* KOMMUNIKATION
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Sanierungsverfahren
durch erfolgreiche

Krisenkommunikation

positiv lenken
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"Ein Gastbeitra von IH\EéwS\tie ler

Viele Untemehmer sind m,KrlsEEchatlon“h uberfor/

dert, ,tauchen ab? und'sind nicht r;nehr erretchbar Ricks-.__

fragen von-Liéferanten oder sogar der Bemk Werden_

einfach ignoriert Und selten beantwortet Es herrsch’c —

haufig eine M|schung aus ,,Prlnzrp Hoﬁnung” und
" Schockstarre — gerade dann “wenn eigentlich groRter
Handlungsbedarf besteht: Auch »blinder Aktionismus”

des Managements, ohne einheitliche Aussagen kann- d|e_‘r_r___

Situation zusitzlich verscharfen und Vertrauen verspie-
len. Wer bei wirtschaftlichen Schwnengkmten die Gele-
 genheit verpasst, sich Verbindete ins Boot zu holen,
{auft Gefahr gerade die Parteien auszuklammern, die
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- emen erfolgreichen SanierungsprozessT mlttragen/ zum

Belsplel die Glaubiger. E|n§/|st/kl/ Insolvenzverwa]ter,.
—aberﬁuch Sachwalter und Sanierungsgeschaf‘tsi‘uhrerl
haben es in Krlsenzeﬁ:en nie emfach sie mussen vrelenw
Emiotionen’ Und ej nem enormen Druck Stand halten - es;

|st wel Fingersp 1tzengefuh|vnd£rfa+gung gefragt. /
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Neben der internen Kommumkaic_lgn ist eme ausgerelfte'

Offentllchke|t5arbe1t/auf3erdem einef der W|cht/|gsten Lol

Begle\ter in derKrise. SIE steuert das; WISSE‘D fir die Of-
fentlichkeit und vermmdet Gerichte, die’im schl;nms—
~ ten FaII groEen Schaden anrtchterr 7
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5 /Kommumkat!on professmnelf'steuem

' LT ;“\-\ alle Betelhgtemembezmhen L N R
‘ _— -‘Una Zustandlgkerten festlggen s YN

O i ™ /

Am Anfang lE‘>/t due Dev15e Ordnung ms’Chaos brlngen
Das bedeutet im ersten SCh\fltt alle Betelllgtenﬁzu |nfor—

mieren: DasAundOlsteme offene, ehrliche und emhelt-:"_ '

liche Kommunlkatlon Zusammen mit der negativen

Botschaft «Wir sind in- dér Krise” sollten gleichzeitig die

Plerspektwen und Losungsansatze aufgezeigt sowie dle,_
. Chance auf den Neuanfang in den Fokus gerickt wer-

*den’ ‘Das heift, dass schon zum Zeitpunkt der Infor-
mation an die Stakeholder der Fahrplan und die Schritte
klar sein missen, die fir das Bewéltigen der Krise nétig
sind. Denn nur so wirkt das Unternehmen fir Banken,
Lieferanten, Kunden, Mitarbeiter sowie Kooperations-
partner glaubwiirdig und macht deutlich, dass es Herr
der Lage ist.

Eine wirklich gute Krisenkommunikation steht und fallt
aufderdem mit den geregelten Zustdndigkeiten: Wer
berichtet was, an wen, in welcher Form und zu welchem
Zeitpunkt. Aus diesem Grund eignet sich das Zusam-
menstellen eines Krisenteams, das sich im Notfall
schnell zusammenfindet und je nach Krisenlage Hand-
lungsoptionen erarbeiten kann. Unkcordinierte und
fatale ,Schnellschisse” sowie Falschaussagen sind
damit vermeidbar.

Standiger Spagat zwischen
den Interessen der Beteiligten

Neben der externen Kommunikation muss ein Schwer-
punkt auf die interne Kommunikation mit Mitarbeitern
gelegt werden, denn sie gehdren zu den tragenden
Saulen fir den erfolgreichen Fortbestand eines Unter-
nehmens. Im Falle einer Insolvenz sind viele Angestellte
um ihren eigenen Arbeitsplatz besorgt und gerade des-
halb auf Informationen angewiesen. Hierfir bieten sich
Mitarbeiterversammlungen an, bei denen regelméfiig
Uber die aktuellen Entwicklungen informiert wird. Be-
reits bestehende Kanile, wie vielleicht ein vorhandenes
Intranet, Mitarbeiterbriefe oder das Mitarbeitermagazin
kénnen ergdnzend genutzt werden. Das schafft Ver-
trauen und stabilisiert die Strukturen im Unternehmen.
Andernfalls lassen sich gerade Top-Leute am schwierigs-
ten halten, die woanders problemlos eine neue Stelle
finden wiirden.

Pflicht, nicht Kir:
Der richtige Umgang mit den Medien

i emer Insolvenz meist Arbeitsplétze und der

'"_',."-'Unternehmensstandort gefahrdet sind, haben auch die

Oﬁentllchkelt und reglonale Medien Interesse am

_“Verfahren. Eine strategische Pressearbeit ist daher un-

verzichtbar. Abhangig von der Relevanz kdnnen Presse-

- .,_mltte|lungen genauso hilfreich sein, wie eine Presse-
konferenz emlnterwewoderemVorOrtTermm Dabei- " |
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gilt: schnell séin, erreichbar, nicht schweigen, stattdes-

-~ sen die Initiative ergreifen—so lassen sich Spekulationen

Und“lfé'lgchmei_drq_rlgeh varbeugen. Nicht nur entfernte
Leser studieren die Nachrichten; auch die direkt Betrof-
fenen, zum Beispiel ‘Mitarbeiter, Glaubiger und Ge-

g scha&spar‘tner lesen Zeltung Ein positiver Duktus in

“den Schlagzeilen fordert das Vertravensverhaltnis — ein

- Wicht|ges Fundament fiir die erfolgreiche Sanierung. Ein

We:tetgs Muss: die Benchterstattung permanent beob-
achten damit man’ ‘bei-Bedarf schnell auf nicht wahr-
hmtsgemaﬂ.e Informatlonen reag|eren kann Nicht nur

“sind hierbei chhtlg S e
Die sozialen Netzwerke und deren Bedeutung fiir die
sffentliche Meinung sollte heutzutage niemand mehr
unterschitzen. Falsche oder unvollstandige Informatio-
nen, die iiber Facebook, Twitter & Co. schnell verbreitet
werden, kénnen durch eine konstante Beobachtung und.
Gegensteverung neutralisiert, wenn nicht sogar wider-
legt werden. Haben Insolvenzverwalter und Unter-
nehmer keine Erfahrungen oder Kapazitdten fir die
Pressearbeit, kénnen sie alternativ auf externe Hilfe zu-
rickgreifen und Agenturen fir die Krisenkommunikation
beauftragen. Dabei geht es nicht ohne Offenheit und
stdndige Absprachen: PR-Berater missen frihzeitig
Uber alle Geschehnisse informiert sein und auf dem ak-
tuellen Stand gehalten werden.

Mit Themenlisten und Krisenpapier
frihzeitig ansetzen

Getreu dem Motto ,Vorbeugen ist besser als heilen”
lchnt es sich, mit einem , Krisenpapier in der Schublade”
frOhzeitig anzusetzen. Dieses Konzept wird fir mégliche
Vorkommnisse erarbeitet, die Uberraschend eintreten
und fir das eigene Unternehmen problematisch sein
kénnen. Es lohnt sich vor allem fiir krisengefdhrdete
Branchen, wie zum Beispiel die Lebensmittelindustrie.
Zu den jeweiligen Szenarien werden die Handlungs-
optionen und zusténdigen Ansprechpartner beziehungs-
weise Teams festgehalten. Ebenso ist ein vorgefertigter
Kommunikationsleitfaden ratsam, mit Hilfe dessen auf
kritische Themen und Fragen im Sinne des Unterneh-
mens reagiert wird. Darin sind alle Bedirfnisse erfasst,
Sprachregeln festgelegt und Rollen eindeutig verteilt.
Nichts ist schlimmer, als wenn alle zu allem etwas zu
sagen haben, aber nicht das, was in diesem Augenblick
entscheidend ist - oder wenn sich Aussagen sogar un-
terscheiden. Hier wird der Journalist hellhdrig. Auch auf
unvorhersehbare Ereignisse muss Krisen-PR, wie gene-
rell, blitzschnell reagieren: Pl6tzlich geht ein Manager
mit Insiderwissen an die Presse. Sattelfeste Kommuni-
kation pariert hier mit neutralisierenden Argumenten in
kirzester Zeit.

-Die Autorin ist Geschaftsfuhrerln
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