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An issue ignored is a crisis invited — Henry Kissinger
(Ein Thema zu ignorieren, das die Offentlichkeit bewegt, ist die Einladung zu einer Krise)

Der vorliegende Leitfaden gibt praxiserprobte Hinweise zum Verhalten gegeniber der Presse im Kri-
senfall: Was tun, wenn bei einer Zollprifung in Threm Unternehmen der Anschein einer untertariflichen
Zahlung erweckt wurde und die Presse davon Wind bekommt? Wie reagiere ich, wenn bei einer ver-
dachtslosen Prifung meine Heimatzeitung ploétzlich vor der Tur steht und nachfragt, warum bewaffne-
te Zollbeamten die Grundschule ,stirmen®, die ich reinige?

In jedem Fall gilt, auch wenn es schwer fallt: Ruhe bewahren und mit kiihlem Kopf handeln. Emotiona-
le Reaktionen nutzen nur der Sensationspresse — in keinem Fall lhrem Unternehmen oder lhrer Repu-
tation. Kuhl reagieren heil3t aber, da sind sich die Presse-Profis einig, nicht, gar nicht zu reagieren -
also abzutauchen und darauf zu hoffen, dass das offentliche Interesse genau so schnell abebbt, wie
es aufgetreten ist. Vielmehr lautet die Empfehlung der PR-Fachleute, das Problem offensiv anzuge-
hen und als kompetentester Ansprechpartner in eigener Sache zur Verfigung stehen.

Denn ,Kein Kommentar” wird Ubersetzt als ,Wer schweigt, hat Unrecht oder zumindest etwas zu ver-
heimlichen®. Dennoch ist keine, wenigstens keine Ubereilte, Antwort besser als eine Luge. ,Mir liegen
zur Zeit zum Sachverhalt noch keine ausreichenden Informationen vor. Ich werde mich kundig ma-
chen und Sie dann umgehend kontaktieren.” ist adaquat und bedeutet: Zeitgewinn und kein Verlust
der Reputation, denn die Presse hat eine Antwort und Sie finden sich nicht mit dem verheerenden
Satz ,...war zu einer Stellungnahme nicht bereit* wieder. Gleichzeitig steuern und dosieren Sie die
Informationsmenge, statt ,Enthillungen” durch Dritte den Schauplatz allein zu Uberlassen. Nutzen Sie
die Zeit, um angemessen, informiert und so gut wie maglich zu reagieren. Selbstverstandlich ist, dass
Sie sich in diesem Fall auch zeitnah, optimalerweise bis zu einem zuvor abgesprochenen Termin,
wieder mit den Pressevertretern in Verbindung setzen. In der Regel und idealerweise sollte dies am
gleichen Tag und vor Redaktionsschluss sein — andernfalls ist ebenfalls damit zu rechnen, dass die
Verzdgerung mit ,...stand fur eine Stellungnahme nicht zur Verfugung“ gleichgesetzt und kommuni-
ziert wird.

Stellen sich im Raum stehende Vorwiirfe als wahrheitsgemaf heraus, gilt es, mit redlicher Uberzeu-
gung Verantwortung zu Glbernehmen und, wenn nétig, Reue zu zeigen.

Weitsicht zahlt sich aus: Es ist von enormem Vorteil, bereits in ruhigen Zeiten gute Kontakte zur
regionalen Leitpresse und den maf3geblichen Redakteuren aufgebaut zu haben. Kennt man sich, z. B.
durch ein Redaktionsgesprach, wird die Gelegenheit zur Darstellung der eigenen Position erheblich
leichter gegeben, als wenn zuvor die Schotten des Unternehmens bei Presseanfragen stets dicht
gehalten wurden. Zudem erweist sich das 'ins Vertrauen ziehen' mdglicherweise in Krisenzeiten als
Pfand, da ein mit exklusiven Informationen bedachter Journalist ein Interesse daran hat, diese Quelle
nicht versiegen zu lassen. Er wird also an fairer Berichterstattung interessiert sein. Exklusivitat muss
allerdings auch exklusiv heil3en. Ein derart gekdderter Journalist kann aul3erst verargert reagieren,
wenn vorgeblich exklusives Material tatsachlich breit medial gestreut wurde.

Ein gutes Krisenmanagement beinhaltet auch, im krisenfernen Alltag mit der Presse vertraut zu sein:
Halten Sie also regelmaRigen Kontakt zu Ihrem Lokalmedium. Lernen Sie sich kennen. Die Kontakt-
aufnahme unabhangig von einem aktuellen Ereignis stellt zudem ein gutes Trainingslager fir den
konkreten, fir die meisten ungewohnten Umgang mit der Presse dar! Holen Sie Informationen ein,
welcher Journalist welches Thema in den Redaktionen bearbeitet. Die wirtschaftliche Bedeutung lhres
Unternehmens sollte bekannt und regelméaRiger Bestandteil der ,normalen“ Pressearbeit sein. Mel-
dungen Uber die Schaffung von Arbeits- und Ausbildungsplatzen sind ebenso Trimpfe in der 6ffentli-
chen Wahrnehmung. Als Geb&audereinigungsunternehmen lasst sich zudem mit der Qualifizierung und
Beschaftigung gering oder wenig Qualifizierter Interesse wecken.

Im besten Fall fuhrt die Beziehungsarbeit zur Presse dazu, dass Sie im Krisenfall bereits vor der Ver-
offentlichung davon erfahren und Gelegenheit oder wenigstens Zeit gewinnen, selbst und Uberlegt
Stellung zur Sache zu nehmen.

Problematisch, da emotional und Sympathie gegeniiber den Betroffenen auslésend, ist die Tendenz
die Berichterstattung durch personliche Schicksale besonders eindrucksvoll zu illustrieren, besonders
der nicht tagesaktuellen Presse. Ehemalige Mitarbeiter, die méglicherweise im Streit ausgeschieden
sind, bilden ein Potential fur weit Uber den eigentlichen Anlass hinaus schieRende Angriffe. Ein be-
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wahrtes Gegenmittel kann in solchen Féllen die Aussage ausgewahlter Mitarbeiter sein, die ihrerseits
(vertrauenswirdig und wahrheitsgemaf!) Auskunft Uber die tatsdchlichen Umstande und ihren Ar-
beitsalltag geben. Im Idealfall sind dies z.B. Betriebsratsvertreter. Sie gelten als besonders glaubwur-
dig.

Hilfestellung zum richtigen Verhalten im konkreten Presse-Ernstfall kbnnen Medienprofis geben, wenn
nicht gar ein eigener Pressesprecher, eine Pressesprecherin dem Unternehmen zur Seite steht. Bietet
sich aufgrund der Unternehmensgrof3e ein eigener Pressesprecher nicht an, ist beispielsweise das
Engagement eines ehemaligen, im Ruhestand befindlichen Pressesprechers einer Kommune oder
Journalist der Regionalpresse mit entsprechendem Netzwerk Gberlegenswert. Dieser kann, ausgeris-
tet mit Knowhow, Erfahrungsschatz und Adressverzeichnis (!) eine hervorragende Unterstitzung sein.

Letztendlich ,den Kopf hinhalten* muss im Krisenfall aber der Unternehmer selbst. Pressesprecher
konnen erste Feuerwehr spielen, doch der Unternehmer ist gefragt, Verantwortung zu tibernehmen
und in den Ring zu steigen. Ehrliche Besorgnis und unbedingter Aufklarungswille, ohne leichtfertig und
schnell die Schuld zu iibernehmen, machen Punkte in der Offentlichkeit. Doch auch wenn letztendlich
der Unternehmer ,in den Ring steigen* muss. Die wichtigsten Mitarbeiter sollten tber alle Fakten in-
formiert sein und im Falle eines Falles wissen, was zu tun ist. Das beinhaltet auch, dass Pfértner oder
Empfang in Ihrem Unternehmen wissen, wie bei Presseanfragen zu reagieren ist und an wen im Zwei-
felsfall durchgestellt wird.

Zur Medienbeobachtung im Krisenfall sollte heute auch die Beobachtung der Berichterstattung im
Internet gehoéren. Bei zahlreichen Zeitungs- oder auch TV-Berichten, die sich auch im Internet wieder
finden, besteht die Moglichkeit zur Kommentierung durch die Besucher der Webseite. Auch groRRe
Blogger oder Watchsites greifen Themen auf und erreichen unter Umstanden eine grofl3e Reichweite.
Zudem Pressearbeit im Krisenfall informieren sich zunehmend Journalisten im Internet und stof3en so
unter Umsténden auf die vollig ungefilterte ,Stimme des Volkes”.

Bei allem Rat zur Offenheit gegeniiber der Presse gilt es dennoch, die rechtlichen Konsequenzen der
FreimUtigkeit gegentber der Presse abzuschéatzen. Weiterhin gilt: Was nicht in die Welt soll, darf,
auch nicht unter dem Siegel ,nicht zur Verdoffentlichung gedacht, an die Presse gegeben werden.
Nach einer Schonfrist gelangt in der Regel jede, zumindest jede halbwegs brisante, Information an die
Offentlichkeit. Das Abwagen, ob und was an wen weitergegeben wird, beinhaltet deshalb die Méglich-
keit des Eingestehens der Verantwortung im Hinblick auf mdgliche spétere gerichtliche Auseinander-
setzungen gegeniiber dem unter Umsténden irreparablen (Image-) Schaden in der Offentlichkeit und
damit auch in weiten Teilen der Kundschaft.

Der Zeitverlauf einer Krisensituation kann wiederum zur Hilfestellung werden. Wenn nach einiger Zeit
die neuen Skandalmeldungen zu lhrem ,Fall“ versiegen, sind Journalisten auf der standigen Themen-
jagd eher daran interessiert oder bereit, als neues Thema tber Ihre Entlastung zu berichten. Kénnen
Sie in dieser Situation dazu aktive GegenmalRnahmen zur Schadensbegrenzung oder Wiedergutma-
chung pressewirksam prasentieren, steigen die Chancen, in der Offentlichkeit Reputation zuriickzu-
gewinnen. Schliel3lich erweisen Sie sich in einer Krisensituation an der Lésung ehrlich interessiert.
Zuruck auf das Beispiel einer verdachtslosen und dann auch ergebnislosen Zollprifung in einer
Grundschule kann ein spendiertes Eis fir alle Schiler eine nette Geste fur den erlittenen ,Schock*
sein — die pressewirksam, vielleicht mit einem nostalgischen Eiswagen, présentiert, ein sympathisches
Unternehmensbild zuriickgewinnen helfen kann.

Zum Schluss noch einige Tipps in der Zusammenfassung
Was Sie tun sollten:

An Werkzeugen im akuten Krisenfall stehen lhnen zur Verfigung: Pressemitteilung, auch auf Ihrer
Internetseite; Pressekonferenz; Informationsgespréache.

Seien Sie grundsatzlich vorbereitet, in dem Sie allgemeine Informationen Uber Ihr Unternehmen vor-
halten, die nicht erst im Krisenfall und womdéglich unter Zeitdruck zusammengesucht werden mussen.

Im abebbenden Verlauf kdnnen Sie die Gelegenheit nutzen, mit Leserbriefen auf Falschmeldungen zu
reagieren. Parallel zur Presseberichterstattung bei Ihren Kunden fir Aufklarung sorgen. Lassen Sie
nicht zu, dass diese ausschlie3lich aus der Presse von lhren Problemen erfahren - lassen Sie sich
andererseits bei der Gelegenheit aber auch nicht zur Schénrederei verleiten.
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Intern sollte im Anschluss die Mandverkritik dazu genutzt werden, Konsequenzen aus dem Vorgehen
zu ziehen und fir die Zukunft Vorgehensweisen fir den Krisenfall zu entwickeln.

Rechtliche Optionen:

Wenn die Auseinandersetzung in der Presse unfair zu werden droht, steht selbstverstandlich als letz-
tes Mittel auch die juristische Auseinandersetzung zur Verfigung. Jedoch sollte dieses Instrument nur
mit &ullerstem Bedacht in Erwagung gezogen werden. Ein Aufsehen erregender Schlagabtausch
kann sich als nachteilig erweisen, gerichtlich bestatigte Vorwurfe kdnnen verheerende Wirkung erzeu-
gen. Rechtliche Schritte sollten z.B. dann in Erwagung gezogen werden, wenn krasse Falschmeldun-
gen nicht korrigiert werden. Holen Sie zuvor in jedem Fall juristischen Rat ein, zumal, wenn Sie in
Presseauseinandersetzungen wenig erfahren sind.

Sehr problematisch:

Tatsachen aktiv vertuschen in der Hoffnung, dass niemand sie herausfindet. Es trifft Sie umso harter,
gelangt dieses Vorgehen an die Offentlichkeit. Sie verlieren Glaubwurdigkeit und Sympathien.

Was Sie nicht tun sollten:

Die Hand auf die Kameralinse: Mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit lautet der Kommentar
zu einem solchen Bild ,Stand fir eine Stellungnahme nicht zur Verfiigung” und erweckt beim Zu-
schauer den Eindruck ,hat etwas zu verbergen®.

Keine Salamitaktik: Nur zogerndes und auf Nachfrage Preisgeben von Informationen flihrt dazu, dass
Sie jede Steuerung des Informationsflusses verlieren. Und es findet sich sicher jemand, der in die
Licke, die Sie aufmachen, stoR3t.

Und bitte bedenken: ,Ein gut informierter Journalist kann gefahrlich werden, ein schlecht informierter
ist es schon* (Hartwin M&hrle, Krisen-PR)

Buchtipps zum Thema und allgemein zur Pressearbeit, fur alle, die sich ausfihrlicher mit dem Thema
beschéftigen mochten

Krisenkommunikation Autoren: Florian Ditges, Peter Hobel, Thorsten Hofmann
UVK Verlagsgesellschaft; TB 255 Seiten, 24,90 Euro

Krisen-PR Autor: Hartwin Méhrle

Frankfurter Allgemeine Buch; gebunden 231 Seiten, 29,90 Euro

Presse- und Offentlichkeitsarbeit — Ein Handbuch Autor: Gernot Brauer
UVK-Verlagsgesellschaft; gebunden 730 Seiten, 49 Euro

Deutsch fur Profis — Wege zu gutem Stil Autor: Wolf Schneider

Mosaik bei Goldmann; TB 270 Seiten, 8 Euro

Die PR- und Pressefibel Autor: Norbert Schulz-Bruhdoel

Frankfurter Allgemeine Buch; gebunden 352 Seiten, 29,90 Euro

Texten wie ein Profi Autor: Hans-Peter Forster

Frankfurter Allgemeine Buch; TB 277 Seiten, 25,90 Euro

Die Pressemitteilung Autor: Wolfgang Zehrt

UVK Verlagsgesellschaft; TB 194 Seiten, 24,90 Euro
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