Schulterschluss noch Fehlanzeige

Frische Forum Fleisch diskutiert tiber Branchen- und Krisenkommunikation — Blick tiber den Tellerrand

Berlin. Der Fleischwirtschaft fehit
weiterhin eine gemeinsame Kom-
munikationsplattform. In Krisenzei-
ten macht sich das spiirbar bemerk-
bar. Eine Lésung ist nicht in Sicht.
Das wurde auf dem 27. Frische Fo-
rum Fleisch in Berlin deutlich.

Der Ruf der deutschen Fleischwirt-
schaft ist stark angekratzt. Tatsichli-
che und vermeintliche Skandale sor-
gen immer wieder dafiir, dass das Ima-
ge der Branche beim Verbraucher lei-
det. Dieser Befund der Teilnehmer
beim 27. Frische Forum Fleisch der afz
allgemeine fleischer zeitung fillt ein-
vernehmlich aus, ebenso die Forde-
rung nach einer verstirkten gemein-
sam getragenen Branchenkommuni-
kation.

Als Beispiel nennt Frank Roselieb
vom Institut fiir Krisenforschung in
Kiel die Bemtihungen der Pharmain-
dustrie. Auch sie hat, wie die Fleisch-
wirtschaft, mit einem relativ schlech-
ten Image und mit Aktionen von Tier-
schiitzern zu kimpfen, die gegen den
Umgang mit Ver-
suchstieren protes-
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verankern, Emotionen ebnen

qen die Spirale des MisstraLigns

Expertensicht: In Berlin machten die Referenten weiteren Handlungsbedarf aus und

mahnten zur Geschlossenheit.

tischen Fortschritte durch Arzneimit-
tel und versucht damit, die positiven
Seiten der Branche stirker herauszu-
stellen.

Gemeinschaftlich das Image aufzu-
polieren sei auch fiir die Fleischbran-
che ein gangbarer
Weg, so Roselieb.

tieren. Doch nicht
einzelne Unterneh-
men reagieren, son-
dern die gesamte
Branche hat das Heft
in die Hand genom-

»Ohne Solidaritdt wird die
gesamte Fleischwirt-
schaft verlieren”

frank Schroedter, Vorstand der Beratungsgesell-
schaft Engel & Zimmermann

Denn: ,Die Ver-
braucher kaufen ein
Gattungsprodukt
und kennen die
Hersteller nicht.“
Doch die Bran-

men, um das Bild

von skrupellosen und profitgierigen
Firmen in der Offentlichkeit zu korri-
gieren. Der Verband Forschender Arz-
neimittelhersteller, der mehr als zwei
Drittel des gesamten deutschen Arz-
neimittelmarktes reprasentiert, the-
matisiert in Kampagnen die therapeu-

che verfiige tber
keine Kommunikationsplattform,
konstatiert Dr. Hermann-Josef Nien-
hof, Geschiftsfithrer der QS Qualitat
und Sicherheit GmbH. Nur gemein-
sam aber liefen sich aktuelle Themen
aktiv anpacken. Dazu brauche es je-
doch eine Person oder Institution, die

alle Beteiligten zusammen bringe. Wer
diese Aufgabe iibernehmen kann
bleibt aber derzeit offen. Zumindest
im Rahmen des QS-Systems will Nien-
hoff aber offensiver Verbraucheraui-
klirung betreiben und kiindigt eine
iiber mehrere Jahre laufende Kampa-
gne ,QS-live. Initiative Qualititssi-
cherung” an, die sowohl (iber das In-
ternet als auch iiber Veranstaltungen
und den Handel die Verbraucher an-
sprechen soll. Durch die Mafnahmen
sollen die Leistungen der gesamten Er-
zeugungskette herausgestellt und ver-
mittelt werden, was hinter dem QS-
System steht. Dabei misst Nienhoff
dem Internet besondere Bedeutung
bei, ,denn die Informationsbeschaf-
fung der Verbraucher verlagert sich
immer mehr ins Netz“, sagt er.

Die zunehmende Bedeutung neuer
Medien und sozialer Netzwerke besti-

tigt Frank Schroedter, Vorstand der
Beratungsgesellschaft Engel & Zim-
mermann. ,Alle Auferungen kénnen
sofort medienwirksam aufgegriffen
werden. NGOs, beispielsweise Tier-
schutzorganisationen, kénnen heute
direkt mit den Verbrauchern kommu-
nizieren und brauchen dazu die klassi-
schen Medien nicht unbedingt®, so
seine Beobachtung.

Umso wichtiger sei deshalb die
Nutzung des Internets auch durch die
Unternehmen gerade in Krisenzeiten.
Dabei werde das Krisenmanagement
zur ,zentralen Managementaufgabe",
in die Verantwortliche aus den wich-
tigsten Unternehmensbereichen Qua-
litatssicherung, Produktion, IT und
Marketing eingebunden werden miiss-
ten. Zwar gebe es kein Patentrezept
zur Bewaltigung von Krisen, generell
gelte aber: ,Wenn Sie nicht kommuni-
zieren, Ubernimmt ein anderer die
Kommunikation.* Deshalb sei die Ge-
schlossenheit der Fleischbranche so
wichtig. Von ihr wiinscht er sich zu-
dem die Einhaltung von Qualitdtsver-
sprechen und mehr Transparenz, um
glaubwiirdig zu bleiben.

Die ,ehrliche Produktinformation®
diene diesem Zweck, so Hartmut Ko-
nig, zustandig fiir das Portal www.le-
bensmittelklarheit.de. Ziel sei nicht
das Anprangern von Herstellern, son-
dern die Verbesserung der Kommuni-
kation zwischen Produzenten und
Konsumenten. Wenn eine zuldssige
Werbeaussage beim Verbraucher fal-
sche Vorstellungen wecke, bestehe
Handlungsbedarf, so Kénig. Rund 30
Prozent der Hersteller hitten auf ent-
sprechende Meldungen reagiert und
beanstandete Bezeichnungen gein-
dert. Ho/lz 04-12



