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afz-GESPRACH

Nichts sagen hilft nicht

(hne professionelles Krisenmanagement geht s auch in der Fleischbranche nicht mehr.
Wie dieses idealerweise aussehien sollte, wollta die afz von Frank Schrosdterwissen. Der
PR-Profi ist seit 2007 Vorstand der Kommunikationsberatung Engel &Zimmermann Al
aus Gauting bei Stamberg, die Untemehmen der Fleischwirtschaft betreut. Die Uber-
zeugung des Journalisten ist- Wer nichts sagt, schafft Raum fiir Spekulationen.

afz: Wie solite ein Unternehmen beim Auf-
bau eines firmeneigenen Krisenmanage-
ments idealerweise vorgehen?

Schroedter: Ein Unternehimen muss &ne
Lnseminfrastruktur” schaffen Das beginnt
bei der KommunikationsNotfalliiste. die die
Erreichbarkeit ger wichtigsten Personen 5-
cherstelit. Das geht weiter Gber die Emich-
tung eines Knsenstabs, der nach festgeleg-

maiige Mitarbeiter, anonyme Infarmanten,
Poistiker oder NGOs. Die treiben das Thema
guch voran und sorgen darir, dass die Kise
ldnger schwek. Daran kamn ein Unterneh-
men naturich kein Interesse haben, denn je
Idnger die Knse douert, desto schdalicher ist
das fuirs Geschiit. Zudem darf gerade in der
Knse das Sammeln und Werten von Infor
mationen aicht zu kurz kommen. Das Kom-

muniieren kommt danach - und es

LDas erste Staterment
des Unternehmens im
Krisenfall muss Hand

und Fufd haben.” |
Frank Schroedter

solite immer guf validen Fakten bem-
hen Leider st hiuflg das Gegenteid zu
beobachten: Aufgrund des Zeftdrcks
in @ mer Kimse wird zuerst kommunizert,
ohne gusreichend Imformationen ge-
sgmmelt zu haben. Fe schwiengste
Diziplin ist, die Verontwortung fir
Missstdnge zu Obernehmen, gerode
wenn das Unternefimen oder das Mo-

ten Mustern und Abidufen Krisenfélie be-
arbeitet Und die Krseninfrastruktur bein-
haltet eine kigre Festiegung der Veramtwort-
lichkeiten. Es muss gekidrt sam, wer 2u den
Medlien spricht, wer die Schnittstefle zum
Handel und zu den Behdrden ist und wer die
Endverbraucherkommunikation sowie inter
ne Kommunikation koordimiert. Des Weite-
ren soliten sich Untemehmen imtensiv mit
méglichen Untermehmensrisiken beschart-
gen und fiir die wahrscheimiichsten Krisen-
fdile Srenaren entwickeln

afz: Wie lauten die Grundregeln in der Kri-
senkommunikation?

Schroedter: Fokten, Faktern Fakten Speku-
lotionen und Halbwahrheiten sind in der
Krise todiich Denn man hat in der Knse
nicht die Chance, eine einmal getdtigte Aus-
sage permanent zu rewdieren. Das he
Das erste Statement des Unternehmens im
Krisenfall muss Hand und Ful haben.

afz: Wo liegen die am h3ufigsten wieder-
holtten Fehler beim Managen einer Krise?
Sdhroedter: Die Kommunikationshoheit ab-
Zugebenist gn hdufigerFehier im Krisenma-
naogement. Wer sch wegduckt und hoift,
das Gewitter mige am eigenen Hous vor
beiziehen, eniegt einem Trugschiuss Denn
wenn das Unternehmen nicht selbst Stel-
# lunig bezieht, Ghernefimen das andere: Ehe-

nagement medial unter Beschuss ste-
hen. Fir gie Gloubw drdigieit des Monagge-
ment ist das aber unerGssicoh.

afr: Aktusll steht ein Gefligelfleischunter-
nelimen im Mediensperrfewsr und das, ob-
wohl es offensiv mit Joumalisten umgeht
und sich nicht hinter verschlossenen Toren
versieckt. Entmutigt das verheerende me-
diale Ergebnis Sie beziehungsweise dasvon
Ihnen betreute Unternehmen nicht?

Sdhroedter Die Aaschwirtschat beffndet
sich nicht erst seit diesem Jahrim medialen
Douerbeschuss. Sie war in der Vergamgen-
heit ariGilig fir Knsen und ist es heute nach.
Das Image sorgt dafiy doss die Aufmerk-
sgmket fir Negativmeldumgen dus der
Branche enorm hoch ist. Unser Kunde hat
berats vor 20 Johren erkannt, dass er als
Maorkenortikier nicht fernab von Medien,
NGOS, der Wissenschaft oder der Politi
agieren kann, und entsprechend seine (F-
fentiichkeitsarbeit ousgerichtet. Tratzdem
eriebt man neben postiven Medienberich-
ten immer wieder mediale Rickschidge Es
filit auf, dass zugespitzte Tenderzberichte
Zugenommen haben, weii die Skandaime-
dung eine hohe Attraktivitdt besitzt. Den-
noch missen Armen kommunEieren, wm po-
sitive Berichite zu erziglen, und dirfen die
Kommuniationshohet micht Drtten Gber-
lassen. Denn nur quf diese Weise kann ich
das Unternehmensimage mit formen. | lck



