zurtickzukehren. Was
tun, damit man auf eine Krise vor-
bereitet ist? Es empfiehlt sich, po-
tenziell heikle Themen zu identi-
fizieren und verschiedene Sze-
narien auszuarbeiten, um im Ernst-
fall vorbereitet zu sein.
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Was tun, wenn die Krise

bereits da ist?

* Ruhe bewahren

¢ Informationen kanalisieren
und protokollieren: Keine
spontanen Auskiinfte an die
Offentlichkeit, bevor man

die Situation tiberblickt.
Stellungnahme: Tatsachen
wiederholen und offen sein,
wenn zu unbekannten Details
keine Angaben gemacht
werden konnen. Innerhalb
niitzlicher Frist Zusatz-
informationen liefern.
Einleitung einer sofortigen Ur-
sachenanalyse und konkreter
Massnahmen zur Beseitigung
des Problems: Die interne Task
Force direkt der Unternehmens-
fiihrung unterstellen.
Durchfiihrung einer Medien-
konferenz nach einigen

Tagen und Bekanntgabe von
Verbesserungen.
Kontinuierliche Kommunikati-
on gegen aussen und innen.

e Mitgefiihl fiir Betroffene zeigen.

Eine Krise bedeutet nicht zwangs-
laufig das Aus fiir ein Unterneh-
men. Krisen bieten Chancen, langst
fallige Anpassungsprozesse durch-
zufiihren. Richtig gemeistert, tritt
ein Unternehmen oft gestirkt aus
der Krise hervor und kann nicht
selten fiir sich sogar einen Sym-
pathie-Gewinn verbuchen.
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