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Kommunikation im Krisenfall

Interview mit dem Branchen-Experten Norbert Baumgértner

Die Chemie hat nicht
immer positive Schlag-
zeilen. Ungliicke, Stor-
fidlle, aber auch Kam-
pagnen gegen die Bran-
che konnen Ausloser
sein. Oder griinden ne-
gative Schlagzeilen nur
auf mangelhafter Kom-
munikation? Dr. Nor-
bert Baumgirtner,
Lehrbeauftragter  fiir
Kommunikationswis-
senschaft der LMU
Miinchen, gibt Ant-
wort.

Herr Baumgdriner, was ist
aus lhrer Erfahrung her-
aus der hdufigste Grund,
wenn ein Unternehmen ei-
ne schlechte Presse hat?
Gerne wird behauptet, die
Medien seien einfach indus-
trie- und technikfeindlich.
Das stimmt insgesamt nicht
und wird gerne als Ausrede
verwendet. Viel hiufiger ist
der Grund fiir eine schlechte
Presse, dass Unternehmen
keine kontinuierliche und
professionelle Presse- und
Offentlichkeitsarbeit betrei-
ben, erst im Krisenfall aktiv
werden und oft auch nicht
aufrichtig mit den Medien-
vertretern umgehen.

Ist es nur ein subjektiver
Eindruck, dass viele Ver-
antwortliche aus der Che-
mischen Industrie, ob nun
auf Verbandsebene, in der
Geschiiftsfiihrung  oder
selbst in einer Produkiti-
onsschicht der Uberzeu-
gung sind, vor allem die
Chemie stehe besonders
héufig in der Kritik?

Ohne Zweifel ist die Chemie
neben der Kernenergie und,
mit Abstrichen, der Biotech-
nologie ein besonders um-
strittener  Industriezweig.
Umso wichtiger ist es, dass
alle Angehorigen dieser
Branche sicherheits- und
umweltbewusst  arbeiten,
sich ihrer gesellschaftlichen
Verantwortung bewusst sind
— aber auch, ihre nachweis-
lich hohen Leistungen auf
diesen Gebieten offensiv
kommunizieren. Die Che-
mie hat als einer der letzten
Innovationsmotoren in
Deutschland durchaus An-
lass, stolz auf ihre Erfolge zu
sein. Sie muss sich der Kritik
stellen, aber sie kann dies
selbstbewusst tun. Es gibt
keinen Grund, den Kopf in
den Sand zu stecken.
Andererseits zeigt sich
dort, wo die Menschen in
engem Kontakt mit der
Chemischen Industrie ste-
hen, in der Regel ein ent-
spanntes Verhdiltnis zur
Nachbarschaft. Gerade in
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der Ndhe miisste man
doch Skepsis vermuten?
Dieser Effekt ist vielerorts zu
beobachten und nur schein-
bar paradox. Die Menschen,
die an den Chemiestandor-
ten wohnen, haben naturge-
mél einen besseren Einblick
in die Tétigkeit von anséssi-
gen Unternehmen als die
breite Offentlichkeit. Es be-
stehen mehr personliche
Kontakte, die Kommunika-
tion kann direkter gefiihrt
werden und die Risiko-
/Nutzen-Relation ist deutli-
cher. Dies alles schafft Ver-
trauen und Akzeptanz — im-
mer vorausgesetzt, das Un-
ternehmen  betreibt eine
glaubwiirdige, transparente
und kompetente Offentlich-
keitsarbeit.

Konnen Sie einem Unter-
nehmen eine Faustregel
nennen, an die es sich im
Krisenfall, bei Storung
oder Ungliick in der Kom-
munikation halten kann?
Der Verlauf von Unterneh-
menskrisen wird héufig in
den ersten Stunden nach
Eintritt des jeweiligen Ereig-
nisses entschieden. Das be-
deutet fiir das betroffene Un-
ternehmen: Prisent sein von
der ersten Minute an, offen
und ehrlich kommunizieren,
das Feld nicht anderen iiber-

lassen. Viele Unternehmen
geraten durch passwes Ver-
halten zu Beginn einer Krise
in eine Defensive, der sie
nicht mehr entkommen. Das
Unternehmen kann nur
noch reagieren und verliert
das Gesetz des Handelns.

Andersrum gefragt: Was
ist denn der grofite Fehler,
den ein Verantwortlicher
in einer Krisenkommuni-
kation begehen kann?

Das A und O erfolgreicher
Krisenkommunikation  ist
Glaubwiirdigkeit. Wer durch
Informationsverweigerung,
Abwiegeln oder gar bewuss-
te Falschinformation ver-
sucht, um unangenehme
Themen herumzukommen,
wird letztlich seine Glaub-
wiirdigkeit ruinieren und da-
mit dauerhafte Imageschi-
den erleiden. Ein weiterer,
hdufiger Fehler ist eine tech-
nokratische, abgehobene
Sprache, die den Adressaten
iiberfordert oder gar abstoRt.
Wer Vertrauen sucht, muss
den Empfinger sprachlich
erreichen — nicht nur tiber
das Gehirn, oft noch mehr
iiber den Bauch.

Jetzt hat es die chemische
Industrie manchmal mit
regelrecht existenzbedro-
henden Kampagnen zu
tun. Wie sollte sich ein an-
gegriffenes Unternehmen
verhalten?

Kampagnen brechen meis-
tens nicht aus heiterem Him-
mel herein, sondern kiindi-
gen sich durch mehr oder
weniger starke Vorsignale
an. Diese zu erkennen und
entsprechend préventiv zu
reagieren, ist eine wichtige
Aufgabe der Kommunika-
tionsverantwortlichen. Star-
tet trotzdem eine Kampagne
gegen eine Branche, so ist
ein enger Schulterschluss al-
ler Betroffenen unerlésslich.
Konkurrenzdenken ist im
Krisenfall fehl am Platz.

Ist in dieser Problematik
nicht auch die Politik ge-
fordert?

Die chemische Industrie ist
vom Umsatz her der viert-
grofte Wirtschaftszweig in
Deutschland, eine Schliis-
selindustrie fiir viele andere
Bereiche und in Forschung
und Entwicklung absolute
Spitze. Eine solche Branche
vor ungerechtfertigten An-
griffen zu schiitzen und nach
Kriften zu fordern, miisste
Anliegen jedes verantwor-
tungsvollen Politikers sein.
Statt dessen wird hiufig auf
dem Riicken der Industrie
ein parteipolitisches Siipp-
chen gekocht. Von verniinf-
tiger Industriepolitik ist -
zumindest auf Bundesebene
— leider wenig zu sehen. ed



