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KURZFASSUNG

Ob ,Peanuts, , Elchtest* oder , Hoechst-Storfall“ - bei diesen bekannten Off entli chkeitskri-
sen der letzten Jahre rief die mangelhafte Krisen-PR der betroffenen Unternehmen bei Me-
dien undBevolkerung mehr Empdrung hervor a's die originaren Ausl6ser und pdenzierte so
den entstandenen Vertrauensverlust.

Auch de sich gerade est entwickelnde PR-Forschung bietet noch keine konkrete Hil festel -
lung zur Gestaltung von Krisen-PR. Mit dem bedeutenden Diskurs- und dadurch Reditéts-
gestaltungsmittel Pressemittell ung beschéftigt sich gar nicht eine @nzige wissen-schaftliche
Untersuchung!

Dies mussals unbefriedigend bezeichnet werden, lasg sich dach in Welterentwicklung der
Foucaultschen Ideen formulieren: Effiziente PR prodwziert Wirklichkeit. Gerade die Be-
richt-erstattung der Masenmedien, deren Darstellung und Kommentierung die 6ff entliche
Mei-nung bedingt, basiert haufig auf inszenierten Meldungen undEreignissen. Experten se-
hen das Eindringen in den Journalismus und de Manipulation der von der Offentli chkeit als
neutral angesehenen Vermittlungsfunktion der Medien as priméres Ziel vider PR-
Aktivitaten an.

Die vorliegende Arbeit will Denkanstolée fur linguistische Forschungen auf diesem Gebiet
schaffen, denn gerade die Beschéftigung dieser Disziplin mit Public Relations kdnrte sich
als aul¥erst fruchtbar erweisen. Zudem entspricht es dem Daseinszwed von Wissenschaft,
die Gesell schaft Gber Manipulationstechniken vonPR-Profis aufzuklaren.

Die Analyse typischer Krisenverlaufe 1&ss mutmal3en, dess effektive Kommunikation, zu
deren Ausgestaltung erste Vorgaben erarbeitet werden sollen, Vertrauenskrisen sogar voll-
standig abwenden kann. Bricht eine Krise dennach aus, so zeigt diese Arbeit, wie proaktives
Handeln, eine schnelle und dfene Kommunikation und de geschickte Erstplatzierung stra
tegischer Begriffe sie @nddmmen konren, underarbeitet Thesen, welche Botschaften dazu
beitragen konren, de Offentlichkeit zu versbhren. Wichtig ist, Krisen prinzipiell als Chan-
cen zur Verbesserung zu begreifen, da sie klare Hinweise aif Defizite und Schwadpunke
geben undschon dt der Anlass waren, Organisationen neu und zukurfts-bezogen auszu-
richten. Was die Krisen-PR als wichtigen Teil der Krisenbewdltigung damit so bedeutsam
und gar so spannend madht, ist die strategische Chance, das Schlimme zum Guten zu wen-

den.



1.1.Begriffsbestimmung: , Krisen-PR*

Krisen-PR (PR = am. Public Relations, wortlich bersetzt , éffentliche Beziehun@n“)l, auch Krisen-
Offentli chkeitsarbeit oder Krisenkommunikatior?, umfasg in dieser Arbeit all e internen und
externen kommunikativen Mal3rehmen, de in Zusammenhang mit einer medien- und
durch dffentli chkeitsrelevanten Krise von einer Organisation wie beispielsweise @nem Un-
ternehmen - laut Duden der redhtlichen und a@ganisatorischen Gestaltungseinheit von Be-
trieben in marktwirtschaftli chen Wirtschaftssystemen® - durchgefiihrt werden. Ziel von Kri-
sen-PR ist, negative Konsequenzen in der 6ffentlichen Meinurg® wie beispielsweise énen
Vertrauensverlust zu verhindern beziehungsweise zu verringern oder das offentliche Ver-
trauen wiederherzustellen.> Linguistisch gesehen wird Krisen-PR dann ndig, wenn Medien
undoder Offentlichkeit durch zu spezifizierende Problematisierungssgnale, auf die im
Haupttell ndher eingegangen wird, Problemlagen anzeigen. Dies bedingt einen Kommuni-
kationsebenenwedhsel von einfacher PR hin zu Krisen-PR, einem Diskurs.® Der Diskursbe-
griff, der wie die Textlinguistik auch in den Sedzigern aufkam, verweist bereits explizit auf
die Betrachtung von Reditat als ein kommunikatives Konstrukt.

Neben den Bewdltigungsaktivitdten nach Eintritt der Krise bedeutet Krisen-PR auch Pr&

ventivarbeit, die kommunikative Vorbereitung einer Organisation auf eine Offentli chkeits-

! Auffallend ist eine lingListische Besonderheit, denn , PR*, die Abkiirzungdes Plurals , Public Relations",
wird sowohl in wissenschaftli chen Publikationen als auch von Praktikern sowie in der Umgangsgrache meist
im Singuar genutzt. Diese Arbeit schliefdt sich dem wissenschaftli chen wie gesell schaftli chen Konsens an.

Da die definitorische Bestimmungder komplexen Begriffe ,,PR" und ,Krise" ein entsprechendes Mal3 an Platz
in Anspruch nmmt, erfolgt sie nicht, wie in manchen wissenschaftlichen Arbeiten tblich, in der Einleitung
sondern in zwel eigenstandigen Kapiteln; 2.1.1. und 2.3.1.

2 Der Begriff , Public Relations* wurde 1951 auf Wunsch des Deutschen Industrie- und Handelstages al's
, Offentli chkeitsarbeit* eingedeutscht, wie Kapitel 2.1.1. spezfiziert. Weiter kann rach Bogner 1999 S.391
»had dem heutigen Stand der Literatur und fundierter Lehrmeinungen (...) betriebliche Kommunikation mit
dem Begriff der PR gleichgesetzt werden.” Diese These kann jedoch als vage bezechnet werden, da Krisen-PR
nur in konkreten Krisenfall en aus tendenziell reiner Kommunikation besteht, im Gegensatz zu im Normalfall
Ublichen PR-Aktivit&ten wie Sponsoring oder propagandistischen Veranstaltungen.

3 www.duden.de - , Unternehmen*, 10.2001 Auf kommunikations- und sozialwissenschaftli che Aspekte bei
der Betrachtungdes Begriffes wird in Kapitel 2.1.3. eingegangen.

* Auf das Problem, das die Benutzung dieses Begriffes generell aufwirft, wird in Kapitel 2.2. eingegangen.

® erarbeitet mit Hans-Georg Klose, Pressesprecher der Clariant GmbH in Deutschland, am 3. Juni 2002

®in Anlehnungan Kopperschmidt 1989 S.76. Der Diskursbegriff nach Foucault und Jager sowie die Kriti-
sche Diskursanalyse werden in Kapitel 3.2. vorgestellt.



krise. ,Nur wer vorbereitet in (...) Krisensituationen kommt, wird wirklich in der Lage sein,

diese kommunikative Herausforderung zu schultern*’

Dieser vorsorgende Schutz, der in-
nerhalb der Krisen-PR zusehends an Bedeutung gewinnt®, versucht eine friihzeitige Vermei-

dung imageschadigender Situationen.

1.2. Krisen-PR in der Wissenschaft

Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Krisen-PR im Sinne aner ganzheitli-
chen Perspektive, wie dies bereits in den siebziger Jahren von Ulrich undKrieg gefordert
wurde®, hat bisher nur ansatzweise stattgefunden. Firr Schmidt besteht , wohl insgesamt ein
Mangel an Spezialwissn undfunderter Erfahrung in diesen Bereichen.“'° Nach Biihler exi-
stiert eine Forschurgsdiskusson zum Thema Krisen-PR in Unternehmen in desem Sinne
nicht.™*

Dieses Desiderat resultiert wohl daraus, dasses sch bei der PR generell um eine sehr junge
wissenschaftliche Disziplin handelt - die weltweit erste Vorlesung tiber Off entli chkeitsarbeit
wurde 1923 an der Universitdt von New York von Edward L. Bernays gehaten. Ungeféhr
zeitgleich schlossHorkheimers ,, Frankfurter Schule”, dassdie Massenmedien, deren Bedn-
flussung mutmaldlich ein Hauptziel der Techniken und Strategien von PR-Praktikern hbil det,
einen starken Einflussauf die 6ffentliche Meinungshil durg austiben.* Deshalb stehen auch
diese konstitutiven Elemente des Krisendiskurses im Fokus der Arbeit. Generell hat seit der
Einflhrung des Diskursbegriffs ,,in der deutschspradhigen sozialwissenschaftlichen Theo-
riediskusson undForschungspraxis das Erkenntnisinteresse an der sprachformigen Konsti-

tution der Welt (wie dies in voarlaufiger Annahme Kampagnen und Presemitteilungen der

7 Johanssen Kretschmer in www.jk-kom.de, 05.2005 So erkannte nach der Off entli chkeitskrise des VW-
Konzernsim Herbst 2005auch der Vorstandsvorsitzender Bernd Pischetsrieder: "Die beste Krisen-PR ist jene,
dienie ds lche &tiv werden muss" - Automobilwoche 16/2005 S.9

8 Gespréach mit Klose an 3. Juni 2002 mit Michad Grabicki, PR-Referent der BASFAG, am 15. Marz
2005 mit Prof. Gregor Halff von der Management Schoal in Dortmund am 20. Juli 2005

°vgl. Ulrich/Krieg 1974 S.18ff

10 schmidt in www.krisennavigator.de, 05.2002 01.2002

ygl. Bilhler 200Q S.6

12ygl. Charlton/Barth 200Q S.20



Krisen-PR versuchen, FS) zugenommen.“** Bernays, den Rose ds ,father of pubic rela-
tions*** bezeichnet, schloss aus eigenen Erfahrungen in der PR-Praxis, dass,Handeln in
Publi zitétsaktionen fr all jene Organisationen zur Notwendigkeit geworden ist, die durch-
setzungsbediirftige Interessen ihr eigen nennen.“*® Bereits diese Formulierung zeigt die Ge-
fahr einer Manipulation der 6ffentlichen Meinung durch PR-Experten auf. Mit der Erkennt-
nis liber die Relevanz der Off entli chkeitsarbeit ging in Bernays  Person auch die Forderung
nadc Wis-senschaftlichkeit in der PR-Ausbildung einher. Doch de esten Versuche der Ver-
wissenschaftlichung blieben auf stark praxeologische Reflektionen von Offentlich-
keitsarbeitern beschrankt. Erst 1977 \ertffentlichte der Nirnberger Politi k- und Kommuni-
kationswissenschaftler Franz Ronreberger mit seinem Aufsatz ,Legitimation duch Infor-
mation’ eine @ste wissenschaftliche Position zu PR.*® Deutschlands ersten Lehrstuhl fir
Public Relations griindete Professor Gunter Bentele im Jahr 1994 an der Universitét Leip-
zZig.
Zusammenfassend kann Bentele zitiert werden, nach dem sich ,,die Disziplin PR noch nicht

17

weit genug entwickeln® konnte, um sich einem ,, komplexen Spezialgebiet® wie der Krisen-
PR zuzuwenden.'® Beispielsweise wird in einem ansonsten sehr informativen Buch von
Faulstich, das , Grundwissen der Offentlichkeitsarbeit vermitteln soll, die Krisen-PR nicht
einmal angesprochen, obwohl er im Untertitel eine , kritische Einfuhrung in Problemfelder
der Public Relations* verspricht.*®

Selbst zur Textsorte Preseemitteilung, auf die sich der linguistische Teil dieser Arbeit kon-
zentrieren wird, unddie , eines der wichtigsten Kommunikationsmittel fir PR-Leute*?° dar-

stellt, konrte trotz umfassender Redherche nicht eine enzige (!) Untersuchung gefunden

13Keller 2001, S.8

1% Rose in www.publi c-relations-onli ne.net, 03.2003

15 ziti ert nach Ronneberger/Riih 1992 S.175

16 PR-Report 09/2005 S.20

17 Leipzig wurde aum Standort, weil hier nach der Wende én kommunikationswissenschaftli ches I nstitut
neu aufgebaut werden konnte und die |deeverfolgt wurde, all e Tell bereiche des Faches zu integrieren; mit ei-
ner historisch gewadsenen Alma Mater musse man sich hier nicht auseinandersetzen. Public Relations hatten
sichiihren Platz im Fach erkdmpft. Einen wichtigen Beitrag hierzu leisteten auch Franz Ronneberger und Man-
fred RUhl, die 1992 @n ersten Entwurf einer ,, Theorie der Public Relations® vorlegten. Auch wennihr Band
auf ein geteiltes Echo stief3, der Anfang war gemadt.” - PR-Report 09/2005 S.24

18 Gesprach mit Bentele an 14. September 2004

ygl. Faulstich 1992 Titel

20 Gesprach mit Bentele an 14. September 2004



werden. Es erstaunt, dassdie Fachtextforschurng sich selbst Patentschriften® und Wetterbe-
richten®, nicht aber Presemitteilungen widmete. Auch die Linguistik hat Pressmitteil un-
gen nach Miiller , stréflich vernachlassgt.“?® Gleiches gilt fiir die PR-Forschurng, wie Ben-
tele bestétigt: Es beschéftigt sich ,keine @nzige wissenschaftliche Studie genuin mit Pres-
semitteilungen.“?*

Das Untersuchungsgebiet PR bietet sich nunebenso fir kommunikationswissenschaftli che
wie auch fur betriebswirtschaftliche Forschungen an. Doch koreentrieren sich de Wirt-
schaftswissenschaften ebenfalls nur in Ansétzen auf das Thema. Scherler erstaunt es, ,da
Kommunikation zu einem immer groleren maditbegriindenden Faktor wird, (...) dassdie
ganzheitliche Kommunikationslehre in der theoretischen und paktischen Managementaus-
bil dung auch heute noch einen so geringen Stell enwert besitzt.“*® Dennach finden sich, db-
wohl viele Unternehmen die Wichtigkeit von Kommunikation ,,im Zeitalter der Madt der

“26 noch nicht redisiert zu haben scheinen, zum Thema PR vor alem

Off entlichen Meinung
Biicher, die éen der wirtschaftlichen Forschungsrichtung entstammen. Deren Hauptmanko
ist, dassgerade die entscheidende Frage nach dem ,,wie* tendenziell nicht beantwortet wird.
Fur Scherler lasg sich der ,existierende Informationsmangel im Hinblick auf erfolgreiche
(...) Losungen auch auf die relative Verschwiegenheit der innowetiven Akteure zuriickfth-
ren. Wer einmal ein erfolgreiches Krisenkommunikationskonzept (...) gefunden hat, setzt
dies lieber diskret aleine um, ohre publizitétswirksam die Konkurenz auf seinen Vor-
sprung hinzuweisen “?’ Erschwerend fiir die Forschurng kommthinzu, dassnach Nussr , das
Gros der PR-Praktiker (...) einer Theoretisierung ihrer Branche &lehnend gegeniiberzuste-

hen* 28

scheint. Obwohl der Nutzen der wissenschaftlichen Bemihurgen fir die Praxis auf
der Hand liegt, zeigen de PR-Handelnden insgesamt deutli ches Desinteresse gegentiber der
Forschurg, bisweilen sogar , eine unverblimte Theoriefeindli chkeit.“?° Avenarius und Arm-
bredt stellten fest, dass, viele der PR-Praktiker (...) die Offentlichkeitsarbeit als ein der

Wissenschaft unzugangli ches Gebiet ansehen, in dem es lediglich auf den richtigen Riecher

! Glaser 1989

22 Nordmann 1989

3 Gespréach mit Miiller am 6. September 2004
24 Gesprach mit Bentele an 14. September 2004
%5 Scherler 1996 S.2

% Bogner 1999 S.65

%" Scherler 1996 S.5

% Nusser 1998 S5

2 Avenarius 1995 S:39



und situatives Geschick ankommt“®° Der Praktiker Biirger bestétigt diese Behauptung dra-
stisch: ,, Offentli chkeitsarbeit ist keine Wissnschaft, wenngleich nichts dagegen spricht,
wenn Leute mit viel Zeit, MufRe und dcem Drang, Alltégliches zu katalogisieren, sich ihrer
annehmen und de dokumentarische Erfasaung vornehmen. Gewarnt sei aber davor, diese
Theorie ds Grundage fur das berufliche Vorgehen zu benutzen und dese Theoretisiererei
auch nach mit ethisch-morali schen Anspriichen zu verbrémen. Daraus entsteht ein intell ek-
tueller Sumpf.“3*

Brinker und Antos ,,unterstellen”, dass Medienpraktiker in der wissenschaftlichen ,, Literatur
nichts finden, das se fur ihre tagliche Arbeit verwerten konren. Die Umsetzung der Er-
kenntnise aner deskriptiven Textlinguistik in Handungsanweisungen oder zumindest
Handungsmaximen ist offenbar von Wissenschaftslaien nicht zu leisten. Von den Lingui-
sten selber ist sie bisher nicht geleistet worden“? Eben zur Behebung dieses Desiderates
waéren linguistische Arbeiten sinnvdl, denn sie konren de vermisden konketen spradli-
chen Ausdrucksformen erarbeiten und ddurch auch erreichen, dass die Wirtschaft die
Sprachwissenschaft starker zur Kenntnis nimmt, ihre Erkenntnisse nutzt und de Gewinnurg

dieser Erkenntnisse fordert.

Zusammenfassend fuhrt diese Vielzahl unterschiedlicher Defizite dazu, dass die wissn-
schaftlichen Erkenntnise und selbst die Bemihurgen auf dem Gebiet der Krisen-PR als
mangel haft bezeichnet werden missen. Aufgrund deser Defizite der sich erst im Aufbau
befindenden Disziplin muss s$ch de vorliegende Arbeit zwangsweise stark an der Praxis
orientieren - Bentele betont beispielsweise, selbst Informationen zu Pressemitteilungen ,, er-
hélt man bisher ausschlielich durch die Praxis.*** Doch auch dese liefert, wie das folgende

Kapitel aufzeigt, mehr Negativ- as Positi vbeispiele zum Thema Krisen-PR.

%0 Avenarius/Armbrecht 1992 S.7

%1 Birger 1989 S.3

%2 Brinker/Antos 200Q S.876

33 Gesprach mit Bentele an 15. September 2004



1.3. Krisen-PR in der Praxis

W eltweit gerét alle 43 Sekunden eine Firma in eine Krisensituation“3* Aufgrund der me-
dialen Exponertheit vieler Unternehmen kann jeder marginale Vorfall in rasantem Tempo
einen &ffentli chkeitsrelevanten Skandal ausldsen.®® Laut Szyszka gehéren Krisen gar ,zum
Lebenszyklus von Unternehmen wie dlen anderen Formen von Organisationen und sind
damit genuiner Bestandteil von Systementwicklung.“3® Auch Schwanitz formuliert: , Syste-
w37

me brauchen Probleme, sonst sind sie keine
Knappheit kein System Wirtschaft. Deshalb mussnach Schulz ,,die Forderung nach einem

, beispielsweise eistiere ohre das Problem

professonellen Umgang mit Krisen (..)) fir viele Unternehmen ganz vorne stehen“*® Die
Beschaftigung mit Mal3nehmen zur Krisenpravention ist somit keinesfalls Zeitverschwen-
dung zur Abwehr einer rein hypaothetischen Bedrohurg. Doch urteilt nicht nur Henry Kissn-
ger: ,, Nadste Woche wird es keine Krise geben. Mein Terminkalender ist bereitsvoll.” (...)
Viele Manager scheinen ghnlich zu denken. Ein folgenschwerer Irrtum*®®, denn Krisen kén-
nen ,,in jeder Branche, in jedem Betrieb" auftreten, und, auch Unternehmen, de sich heute
sicher (...) fuhlen, kénren schon morgen in eine geféhrliche, existenzbedrohende Lage ge-
raten.**°

Kommen zu der eigentlichen Krisenursadche Fehler in der PR, kann der Schaden ins Uner-
mesdiche steigen. Wie nahezu jede Fallstudie in deser Arbeit belegt, wirkt ein falscher
Umgang mit den speziellen Kommunikationsanforderungen einer Krise zusétzlich krisen-
verstérkend. Schlimmer noch ist es, wenn de Krisen-PR zu einer PR-Krise fuhrt. Schulz
behauptet gar, Krisen seien ,soziale Ereignisse, die durch fehlende oder misdingende

Kommunikation korstituiert werden“** Tatsachlich muss aufgrund der bisherigen Recher-

34 Wagner in www.iv-newsroom.at, 04.2002

3 Auf diese Thematik wird in Kapitel 2.3.1. genauer eingegangen.

3 szyszkain hitp://members.aol.com, 07.2002

%" Schwanitz 1990 S.38

%8 Schulz in www.tu-chemnitz.de, 02.2005

39 Johanssen Kretschmer in www.jk-kom.de, 05.2005

“*Martini 1998 S.1

1 Schulz in www.tu-chemnitz.de, 02.2005 Dem ist jedoch nur bezigli ch Ausnahmeféllen wie der Adec-
Kriseim Mai 2004 zuzustimmen, in der ein mit viermonatiger V erspdtung \orgelegter Jahresabschlussericht
genau im Bereich der Erwartungen lag, doch die spérli che Informationspadliti k des Unternehmens ,, Borsenwerte
in Milli ardenhthe vernichtete” - FAZ vom 2. Juni 2004 S.22, ohne konkreten Grund, ausschliefdlich durch

mangel nde Kommunikation.



che aagenommen werden, dass fasche Redktionen eines betroffenen Unternehmens eine
Offentlichkeitskrise ast vollstandig entfachen. Richard Gaul, Leiter der Unternehmens-
kommunikation kel BMW, formuliert, haufig sel ,,nicht die Krise (...) das Problem, sondern
das, was durch falsche PR-Arbeit daraus wird.“*? Demnach kann de vorlaufige These for-
muliert werden, dassein Versagen in der Kommunikation mit Medien und Offentli chkeit
zwangslaufig zu einer Verschlimmerung der Krise fihrt und eine sehr viel gefahrlichere Be-
drohurg fir die Existenz des Unternehmens darstellt als der origindre Krisenaus Oser
selbst.*® Dennoch kann cer Zustand, in dem sich urternehmerische Offentli chkeitsarbeit im
algemeinen undKrisen-PR im speziellen in der Praxis darstellt, nur a's nicht ausreichend
bewertet werden.

Es verwundert deshalb, dassvon Seiten der Praxis nicht schonlange der Ruf nacd linguisti-
schen Anaysen zur Krisen-PR, verbunden mit den in deser Richtung meist sehr konkreten
Vorgaben, laut wurde. Den Grund cfir zeigt vermutlich eine Studie von Mitroff und
Pauchant auf, nadch der etwa 50 % der in Europa und cen USA befragten urternehmerischen
Fuhrungskrafte Krisenbewaltigung als eine rein technische Angelegenheit betrachten** -
mindestens die Halfte der Entscheider der Wirtschaft scheint sich also der enormen Bedeu-
tung von Kommunikation ncht bewusd zu sein! Pasend dazu belegt eine Analyse von rund
60.000 Unternehmenskrisen duch das amerikanische , Ingtitute for Crisis Management*
(ICM), dassiiber 60 % aller Krisen duch Fehlentscheldungen undVersdumniss des Mana-
gements ausgeldst werden.*> Roselieb bestétigt diese Defizite auch auf nationaler Ebene:
,Deutsche Betriebe haben hislang allein auf die operative Bewdltigung einer Krise ge-
baut.“*® Loffler und Klein fiigen hinzu, de Vorstdnde scheinen nicht zu begreifen, dass
,hicht die Technik des Produkes (...) im Krisen-fal entscheidend ist, sondern de Psyche
des Konsumenten “*” Obwohl der Vorsitzende des Bundesverbandes der Deutschen Indu-
strie, Hanns Martin Schleyer, bereits 1974 erkannte: ,, Die Zeit des unpditi schen Unterneh-
mers, der sich nur um das Geschéft kiimmert und sonst um nichts, ist endgiiltig zu Ende**®,

scheinen viele Unternehmen deses Faktum noch nicht begriffen zu haben oder aber die je-

2 Chill 1999 S.18

*3 Auf die psychologischen Auswirkungen von Krisen wird in Kapitel 2.3.1. naher eingegangen
“vgl. Mitroff/Pauchant 1992 S.8

*Svgl. ICM in www.crisisexperts.com, 06.2002

% Roseli eb in www.hochschulanzeiger.de, 04.2003

7 Léffler/Kleinin hitp://marketing.wiwi.uni-karlsruhe.de, 10.2002

*8 ziti ert nach Hermanni 1991, S.19



welli gen Manager halten es nicht fur nétig, danad zu handeln. Wie viele Fall studien zeigen
werden, besteht von Unternehmenssaite e@nfach kein Interese an einem Dialog, daran, sich
mitzuteilen und @n Bedirrfnisen der Anspruchsgruppen®® auferhalb des Kernmarktes und
der Investoren auch nu zuzuhéren.

Ein Blick auf die bekanntesten Offentlichkeitskrisen - Krisen, de publlik werden, gesell-
schaftli ches Interesse wedken undsich im 6ffentli chen Raum abspielen® - von Unternehmen
der letzten Jahre in Deutschland kestétigt diese zunadhst hyperbalisch anmutende Aussage.
Eswaren kommunikative Inkompetenzen, de aus einem Storfall in einem Werk der Hoedhst
AG eine Offentliche Vertrauenskrise gewaltigen Ausmaldes maditen. Aus dem gleichen
Grund wurde aus dem Finanzskandal um Jirgen Schreider eine Off entlichkeitskrise um
Hilmar Kopper, so dassfortan weniger der bankrotte Bauldwe, sondern hauptsadlich der
Deutsche Bank-Chef den Angriffen vonMedien undOffentli chkeit ausgesetzt war. Ahnliche
Fehler beging der Konzern im Jahr 2000 undwieder 2005.Die kaum erkennbeare Krisen-PR
der Daimler-Benz AG nadh dem , Elchtest” flihrte gar dazu, dass Komiker und Satiriker in
der Offentlichkeit das Bild der Krise und cimit auch das Konzernimage pragten.

Auffallend an desen undweiteren in der Arbeit zur Erkenntnisgewinnurg analysierten Fall-
studien vonFirmen wie Nestlé, CocaCola, Nike, Shell, Intel, Exxon, SwissAir und Adecm
ist, dassweniger die originaren Krisenausloser an sich as Skandal betrachtet wurden und
Off entli chen Unmut ausl 6sten. Erst die Unternehmenskommunikation, welche die jeweili gen
Krisen eigentlich einddmmen und awaltigen sollte, rief bei Medien undBevélkerung mas-
sive Empdrung hervor, liel3 duch Mangel oder einfache Ignoranz der Manager tedhnisch-
organisatorische Defekte ast zu Off entlichkeitskrisen eskalieren und pdenzierte den mate-
rillen wie den immateriellen Schaden! Martini schlusdolgert in einem seiner Werke gar:

_Skandal in der Krise: die Kommunikation “>*

“9 Gruppen, Institutionen oder auch einflusgeiche Personen, welche aifgrund des Unternehmensverhaltens
infolge personli cher Betroffenheit oder Betroffenheit Dritter Anspriiche an ein Unternehmen stell en oder An-
spriiche geltend machen kdnnten. - vgl. Thommen 1996 S.22. Einige Wissenschaftler bezachnen den Begriff
»Anspruchsgruppen” alsinkorrekt und fordern, stattdessen von ,, Anspruchstrdgern zu sprechen, da aich ein-
zdne, madtige Personen Anspriiche an Organisationen stell en kénnen. Diestrifft zwar zu, doch wird dese
Arbeit weiter den Gruppenbegriff nutzen, da auch einzene Anspruchstrager (Politi ker, Journali st bezehungs-
weise eher Chefredakteur, Birgeriniti ativenflihrer, Gewerkschaftsbosg in einer Demokratie est durch die Un-
terstiitzung von Gruppen (Partei/ Staasapparat, Medium, Blrgeriniti ative, Gewerkschaft) Forderungsmadht
erhalten.

*0 Eine Heranfiihrungan den Begriff erfolgt in Kapitel 2.3.1

*t Martini 1998 S.4



Die schwerwiegendsten urternehmerischen Off entli chkeitskrisen der letzten Jahre nicht al-
lein in Deutschland wurden ausgel 6st durch mangel hafte Kommunikation, Fehler in der Kri-
sen-PR - begangen vonKonzernen, de auf vielféltigen Gebieten eine globale Marktfihrer-
schaft innehaben. Uber dieses , besonders anspruchsvolle und wichtige Feld der Kommuni-
kation>? scheint also auch in der Praxis ein Desiderat zu bestehen, wie tiberhaupt ein Dialog
mit dem Umfeld von cn verantwortlichen Managern vielfach dff ensichtlich nicht fir ndtig
gehalten wird.

1.4. Zielsetzungen der Arbeit

Die Arbeit baut auf der Pramisse auf, dassvon Off entli chkeitskrisen betroff ene Organisatio-
nen duchaus handlungsfahig sind, dass se ,, mit guter Vorbereitung (...) auch bei rauem

53 wie beson-

Wind Krisensituationen meistern (kdnnen). Sogar Imagegewinn ist moglich
ders das Handeln des Pharmakonzerns Johnson & Johrson, urtersucht in Kapitel 3.1.1.,auf-
zeigen wird. Deshab gilt schon her, vor der Klarung des Begriffs Krise in Kapitel 2.3.,zu
betonen, dass eine Krise keinesfals ,,automatisch® zu einem endguiltigen Imageverlust fir
ein Unternehmen flihren muss der durch de Beanflusaung des Kéuferverhaltens die Vor-
stufe der Vernichtung darstellen kann. So konrte in jeder in deser Arbeit untersuchten Fall-
studie das betroffene Unternehmen duch tedhnisch-organisatorische wie kommunikative
MalRrehmen verhindern, desseine Krise sich zur Katastrophe ausweitete.>* Im Gegensatz zu
seiner umgangsradlichen Verwendurg impliziert der Terminus ,Krise* dso keinesfals
Scheitern oder Versagen. Der Duden vermerkt unter dem Stichwort die Erl&uterungen: ,, Ent-

scheidung, Wendurg, Hohepunkt (zum guten oder schledhten), gefahrliche Lage*®® und

°2 Gespréch mit Schulz an 22. Dezember 2004

%3 Freimiill er ziti ert nach Klose/Eberling 2002 S.8

>4 Beim Stichwort technisch-organisatorische Manahmen mussbereits an dieser Stelle angemerkt werden,
dassin Weiterleitungder Forschungen von Wiedemannin der Arbeit als ein Grundsatz glaubwirdiger und da-
mit erfolgreicher Krisen-PR erkannt wurde: Keine Worte ohne Taten, keine Taten ohne Worte. Deshalb wére
die Arbeit unvoll sténdig, wirde sie sich auf Analysen urd Beurteil ungen des rein linguistischen Handelns der
betrachteten Organi sationen beschrénken. Die Untersuchungen miissen neben den genutzten spracdhlich-
rhetorischen Mitteln auch immer das ganzheitli che Krisenmanagement einbezehen

%% www.duden.de -, Krise*, 11.2001



madt damit bei aler Knappheit der Beschreibung deutlich, dassin der Krise auch de
Chance der Wende zum Besseren stedkt. So setzt sich das chinesische Schriftzeichen fur
,Krise“ aus den Symbden fur ,Gefahr* und ,Chance* zusammen. Der Mercedes
Vorstandsvorsitzende Jirgen E. Schrempp informierte wéhrend der in Kapitel 3.3.3. urer-
suchten Krise um die A-Klasse 1997 seine Mitarbeiter: ,Wir dirfen jetzt den Kopf nicht
hangen lasen. Ich weil3, keiner unterschétzt diese Krise. Aber in jeder Krise stedkt auch eine
Chance Wir mussen alle Kraft darauf verwenden, de Chancein deser Krise zu finden. Ich
weiR richt, welche, aber ich weiR, es gibt sie“*® Koppel liefert dazu erste Anhaltspunke:
~Wenn es gelingt, der Krise durch das Bestehen der Prifung den Beigeschmadk der Kata
strophe zu nehmen, kann es gelingen, dt Jahrzehnte dte Strukturen und Strategien einer
Unternehmung zu hinterfragen undaufzubredchen, um die zentralen Bedlrfnisse dler exter-
nen Anspruchsgruppen neu zu ent-dedken.“®>” So geht der Werbeexperte Klaus Eck davon
aus, der Begriff Krise werde ,,auf absehbare Zeit (...) vollig getilgt sein, undes wird von
Chancen-Symptomen undChancen-Erscheinungen nur so wimmeln “°8

Die Krisenuberwindurg kann also dazu flihren, dass die Schwéaden einer Institution, de
sich in der Krise zeigen, beseitigt werden, wodurch eine neue Qualitét der institutionellen
Prozess areicht wird. Was die Krisen-PR as wichtigen Teil der Krisenbewdltigung so be-
deutsam und gar so spannend madht, ist die strategische Chance, das Schlimme zum Guten

zu wenden.

Doch zeigen de bisherigen Erkenntnisse auf, dass die sich gerade ast formierende PR-
Wissenschaft noch keine konkrete Hilfeleistung fur die Entwicklung Erfolg versprechender
Thesen undKonzepte zur Krisen-PR bieten kann, auch, dassviele Unternehmen nicht nur
auf die Kommunikationsanforderungen in einer Krise, sondern selbst auf die des Alltags oft
nur mangel haft vorbereitet undim Umgang mit der kriti schen Off entli chkeit wenig versiert
sind. Schlimmer noch, meist befinden es die Manager nicht einmal fir nétig, Gberhaupt mit
der Off entli chkeit zu kommunizieren - aufer zu rein werblichen Zwedken, worauf in desem
Kapitel ebenfalls noch ndher eingegangen wird. Birger betont sogar, die PR-Abtellung sel
dem ,,Unternehmer in der Regel suspekt, well sie nicht mit wirtschaftlichen Malden zu mes-
sen ist.*> Schulz bestétigt: , Es muss $ch in den Kopfen der Unternehmensfiihrungen (...)

% ziti ert nach Topfer in www.krisennavigator.com, 04.2002
> Koppel 1994 S.1

%8 Eck in www.competence-site.de. 01.2005

9 Birger 1989 S.25



oft erst festsetzen, dassauch Kommunikation ein strategischer Faktor ist.“°

Ein solcher Zustand mussals aul¥erst unbefriedigend bezeichnet werden, nicht nur, well ein
Diaog als zentrales Element demokratischer Konfli ktaustragung in der westlichen Welt die
Vorstufe jedes drategischen Handelns darstellt und camit auch nach Antos eine ,, notwendi-
ge Vorausstzung fir den Erfolg eines Unternehmens*®* bildet. Die Verfehlung vieler Un-
ternehmen, de immense Bedeutung von Kommunikation nicht redisiert zu haben, wird
weliter dadurch verschérft, dassdie - auch kammunikativen - Katastrophen der achtziger Jah-
re in Bhopal, Seveso, Harrisburg, Tschernobyl und der Prinz-Willi am-Bucht sowie das oft
skandal0se Verhalten der beteili gten Wirtschaftsbosse nicht allein de verantwortlichen Fir-
men, sondern oft auch die gesamte Branche oder algemein ,die Industrie® in der offentli-
chen Meinung negativ positioniert haben. In jlingster Zeit kam es zudem im Handeln der
Manager ,,zu einer Verlagerung von Investitionen undinnowetionen zu kurzfristigen Rendi-
testeigerungen auf Kosten von Beschiftigung und Substanz“®?, al's Folge dessen zur derzeit
aktuellen , Heuschredken®-Debatte durch Massenentlasaungen trotz teilweise hoher Unter-
nehmensgewinne, beispielsweise durch de Deutsche Bank AG. Deren Branche bezeichnete
Padard in den Funfzigern im Verlauf seiner Studien zur Werbepsychalogie noch as ,, Per-
sonifikation der Tugend‘®®, was heute primé Amisement hervorrufen dirfte. Die taz
schreibt: ,Ob niedrige Lohre, fristlose Kiindgung, Mobhing, Diskriminierung - die Liste
der Unternehmenssinden ist lang.“®* Schonfir Friedrich von Schlegel galt: ,W o Politi k ist
oder Okonamie, daist keine Moral %

Diese Herausforderung ist nicht der einzige Grund, aus dem der Fokus der Arbeit auf Unter-
nehmen gerichtet wurde. Schliefdich sind Betriebe in einer vollstdndig vernetzten Kommu-

nikationsgesell schaft zu ,, 6ffentli chen Institutionen®®°

geworden, de neben ihren Kapitalge-
bern auch der gesamten Off entli chkeit gegeniiber Verantwortung tragen.®” Dieseist in einem

durch eine Mas= von inflationdren Angeboten gekennzeichneten Kaufermarkt in immer

80 Schuiz in www.tu-chemnitz.de, 02.2005

®L Antos 1989 S.174

62 Clement / Miiller / Conrad in www.programmdebatte.spd.de, 08.2005

% packard 1958 S.24

% tazvom 17. August 2005 S.8

% Financial Times Deutschland vom 5. November 2005 S.27

% Ulrich 1977, Buchtitel

%7 Stell vertretend seien hier nur die derzeit aktuell en Debatten tber das Gefshrdungspotential der Genmani-
pulation oder den Nutzen der Atomenergie angeftihrt



stéarkerem Mal3e fahig und auch will ens, Verstole gegen ihre Wertvorstellungen zu bestra-
fen. Zwar werden aufgrund der mangelnden Anerkennurg der Bedeutung von Kommunika-
tion duch de Eliten der Wirtschaft hdufig Beispiele aus der Politi k herangezogen, um durch
eigene Beobachtungen die von Seiten der Wissenschaft noch fehlenden Thesen ersetzen zu
kénnen.®® Doch obwohl die Fithrungskréfte der Politi k die Wichtigkeit von Kommunikation
kennen und umfassender kommunizieren, eignet sich fir Untersuchungen zur Krisenbewal -
tigung die Wirtschaft besser. Denn Politi ker sind nur im Vier- oder Funfjahresrhythmus von
den drekten Auswirkungen &fentlichen Unmutes bedroht. Sie nutzen deshalb nu alzu dft
die Mdglichkeit, Krisen auszusitzen. Helmut Kohl und Joschka Fischer wurden gar mit der
Wortschépfung ,, Ausstzer” belegt. So 1&sg sich laut Cicero ,,das Geheimnis cleveren Skan-
damanagements’ am Verhaten vonKohl wahrend der Spendenaffére 1999 keobadten, als
der Altkanzler , hartnadig die Ruhe in Person gab.“®° Diese Arbeit wird sehr klar aufzeigen,
dassdies eine falsche Behauptung ist. Kohl konnte, wie Fischer sechs Jahre darauf, schwel-
gen, da Politi ker nicht wie Unternehmen in Imagekrisen taglich durch ausbleibende Verkau-
fe geschadigt werden. Beispielsweise bifde Shell Deutschland wahrend der Brent-Spar-
Krise jeden Tag bis zu 80% seines Umsatzes ein.”® Unternehmen werden also zum Handeln
gezwungen undsind deshalb als aktivere und damit aufschlusgeichere Forschungsobjekte
anzusehen.”

Auch deshalb ist schwer begreiflich, dassviele der so genannten , Top-Manager® noch nicht
begriffen haben, dass ,bei Produktparitdt auf umkampften Markten, der Austauschbarkeit

88 Grundsétzli ch musge diese Arbeit auRerdem aufgrund der angesprochenen Defizite der sich noch im Ent-
wicklungsdadium befindenden PR-Forschungeine Vielzahl ihrer Thesen direkt aus der Praxis oder anderen
Forschungsbereichen ableiten. Weiter wurde zur Erhéhungdes Aktudit étsgehaltes neben der fir den Problem-
bereich relevanten Standardliteratur vielfach auf nationale und internationale Zeitungs-, Zeitschriften- und In-
ternetpubli kationen zuriickgegriffen. Die Literaturrecherchen wurden sowohl fiir den theoretischen als auch fur
den empirischen Tell durch zahlreiche Gesprache und Interviews mit Forschern der Sprach- und Medienwis-
senschaft, PR-Experten von deutschen urd auslandischen Unternehmen urd Verbénden sowie Journali sten er-
ganzt.

% Cicero 52005 S.132

O Werner/Weiss2001, S.119

" Fir die Analysen wurden Krisen von GroRunternehmen oder Konzernen - nach der Deutschen Industrie-
und Handel skammer haben GroRunternehmen in der Industriebranche mehr als 500 Beschéftigte und einen
Jahresumsatz von mehr als 25 Milli onen Euro - Gesprécdh mit Schorn am 26. Juni 2002- ausgewdhlt, weil diese
aufgrund ihres htheren Bekanntheitsgrades sérkerer Uberwadhungdurch die Off entli chkeit ausgesetzt und
aufgrund ihrer finanziell en, personellen urd operativen Kapaztéten eher in der Lage sind, professonelle PR zu
betreiben.



von Produkten das Unternehmensimage an wichtiges Kriterium bei der Entscheidung fir
ein Produkt“’? darstellt. Und rach Spranz-Fogasy wird ,jede Identitét (...) sozial konstru-
iert“”® , soziale Systeme bil den sich auf der Grundage von Kommunikationen.“ ™ Firr 62 %
der durch die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung Befragten hat sich beispielsweise die
Markenwahrnehmung von VW durch die Skandale des Sommers 2005, stark verandert*.”
Und ,,Kunden koénren heute zwischen immer mehr Prodult- und Dienstleistungsvarianten
wahlen, de Uber immer mehr Kanéle vertrieben werden. (...) Die Unternehmen befinden
sich in einer zunehmend globalen Wirtschaft in einer Wettbewerbsdichte bisher ungekann-
ten AusmaRes.“’® Nach einer Studie der Markenberatung Publicis-Sasserath wollen 58 %
aler Deutschen nicht Kunde enes Unternehmens in, das negativ in die Schlagzeilen ge-
raten ist.”” Auch Jager, auf dessen Kritischer Diskursanalyse der Hauptteil der Arbeit auf-
bauen wird, betont, dass Spradche und Diskurse, wie sie in Krisenzeiten verstarkt stattfinden,
~Wirklichkeit prégen und gestalten, ja, gesell-schaftliche Wirklichkeit zuerst ermdgli-
chen™

Seine Formulierung leitet zu einer weiteren Zielsetzung der Arbeit Gber. Nadch Halff will PR
durch Kommunikation, Ukerwiegend Massnkommunikation, de heute fast aus<chliefdich
{iber die Massenmedien entstehen kann’®, auf die Offentlichkeit wirken und de 6ffentliche

Meinurg beednflusen 2 Aufgrund der enormen Komplexitat des Themas, die nach Keller

2 Apitz 1987,S.3

'3 Spranz-Fogasy 1997, S.23

"Varela1990 S.113

> Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung vom 11. September 2005 S.35

"® Wirtschaftswoche 35/2005 S.63

" Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung vom 11. September 2005 S.35

"8 Jager (c) in www.uni-duisburg.de, 02.2004

79 Schon bei den Anfangen einer sozial phil osophisch orientierten, interdisziplindren Medienforschungetwa
in den dreiBiger Jahren des vergangenen Jahrhurderts handelte es,,sich um den spektakul&ren Versuch, auf
neue gesell schaftliche Problemkonstell ationen wissenschaftlich zu reagieren” - Charlton/Barth 200Q S.20. Die-
se praktischen Forschungsarbeiten stell en ,, die Frage nach dem Zusammenhang zwischen dem wirtschaftli chen
Leben der Gesell schaft, der psychischen Entwicklungder Individuen urd den Verénderungen auf den Kultur-
gebieten im engeren Sinn“ Horkheimer 1931, S.44. Sie aforschten also durchaus bereits damals die Bednflus-
sungder Off entlichkeit durch die Berichterstattung der Massenmedien. Dazu gehdrte die Entwicklung eines
neuen Forschungsinstrumentariums, das sch auf die,, soziologische und psychologische Durchforstung von
Presse und Belletristik” - Horkheimer 1931, S.44 - bezog. Doch schon damals blieb de praktische Forschung
dieser Wissenschaftlergruppe hinter ihren theoretischen Anspriichen zuriick - vgl. Charlton/Barth 200Q S.20

8 Gesprach mit Prof. Gregor Halff von der Management Schoal in Dortmund am 20. Juli 2005



ebenfals ein Grund fur die mangelnde ganzheitli che Beschaftigung der Wissenschaft mit
diesem Gebiet sein konrte®, wird sich de Arbeit auf das Hauptbetatigungsfeld richt nur
externer Krisen-PR, sondern jeglicher PR, koreentrieren: Den Umgang mit den Massenme-
dien.®? Beispielsweise war eine wichtige Erkenntnis der Analyse bekannter Krisenverlaufe,
dassjede Organi-sation in ihrer Beurteilung durch de Offentlichkeit - nicht nur im Krisen-
fal - nahezu vdlsténdig abhéngig vonihrer Darstellung und Kommentierung in den Medien
ist.?® Dieter Schweg, Leiter der Unternehmenskommunikation bei RWE, &uRert sich dazu
wie folgt: ,Wer mit den Medien nicht umgehen kann, kanmt durch de Medien um.“®* Da-
bei ist ,umgehen“ noch als Untertreibung anzusehen, denn mach dem Fadimagazin PR-
Report geben ,, die Profis hinter vorgehatener Hand zu, dassdas Eindringen in den Journa
lismus oberstes Ziel vieler PR-Aktivitdten ist. Tatsadhlich ist die (...) Beanflusaung der 6f-
fentlichen Meinung, des Kaufverhatensund der Vorteil serlangung gegeniiber Mitbewerbern

mittlerweil e Usus.“%°

Diese Arbeit will durch eine Analyse von Pressemitteil ungen dreier von Off entli chkeitskri-
sen betroff enen Unternehmen Thesen undDenkanst6(3e zur Beanflusaung, gar Manipulation
der masseenmedialen Reditdtsdarstellung durch PR-Profis erarbeiten, des auch in Anleh-
nung an Kotler und Kotler, die padlitisches Marketing unter betriebswirtschaftlichen Aspek-
ten betrachten.®° Der Fokus der konkreten Untersuchung von rhetorisch-sprachlichen Tedch-
niken der Krisen-PR wurde aif die spezielle Textsorte Pressemitteilung gerichtet, well wie
erwahnt erste Schritte zur Behebung dieses gravierenden Desiderates tberfdli g sind, weiter,
well diese Texte intensiverer Planung unterliegen als mindiche Reden, was den generellen
Nutzen der aus der Analyse gewonrenen Erkenntnise ehdhen dirfte. Dass Forschungen

auf diesem Gebiet wichtig sind, kelegt auch eine Untersuchung von Kalt, nach der fast die

81 Gesprach mit Keller am 16. September 2004

82 Gesprach mit Schulz am 22. Dezanber 2004 Dennoch werden, in geringerem MalRe, auch Thesen fiir in-
terne Krisen-PR und die Individualkommunikation mit Meinungsfiihrern sowie zur technisch-organi satorischen
Krisenbewdltigungerarbeitet. Diesist notwendig, da Krisen-PR einen 8ul3erst vernetzten Bereich der Gesamt-
mal3nahmen eines Unternehmens zur Bewdltigungeiner Krise darstellt. Im Sinne des ganzheitli chen Ansatzes,
den die Krisenbewalti gungfordert, wirde diese Arbeit an konkretem Nutzen einbliRen, wirde sie sich aus-
schliefdlich auf Kommunikationsaspekte konzentrieren.

8 gehe Kapitel 2.2.1. his2.2.6

8 ziti ert nach Chill 1999 S.18

% PR-Report 12/2005 S.35

8 vgl. Kotler/Kotler 1999



Hafte dler Meldungen der Deutschen Pressagentur (dpa) auf inszenierte Ereignisse zu-
riickgehen.®” Zudem wird UHicherweise @ne Pressemitteilung nicht als Urhebertext einer
Nachricht angefiihrt®® bei einer Ubernahme werden somit ihre Botschaften duch die Neu-
tralitét des verfasseenden Mediums legitimiert. Dassnach Dr. Hans-Georg Klose, Leiter der
deutschen Unternehmenskommunikation von Clariant, eénem Nadfolgeunternehmen der
Hoedhst AG, , die Medienarbeit in der Krisenkommunikation und @ gesamten Strategie der
K risen-bewéltigung eine zentrale Position einnehmen muss ®, zeigt auch de Gefahr der
Ausnutzung einer solchen anzunehmenden Uberzeugungsmadt der Presse. Kapitel 3.2.1.
wird belegen, Uler welch ein Manipulationspotential gerade Pressemittell ungen verfiigen. In
Anlehnurg an Jéger und Foucault konren sie ds konstitutive Elemente des Krisendiskurses
und damit der Redit&tswahrnehmung Uber die krisenauslsenden Vorfdle betradhtet wer-
den. So wird in Kapitel 2.1. urer anderem anhand der Fallstudie ener PR-Kampagne aus
den USA aufgezeigt, duch welch vielfdltige Mogli chkeiten PR-Profis mit der off entlichen
Meinurg ,,spie-len”. Auch de von Unternehmensseite seit den Sedhzigern geforderte Ver-
bindurg von PR mit Werbung und de damit einhergehende gesteigerte Manipul ationsgefahr
werden thematisiert.

Eben solche Aktivitdten sollte die Wissenschaft erforschen, um Gber sie und Gker mégli che
Schutzmedanismen dagegen aufkl&ren zu konren. Bereits durch eine Analyse und Proble-
matisierung werden de jewell s herrschenden Diskurse beziehungsweise in dieser Arbeit die
Strategien, um durch Krisen-PR Uber die Vermittlungsmaadit der Medien herrschende Mei-
nungen zu etablieren, immanent kritisiert; ,, die Beschaftigung mit gesell schaftlich brisanten
Themen ist bereits im Ansatz mit einer kriti schen Absicht verbunden®®® Schon de sadliche
Beschreibung dedkt Widerspriiche und Mystifizierungen auf undlegt dahinterliegende Inter-
esen bolR. Der Leipziger Journalistik-Professor Michad Haller erklarte 2003zum Verhélt-
nis gegentber PR: ,Wir kbnren einer Schlange nicht vorwerfen, dass $e @ne Schlange ist.

Wir miisen nu wissen, wie wir mit der Schlange umzugehen haben “%*

Vor diesem Hintergrundleiten sich fir die Arbeit folgende Ziel setzungen ab:

87vgl. Kalt 1993 S.8

8 giehe Kapitel 3.2.1.

89 Gesprach mit Klose an 12. April 2002
% Hanak in www.univie.acat, 3.2005

1 PR-Report 9/2005 S.63



e Es 2ll en AnstoR chzu geleistet werden, de bestehende Licke in der wissen-
schaftlichen, var allem der linguistischen, Literatur zum Thema Krisen-PR zu schlief3en
und auch dazu, das aulerst wichtige Kommunikations- und Deutungsbeanflussungsin-

strument Pressemitteil ung in den Fokus der Forschung zu riicken.

+ Im Sinre kriti scher Forschungsrichtungen soll die Offentli chkeit dartiber aufgeklart wer-
den, welche konkreten spradhlichen Techniken undMedanismen zur Beanflussung und
Manipulation der Meinungsbildung und sogar Redit aswahrnehmung PR-Experten nu-

zen.

* Die enarme Bedeutung von Kommunikation richt nur im Krisenfall, sondern auch fir
den allt &glichen Geschéftserfolg von Unternehmen, soll hervorgehoben werden. Um den
Nutzen der Linguistik fur die Wirtschaftseliten zu urterstreichen, werden im Anschluss
an de Analyse Denkanstolie fur die Erarbeitung von Erfolgsfaktoren unternehmerischer
PR zur friihzeitigen Vermeidung von sowie zur Vorbereitung auf Off entli chkeitskrisen
formuliert.?” Die Publikation deser Erkenntnise soll auch zu einer stérkeren Anerken-
nung und Forderung der Spradhwissenschaft durch de Wirtschaft beitragen.

An deser Stelle sai auch auf ein Problem verwiesen, auf das in Kapitel 3.2.4. réher einge-

gangen wird: In Anlehnurg an Habermas und Adorno ist hervorzuheben, dassin Bereichen

menschlicher Interaktion keine klare Trennurg von namativen und akskriptiven Aussagen

92 Bezigli ch dieser Erfolgsfaktoren ist hervorzuheben, dass $chim Verlauf der Recherche die Vermutung
bewahrheitete, dasses Standardkrisen ebenso wenig gibt wie genormte Strategien zu ihrer Bewdltigung Jeder
Komplex krisenaud 6sender Elemente, denen Saxer und Bosdhart in Kapitel 2.3.1. bereits eine , chaotische
Natur* zuschreiben, ist einzigartig urd trifft zudem auf génzlich urterschiedliche Bedingungen in verschiede-
nen Organisationen urd erst rect in Medien urd Off entli chkeit. Dies liegt darin begriindet, dasses, den allge-
meinen (universellen) Menschen (...) nattirlich nicht* gibt. ,, Jeder Mensch ist durch die jeweil s historisch-
konkreten urd kulturell spezfischen diskursiven Eingebundenheiten als Subjekt konstituiert und insofern nicht
algemein, sondern jewell s besonders. Aber er ist auch nicht nur besonders, sondern zugleich immer auch all-
gemein. Anders gesagt: Jeder zu einem bestimmten historischen Punkt existierende Mensch stellt die Einheit
aus historisch besonderen urd universell all gemeinen menschlichen Eigenschaften dar” ,- Jager 1999 S.229,
was auch auf die Makroebene eéner Gesell schaft Ubertragen werden kann. Demnach wird kein Krisen-PR-
Konzept die Mitarbeiter einer Firma befahigen, in Krisensituationen automatisch , richtig” zu reagieren, denn
menschliches Verhalten ist nicht voll stdndig normierbar. Klose formuliert: ,, Wir kénnen urs noch so gut vorbe-
reiten, wir werden dennoch bei der nachsten Krise Dinge aleben, an die wir nicht gedacht haben. Es gibt kein
festes Raster. Man kann das Risiko nie aischli ef3en, aber man kann es minimieren.” - Gesprach mit Klose an
9. September 2002



erfolgen kann, da der Forscher aufgrund seiner Stellung in einer spezifischen gesell schaftli-
chen Situation ndwendig Wertungen in seine Aussagen aufnimmt. Zusammenfassend kann
Maletzke ziti ert werden, denn ganz im Sinne seiner Bestimmung von Wissenschaft will die-
se Arbeit die ,, gegebene und aufgegebene, urendlich vielfaltige Welt rational (...) durchdrin-
gen undsie durch Selektion, Akzentuierung und Abstraktion so versténdich und Ulerschau-
bar (...) madien, dassder Mensch sich in deser Reditét behaupten undsie immer besser
handheben kann:*%*

1.5. Aufbau der Arbeit

Das bestehende Desiderat Uber Pressemitteil ungen sieht Keller darin begriindet, dass diese
Textsorte der Off entli chkeit nicht zuganglich ist, auch, dassaufgrund cer besonderen Eigen-
schaften von Pressemitteil ungs-Texten das textli nguistische Analyseinstrumentarium allein,
selbst die spezifisch medienorientierte Kriti sche Diskursanalyse nach Jager, fur eine sinn-
volle Untersuchung nicht hinreichend ist, weshalb ,,zusétzlich eigene Methoden undFrage-
stell ungen erarbeitet werden miis-sen.“®* Einig sind sich ale in die Erstellung eines Frage-
leitfadens zur Analyse spradlich-rhetorischer Beanflusaungstechniken in Pressemitteil un-
gen einbezogenen kommunikationswissenschaftlichen Untersuchungsrichtungen, dass vor
der eigentlichen Untersuchung des Textes Kenntnisse Uber die Umstande, urter denen der
Text zustandekam, sowie Uber die Produwzenten und ermuteten Rezipienten und aren Be-
ziehurgen zu gewinnen sind. Gerade die Kriti sche Diskursanalyse ist stark interdiszipli ndr
ausgelegt und verlangt vom Untersuchenden nach Jager wie Wodak prézise Sachkenntnisse
zum Diskursthema.®® Dies madt eine umfangreiche Vermittlung von Grundagenwissen
Uber konstituierende Elemente des Krisendiskurses ndétig.

Ohnehin sollen hier Grundagen fur kinftige Forschungen der Wissenschaft auf diesem aus
den angefiihrten Griinden wichtigen Gebiet geschaffen werden, weshalb die Vermittlung von

% Maletzke 1998 S.14

9 Gesprach mit Keller am 16. September 2004 Esist anzumerken, dasseinige Unternehmen in letzter Zeit
auch Pressemitteil ungen auf ihren Internet-Seiten publizieren - jedoch nach Halff ,, eher Aussendungen zu Pro-
duktinformationen etc., sicher nicht solche mit manipulativem Charakter.” — Gespréadh mit Halff am 7. Februar
2006

% vgl. Jager 1999 S.180 Wodak 1996 S.17, Wodak u.a. 1990 S.57



Basiskenntnissen relativ umfangreich ausfallen muss Da die Arbeit auch im Sinne der Dis-
kursforschung besonders den soziolinguistischen Kontext externer Reditdten des Kommu-
nikationsprozesses einbezieht, werden zusétzlich Forschungsgdnde medienwissenschaftli-
cher, sozialwissenschaftlicher, psychoogischer und wirtschaftswissenschaftlicher Proveni-

enz in de Erkenntnisgewinnurg einbezogen.

In der Einleitung erfolgte @ne Standartbestimmung von Forschung wie Praxis zum Thema
Krisen-PR, weiter wurden die besondere Bedeutung von Kommunikation in urserer Gesell-
schaft und damit zusammenhéngend auch de Manipulationsgefahr durch PR-Profis aufge-
zeigt. Die Zielsetzungen der Arbeit wurden vorgestellt sowie die These begriindet, dasseine
Krise keinesfall s zwangsweise fatal enden muss sondern dassdie Bedrohurg gerade durch
Kommunikation zum Guten gewendet werden kann.

Das Thema , Krisen-PR" setzt sich aus den Begriffen ,,Krise* und, PR zusammen. Um -
nen quaifizierten Zugang zur den besonderen Tedhniken und Strategien der Krisen-PR zu
ermoglichen, werden zunadst die diesen zugrunde liegenden allgemeinen Tedhniken und
Strategien von PR rekonstruiert. Weiter wird im Sinne @ner Hinfihrung zum Thema PR-
spezifisches Grundwissen zu Medien und df entli cher Meinung vermittelt - denn de Medien
sind de wohl eff ektivsten Multi pli katoren zur Verbreitung von PR-Botschaften, und de 6f-
fentliche Meinung ist es, auf deren Manipulation PR-Mal3rehmen anzunehmend gerade in
Skandalen zielen.

Anschlief3end wird an den zweiten Komplex des Themas Krisen-PR, den Begriff , Krise,
herangefuihrt, indem seine fir die Analyse von Kommunikationstechniken der Krisen-PR

spezifischen Eigenschaften herausgeabeitet werden.

Damit ist die Vermittlung von Grundagenwissen Uber Krisen-PR abgeschlossen, auf der
aufbauend nuneine Analysemethodk zur Untersuchung von Pressemitteilungen in Krisen-
diskursen erarbeitet wird. Nadh Deppermann lehnen es ,,aufgrundihres Empirieverstandns-
ses viele Gespradhsanalytiker (fir die hier zu vdlziehende Art von Textanalyse, gerade die
Kritische Diskursanalyse, sind methodsche Anleihen auch bei der Gesprachsanayse sinn-
voll, wie besonders Kapitel 3.2.2. und 3.2.3aufzeigen werden, FS) ab, method sche Vorge-
hensweisen festzulegen. Sie verlangen, de Methodk miiss in der Auseinandersetzung mit

den empirischen Gegebenheiten der jeweili gen Untersuchurg entwickelt werden.“%® Um in

% Deppermann 1999 S.7. Genauer spricht er von “Gesprachsanalytikern”, doch kann diese spezfische Erk-
enntnis als direkt Ubertragbar auf die Textanalyse angesehen werden.



diesem Sinne aste Thesen zur Entwicklung eines Frageleitfadens fir die Analyse aarbeiten
zu konren, werden zwei Off entli chkeitskrisen einflusgeicher, global operierender Konzerne
untersucht.

Der Grund cifUr, dass Fall studien aus dem européischen und amerikanischen Ausland ge-
wahlt wurden, liegt darin, dassbel der Redherche, wie in Kapitel 1.2. und 1.4rwéhnt, fest-
gestellt werden musde, dasszum Thema Krisen-PR nur wenige ntitzli che Publikationen exi-
stieren. Es erschien mir ratsam, deshalb de Unterstiitzung von Praktikern zu suchen, so dass
ich vaom Fruhling 2002 an sechs Monate lang ein Manuskript zum Thema in Zusammenar-
beit mit der Abtellung fir die Unternehmenskommunikation des Clariant-Konzernes in
Sulzbach erstellte. Da Clariant die Krisen im deutschen Spradiraum fir seine @gene Pr&
vention lereits aufgeabeitet hatte, sollte ich meine Redherche auf die , Tylend-Morde”
1982in den USA und de ,ColaKolik* 1999in Belgien koreentrieren. Die beiden Krisen
wurden trotz der nachhaltigen Wirkung, die sie tiber die Medien im Bewusdsein der Off ent-
lichkeit austibten, von dr deutschen Wissenschaft und Praxis bisher kaum aufgeabeitet.
Aufgrund der Gemeinsamkeiten der westlichen Wertegemeinschaft kann davon ausgegan-
gen werden, dass Erkenntnisse aus diesen auslandischen Krisen auch fur die deutsche For-
schung wie Praxis gewinnlringend sind.

Aufbauend auf den aus diesen beiden Fall studien abgeleiteten Vermutungen Gbker Erwartun-
gen des Umfeldes in Skandalen und Medhanismen der Krisen-PR wird de Methodk zur
Analyse der Pressemitteilungen im Hauptteil, basierend va alem auf der Kritischen Dis-
kursanalyse nach Siegfried Jager, erarbeitet. Zuvor wird fir Unternehmer und PR-Experten,
welche diese Arbeit ebenfall's ansprechen will , ein Uberblick tiber die Evolution der Textlin-
guistik hin zu einer pragmatisch ausgerichteten undinterdisziplindr verflochtenen Disziplin
als Basis der Jagerschen Forschungsrichtung erstellt. Jagers linguistische Lehren, de ebenso
wie weitere im Haupttell verwendete Analyserichtungen auf der Textlinguistik aufbauen,
sind duch ihre Konzentration auf die gesell schaftliche Bedeutung von Kommunikations-
prozesen, de sprachvermittelte Konstruktion vonWirklichkeit und ganz besonders die Fi-
xierung auf Medieneigenschaften wichtig fur die Zwedke der Arbeit. Schliefdich handelt es
sich bel den zu urtersuchenden Pressemitteilungen primér um Versuche, auf eéinen medialen

und adurch &ffentlichen Diskurs einzuwirken und,, perception is redity“®’

, wie die Coca
Cola Company in einer Betriebsverdff entlichung aus der ,, Cola-Kolik* folgerte, eine Redit &t

zu gestalten. Aufbauend auf den erwadhnten Forderungen vonKeller werden auch Vorgaben

" Leroy 200Q S.17



welterer Richtungen einbezogen, wobel andere Paradigmen auch deshalb herangezogen
werden, um im Hinblick auf das Korpus offene Fragen fir die Kriti sche Diskursanalyse zu
pointieren.

Das Korpus besteht aus a's Schlissltexten bewerteten Aussendurgen der betroff enen Orga-
nisationen zu den drei wohl gravierendsten urternehmerischen Offentlichkeitskrisen in
Deutschland der letzten Jahre: Dem Storfall der Hoedhst AG 1993, @ém ,, Peanuts‘-Skandal
der Deutschen Bank AG 1994 unddem ,, Elchtest”-Fiasko der Daimler-Benz AG 1997.Um
eine umfassende Betradhtung des Phanomens Off entli chkeitskrise, vor allem im Bezug auf
ty-pische Re&ktionen und Erwartungen des Umfeldes, zu gewéhrleisten, duch de gesamt-
heit-liche Erkenntnisse Uber Krisenbewdltigung durch Kommunikation entwickelt werden
kénren, wurden de Pressemittellungen auch dadurch ausgewahlt, dass se in jewells unter-
schied-lichen pubizistischen Krisenphasen nach dem szyszkaschen Modell erschienen. An-
hand der Analysen deser Texte sollen de zuvor erarbeiteten Thesen Uber Muster in Regk-
tionen der verdffentlichten wie auch dff entlichen Meinung in Krisenfallen sowie darauf ba
sierend Uker mogliche Erfolgsfaktoren von Krisen-PR bestétigt, prézisiert und ausgebaut
oder korrigiert werden.

Alle drei Krisen des Korpus eskalierten duch Fehler der Unternehmenskommunikation.
Deshalb soll en abschlieffend anhand der Erkenntnisse des Hauptteil s erste Grundvaschlége
zur Verbesserung der PR in der Pravention, der Bewdltigung und cer Nadhbereitung von

Krisen erarbeitet werden.



2. GRUNDLAGEN

2.1. PUBLIC RELATIONS/PR

Eine qualifizierte Analyse im Hauptteil setzt die Kenntnis grukturgebender Prozess der vielfalti-
gen Einflussaktoren, aus denen sich die kommunikative Bewaltigungeiner Off entli chkeitskrise ar-
sammensetzt, voraus. Deshalb stehen zunAdhst die konstitutiven Elemente des Krisendiskurses im
Fokus. Das ist zum einen Unternehmens-PR oder - synonym - Unternehmens-Off entli chkeits-
arbeit. Zur Analyse der besonderen Techniken urd Strategien der Krisen-PR ist es notwendig, die
diesen zugrunde liegenden all gemeinen Techniken urd Strategien von PR zu rekonstruieren.
Zusétzliche Motivation fir dieses Kapitel bietet, dassnach urter anderem Mitroff und Pauchant ei-
ne Mehrheit der Entscheider der Wirtschaft Krisenbewéltigungals eine rein technische Angelegen-
heit ansieht. Mdgli cherweise liegt dieses Defizit auch darin begriindet, dassMedienpraktiker in der
wissenschaftlichen Literatur ,nichts* finden, das se fur ihre tagliche Arbeit verwerten kdnnen, wie
Brinker und Antos ,unterstellen”. Deshalb will i ch hier auch einen Beitrag dazu leisten, fur Unter-
nehmensentscheider die immense Bedeutung von Kommunikation zu vermitteln.

Wie in der Einleitung angefuhrt, konnte diese Ablehnungin einem Hauptmanko der noch eher
spérlichen Publikationen zum Thema grinden, némlich darin, dass $e meist keine Handlungsma-
ximen ausarbeiten, also de entscheidende Frage nach dem ,wie* nicht beantworten. Als Grund
nimmt Manz an, dassPR-Aktivitéten nicht alein hochkomplex, sondern auch von ,,uniberschauba-
rer* Vielfalt sind. Beispielsweise behauptet Byor, PR sei ,alles, was sch der jeweilige PR-
Fachmann darunter vorstellt.* Ich will dennoch ver-suchen, auch urter Einbezehung \on For-
schungsergebnissen aus den Sozialwissenschaften, einen Uberblick tber aktuelle Methoden der Of-
fentli chkeitsarbeit zu leisten.

Da die Pressmitteil ungen des Korpus anzunehmend auf eine Bednflussung der off entlichen Mei-
nung zielen, wird weiter anhand der Fallstudie @ner PR-Kampagne aim Golfkrieg 1990 aufge-
zdgt, Uber welch vielféltige Méglichkeiten PR-Profis verfligen, um selbst Kommunikationsexper-
ten wie Journali sten zu manipulieren, mit der 6ffentliche Meinungzu ,,spielen“ und gesell schaftli-
che Moral wie Normen zu missrauchen. Hier sei auf Lippmann verwiesen, nach dem insbesondere
Demokratien das Phdnomen der 6ff entlichen Meinung mystifizieren, wahrend einige PR-Experten
stets,, understood the mystery well enoughto creae majorities on eledion day”. Wenn dies zutrifft,
dann mis-sen diese Aktivitdten erforscht werden, um tber sie und tber mdgliche Schutzmeda-

nismen dagegen aufkléren zu kdnnen.



2.1.1. Begriffsbestimmung

Auf Wunsch des Deutschen Industrie- und Handelstages wurde 1951 dbr amerikanische Be-
griff ,Public Relations* durch Albert Oedl, , die PR-Personlichkeit, die die deutsche Bran-
che fiir ein Vierteljahrhuncert pragte“®®, mit dem Begriff , Offentli chkeitsarbeit* - korrekt
ausformuliert eigentlich , Presse- und Off entli chkeitsarbeit* - eingedeutscht.®® Heute ist , Of-
fentli chkeitsarbeit“ die gangigste Ubersetzung fiir ,, Public Relations* undwird synorym da-

zu verwendet.*®

Zu ,Public Relations® ist zunadhst anzufuhren, , dass kaum ein Begriff derart vielschichtig
und \ieldeutig verwendet wird“*°* In Giber einhundert Jahren PR-Forschurg konrte sich
keine dl gemeingtltige, einheitli che Begriff sbestimmung durchsetzen. Kunczik geht von ei-
nigen hunart'® Scharf gar von tker 2.000 existierenden PR-Definitionen aus.'®® Laut
Kallmeyer ist es jedoch generell Gblich, , dassin jede wissenschaftliche Beschreibung Vor-
entscheidungen miteingehen und diss sch der jewelli ge Gegenstand immer erst unter einem
bestimmten Fragegesichtswinkel konstituiert, wobei er in grolere Zusammenhdnge enge-
ordnet wird.“ Auch solle der Forscher sich verdeutlichen, dass ®lbst , innerhab einer Wis-
senschaft der Gegenstand in urterschiedliche Zusammenhénge gertickt werden kann und
dassdaher verschiedene Aussagen (iber ihn méglich sind “1%

Wofir steht nun cer Begriff Public Relations? Eine Definition des Berufsverbandes der PR-
Berater lautet: Off entlichkeitsarbeit ,ist ein kortinuierlicher ((iber einen langeren Zeitraum

hinweg), umfassender Dialog (das heildt in beide Richtungen) einer einzelnen Interessen-

% PR-Report 092005 S.17

9 Oedl betonte, er sei ,,der Ansicht: dassdas Wort Off entli chkeitsarbeit die gedgneteste deutsche Wortbil-
dungfir Public Relationsist. Es driickt ein Dreifaches aus: Arbeit mit der Offentlichkeit, Arbeit fiir die Of-
fentlichkeit, Arbeit in der Off entlichkeit. Wobei unter Arbeit das bewusge, geplante und dauernde Bemiihen zu
verstehen ist, gegenseitiges Versténdnis und Vertrauen aufzubauen urd zu pflegen.” - Oedkl 1964 S.36

190 Gesprach mit Bentele an 14. September 2004

191 Born 200Q S.2. Beger/Gartner/Mathes 1989 S.32 betrachten den PR-Begriff tberhaupt als veraltet,
stattdessen soll e grundsétzli ch der Terminus Unternehmenskommunikation benutzt werden, da damit die fir
Unternehmen zentrale Grundfunktion der Kommunikation ins Zentrum der Analyse riickt. Diesist falsch, da
Unternehmenskommunikation jede AuRRerung von Seiten des Unternehmens beinhaltet, neben der PR Bereiche
wie Werbung oder Geschéftsgesprade.

192ygl. Kunczik 1993 S.7

193ygl. Oedkl 1964 S.34

104K allmeyer 1977, S.3



gruppe (Behotrde, Partel, Firma, Verband, Organisation, Massenmedien, Jugendliche, ein-
fadh jede denkbare Gruppe) mit ihrem gesell schaftlichen Umfeld (Behdrde, Kundengruppe,
Gegner, Eltern, de gesamte Off entli chkeit).“*°° All erdings lasen die Berater wie viele ande-
re Definitionsgeber in ihrer Beschreibung einen wesentlichen Punkt auf®en vor, der auch
deshalb im Analysefokus dieser Arbeit steht, ndmlich das Ziel von PR. So bedarf es einer
Erganzung durch Oedkl, der die Gleichung , Offentlichkeitsarbeit = Information + Anpas-
sung + Integration” aufstellte. PR sai ,,das bewusde und pganbare Bemiihen, gegenseitiges
Verstandnis und Vertrauen in der Offentlichkeit aufzubauen undzu pflegen.“*°® Martini &u-
Rert sich dazu genauer: Offentli chkeitsarbeit vermittelt , Standpunke und ermdgli cht Orien-
tierung. (...) Sie soll Offentlichkeit herstellen, de Urteil sfahigkeit von Dialoggruppen schér-
fen sowie zwischen Menschen undihren Organisationen Versténdns und Zutrauen schaffen.
Sie vermittelt beiderseits Einsicht undermdgli cht Verhaltenskorrekturen. Sie dient damit der
Off entli chkeit“'%” - wobei anzunehmen ist, dass Martini diese letzte Bemerkung gerade des-
halb maat, weil auch er Praktiker ist. Schliefdlich ist eine vorlaufige These dieser Arbeit,
dass PR weniger der Offentlichkeit as vielmehr den jeweili gen Interesseen des Aussenders
dienen soll. Kirzer, dabel mit &nlichen Aussagen, fasd sich de Deutsche Public Relations
Gesell schaft (DPRG): ,, Public Relations: (...) amerikanisch “6ff entliche Beziehungen™ bezie-
hungsweise deren bewusge Gestaltung und Pflege. Method sches Bemihen (...) um Ver-
standnis und Vertrauen in der Offentlichkeit durch Aufbau und Pflege von Kommunikati-
onsbeziehurgen.“*% Um eine Synthese aus 472 (!) Einzeldefinitionen fiir Offentli chkeitsar-
beit bemuhte sich Harlow, wobei flr diese Arbeit vor allem der erste Satz von Interes ist:
PR ,ist eine unterscheidbare Managementfunktion, de dazu dent, wedsel seitige Kommu-
nikationsverbindurgen, Akzeptanz und Kooperation zwischen einer Organisation undihren
Offentli chkeiten herzustellen undaufreditzuerhaten. Sie bezieht die Handhebung von Pro-
blemen undStreitfragen ein; sie unterstiitzt das Management im Bemuhen, Gker die offentli-
che Meinung informiert zu sein undauf sie zu reagieren; sie definiert die Verantwortung des
Managements in ihrem Dienst gegentiber dem off entli chen Interesse und \erleiht ihm Nad-
druck; sie unterstitzt das Management, um mit dem Wandel Schritt halten zu kénren und

ihn wirksam zu nuzen; sie dient as Frihwarnsystem, um Trends zu antizipieren; und sie

195 Ziti ert nach Born 200Q S.4

1% Oeckl 1967, S.15

" Martini 1994 S.101

198 Deutsche Public Relations Gesell schaft in www.pr-guide.de, 11.2001



verwendet Forschung sowie gesunde und ethische Kommunikationstechniken als ihre

Hauptinstrumente.« 1%

Eine verbindiche und al gemein gebréauchliche Bestimmung von ,, Public Relations® konrnte
sich also nicht durchsetzen. Als Begriindurg mag eine pragnante Aussage von Carl Byor
dienen: ,PR ist alles, was der einzelne PR-Fachmann sich darurnter vorstellt.“**° Ohnehin
kann angenommen werden, dasseine statische Definition eéinem derart dynamischen Begriff
mogli cherwelise nicht geredht wird. Es erscheint daher prinzipiell angebradit, die Beschrei-
bung des Phdnomens im jeweil s konkreten Fall konsensuell auszuhandeln, statt sie an fir
allema algemein zu bestimmen. Ohnehin hngen Gegenstandsbestimmungen in der For-
schung stets unter anderem von cen jewelli gen Untersuchungszielen der Wissenschaftler ab,
weshalb ein absoluter PR-Begriff dieser Interdependenz zwischen Zielsetzung und Gegen-
standsbestim-mung beim Aufbau einer Theorie kaum gentigend Rechnurg tragen konrte.

Um ein so vielschichtiges Phanomen wie die Off entli chkeitsarbeit verstehen zu kénren, rei-
chen moglicherweise auch de aifgezéhlten Definitionen nicht aus. Deshalb werden in den
folgenden Unterkapiteln die historische Entwicklung von Public Relations genauer erlautert,
und va alem, da schon de genannten Definitionen das Manko der sparlichen Literatur zum
Thema PR aufzeigen, nBmlich das Fehlen von Vorgaben, wie genau dese Ziele areicht
werden konren, Kernaufgaben undTéatigkeitsfelder beschrieben sowie @ne Kampagne vor-
gestellt. Denn wie zuvor beschrieben, ist es fur die Anayse von Mitteln der Krisen-PR

wichtig, ein gewisses Grundwersténdnis von Vorgehensweisen der Alltags-PR zu vermitteln.

2.1.2. Geschichtliche Entwicklung der Unternehmens-PR

Der Begriff ,Public Relations® entstand gegen Ende des Neunzehnten Jahrhunderts in den
USA, as einige Konzerne, die in der offentlichen Meinung mit einem negativen Image be-
haftet waren, Journali sten mit dem Auftrag einstellten, duch gezielte Nadrichten undBe-
richte ihren Ruf zu verbessern. Nach Nusser ist , die Emergenz von Off entli chkeitsarbeit als

neuer Funktion (...) als eine Re&tion des Gesell schaftssystems auf durch die industriege-

199 Ziti ert nach Ronneberger/RiiH 1992 S. 29; endli sches Original bei Harlow 1976 S.36
119 ziti ert nach Packard 1958 S.259



sell schaftlichen Entwicklungen (vor allem Ausdifferenzierung) hervorgerufenen neuartigen
Sinn+ und Informationsbedirfnisse zu sehen“*** Auch Hundhausen stellt die Herausbil dung
und Entwicklung von PR in einen Kontext mit der industriellen Revolution und @n damit
ein-hergehenden immer unikbersichtlicheren gesell schaftlichen Strukturen sowie den sich
auflosenden sozialen Bindurgen. Dies habe bel den Menschen ein verstarktes Bedirfnis
nach Kommunikation in gelenkten Bahnen gewedkt.**? Doch scheint eine zeitli che Verbin-
durng zur indwstriellen Revolution wohl eher dadurch gegeben, dass eine Entstehung von
Unternehmens-PR die Entstehung einflusgeicher Grol3korzerne voraussetzt. Ronneberger
und Ruhl zeigen, dassPR prinzipiell vor alem in hach entwickelten und purali stischen In-
dustriegesell schaften mit liberal-demokratischer Verfasaung auftritt.*'® Dies kénrte daraus
resultieren, dass ®Iche Gesellschaften sich in Anbetradht der demokratisch nawendigen
Konsensfindurg auf die aus einer 6ff entli chen Auseinandersetzung resulti erende Legitimati-
on widerstrei-tender Interessen festgelegt haben. Die auf Gewinnstreben fixierten Unter-
nehmen missen also ein Interese daran haben, professonell - auch manipulativ - an der
Herbeiflihrung eines lchen Konsens mitzuwirken. Nadh Ronneberger hat PR die Aufgabe
der Integration hachkomplexer Gesell schaften, wissenschaftli ch-technischer Zivili sationen,
auf der Basis von Minimalkonsens."'* Es ist sdlbstversténdich, dassin desen difentlich
ausgetragenen Konsenshil dungsprozess nur solche Interessen einflief3en kénren, de auch
off entlich gemadht werden: ,, Soziale Systeme bilden sich auf der Grundage von Kommuni-
kationen.“** Dies unterstreicht er-neut die Bedeutung von PR nicht nur fiir Organisationen,
sondern fur jeden &ff entlichen Akteur unserer Gesell schaft.

Eine Mogli chkeit, die historischen Entwicklungsphasen der Off entli chkeitsarbeit zu skizzie-

ren, bieten die vier 1984 vonGrunig konzipierten PR-Modell e"*°

, Mit denen er einander ab-
|6sende Phasen einer evolutiondren Entwicklung der PR von rniederen zu héheren Formen
beschreibt. Zwar werden die ensetigen Modelle mittlerweile in der Praxis nicht mehr in
Betradit gezogen, denncoch sollte anhand der vorgestellten Systematik die Entwicklungsge-

schichte der Tedhnik in groben Ziigen skizzierbar sein, dain den beschriebenen Phasen das

11 Nusser 1998 S.9

H2ygl. Hundhausen 1964 S.28
13ygl. Ronneberger/Riihl 1991, S.13ff
14 ygl. Ronneberger 1997, S.7
13varela199Q S.113
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jewell s genannte Modell zumindest den Grof3eil der PR-Aktivitaten bestimmt haben dirfte.
Diese Sichtweise dedt sich auch mit der personenorientierten Betrachtung der PR-

Geschich-te von Ronneberger und Riihl.***

1. Publizitétsphase
In ihrer Anfangsphase zum Ende des Neunzehnten Jahrhunderts war die Off entli chkeitsar-

beit gepragt vom Einzelhandeln so genannter ,, Presseagenten”, ehemaliger Journalisten, de
von Unternehmen eingestellt wurden, um Uber PR deren Ruf zu verbessrn. Pressestellen
hie-Ren damals , Literatenbiros‘.*'® Die Erfolge der Pressagenten wurden oft durch Zu-

schreiburg von Eigenschaften wie , Talent, Anlage oder Begaburg® mystifiziert.*®

Diese Phase entspricht Grunigs Publizitdtsmodell, welches den Versuch kennzeichnet, mit
allen Mitteln Aufmerksamkeit fir ein Unternehmen zu erlangen. Das Ziel dabel war stets,
Uber Vermittlung einer neutralen Instanz, meist der Medien, de @genen Interesen zu pro-
pagieren. Beabsichtigt war eine moglichst schnelle und paitive Reéktion des Publikums,
welche der Pressegent Phineas Barnum (18101891 anscheinend lereits durch Présenz in
den Medien gewéhrleistet sah - jedenfalls schreibt ihm Avenarius die Aussage ,, Die Zeitun-
gen mogen mich attadkieren so viel sie wollen, solange sie meinen Namen richtig buchsta-

«120

bieren“~“* zu. Dazu gilt schonan deser Stelle zu betonen, dassdie Fall studien zeigen wer-

den, dassdies heute, wenn Ukerhaupt je, nicht mehr gilt.

2. Informationstétigkeitsphase

Die nadste Entwicklungsdufe der PR, die zu Beginn des Zwanzigsten Jahrhuncerts ein-
setzte, dedkt sich mit Grunigs Informationsmodell, welches die Tétigkeit von in einem Un-
ternehmen beschéftigten Journalisten beschreibt, Gber ihren Arbeitgeber zu informieren.
Hinter dieser Strategie steht die Uberzeugung, dass s$ch off ene und ehrli che Off entli chkeits-

arbeit langerfristig stets auszahlt. Beabsichtigt ist in erster Linie nicht mehr eine sofortige
Re&tion der Rezipienten, sondern deren Informiertheit durch eine objektive Mediendar-
stellung.

117ygl. Ronneberger/RiiN 1992 S. 168f
118 pR-Report 09/2005 S.16

119ygl. Ronneberger/Riihl 1992 S.16&
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Wegbereiter dieser Phase der PR war |vy Ledbetter Lee(1880-1934), Journali st und spaterer
Rockefell er-Berater. Seine Aussage: ,,Unser Plan ist, kurz und dfen, de Presse und de Be-
volkerung schnell und genau Uber die Tatsachen zu urter-richten, de fur sie von Wert und
Interesee sind“ bezeichnet Oedl as ,die @gentliche Geburtstunde der PR.“*?! Lee wollte
seine Forderung nad Offenheit nadh Ronreberger und Rihl sowie Avenarius slbst dann

aufrechterhalten, wenn ein Imageschaden fiir das Unternehmen zu befiirchten war.*?2

3. Uberzeugungsarbeitsphase

Naddem die asten beiden Phasen von reiner Einwegkommunikation hbestimmt waren,
zeigte sich in der Phase der Uberzeugungsarbeit ab den zwanziger Jahren ein erster Schritt
eines Umdenkens. Durch Orientierung an Publikumsvariablen stellten sich Off entli chkeits-
arbeiter auf ihr jeweili ges Zielpulikum ein.*?® Mit dieser Strategie suchten , die PR-Leute
(...) herauszufinden (...), was einem Publikum an einer Organisation gefallen konrte, um
diesen einen Aspekt dann so herauszustellen, als s er ein undalles, oder indem man fest-
stellt, welche Wertvorstell un-gen undV erhaltenswei sen eine Teil 6ff entli chkeit pflegt, um so
dann de égene Organisation so zu beschreiben, al's ob sie diesen Werten entspricht.“*%*

Auch Grunigs Uberzeugungsmodell, in dem er einen zweiseitigen, aber asymmetrischen

Dialog beschreibt, stellt den Versuch dar, anhand wissenschaftlicher Forschungsmethoden

herauszufinden, wie @nzelne Bezugsgruppen so manipuliert werden konren, dass se im
Sinne der Unternehmensziele handeln.

Dieses Modell scheint nach Avenarius ,fiir viele das PR-Modell schlechthin zu sein“'®
Namentlich ist es vor alem mit Edward Bernays (18911995 verknUpft, ein gebirtiger
Osterreicher und Neffe von Sigmund Freud, cr im Ersten Wetkrieg im US-
Propagandaministe-rium ,US Committee on Public Information® diente und danach pditi-
sche Fuhrer im Umgang mit den Massnmedien urterrichtete. Er betonte in seiner Arbeit

zwar immer wieder die Achtung des 6ffentlichen Interesses*?® doch ist davon auszugehen,

121 Oedl in Pflaum/Pieper 1993 S.224

1221, Ronneberger/Riihl 1992 S.173 und Avenarius 1995 S.86

123\/erschiedene Zielpublika sind deshalb méglich, weil die meisten PR-Strategien richt auf die Offentlich-
keit insgesamt, sondern auf bestimmte Teil 6ff entli chkeiten abzielen.
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dassletztendlich auch deser dritte Typus von PR stets dem Unternehmensinteresse verhaftet
blieb.

4. Phase verstdndigungsorientierter Off entli chkeitsarbeit

Nad Burkart war das Ziel der in den funfziger Jahren in Amerika aifkommenden ,, verstan-
digungsorientierten Offentli chkeitsarbeit* die Herbeifiihrung eines Einverstandrisss zwi-
schen einem Unternehmen, das sine Interessen durchsetzen will, undjenen Anspruchsgrup-
pen, de davon tetroffen sind*?’ Es gllte déne Intereseendurchsetzung unter Einbeziehurg
dler, in der Praxis wahrscheinlich eher der maditigsten, an der Entscheidung Beteili gten
erreicht werden.

Grunigs viertes Modell von PR, der zweiseiti ge symmetrische Dialog*?® zwischen einer Or-

ganisation undihren Off entli chkeiten, welches er zunddhst dieser Phase zuspradh, het in de-
ser Form wohl noch nie wirklich existiert; ,, Grunig sah das beschriebene Modell 1984 als
faktisch gegeben an, hélt es aber mittlerweil e selbst nur noch fiir eine professorale Idee**?°
An einer solchen symmetrischen, also partnerschaftlichen Beziehung scheinen de Konzerne
nicht interessert zu sein. Dieses vierte Modell i st somit nicht deskriptiv, sondern namativ
zu verstehen, as Ansatz eines idedtypischen Modell es. Ein solcher Strategiewedsel der PR
hin zu ei-nem gleichgerichteten Austausch wird seit Ende der funfziger Jahre ,,immer wieder
gefordert“™*°, undMartini betont, dieses Modell, das datt gezielter, meist einseitiger Bedn-
flusung von Bezugsgruppen nunAustausch undgegenseitige Verstandigung in den Mittel-

punk stellt, hétte , neue Wege im Verstandris der PR aufgezeigt.“

Zusammenfasend lasg sich Uber Grunigs erste dreil Modelle auf der Evolutionsgufe unter-
nehmerischer PR sagen, dassdie Firmen de neuartige Kommunikationstechnik ,, Public Re-
lations® hauptsadilich dazu einsetzten, um Gesell schaft und Medien, denen de Methoden
der Presse- und Off entli chkeitsarbeit noch untekannt waren, zu Gberrumpeln. In der zweiten

Hafte des Zwanzigsten Jahrhunderts gerie-ten Unternehmen all erdings zunehmend urter

127ygl. Burkart 1993 S.11

128 | m Gegensatz zu asymetrischer Kommunikation, die aif die Veranderung von Einstellungen urd Verhal-
tensweisen zielt, winscht symmetrische Kommunikation das Aushandeln eines Sachverhaltes oder Zustandes
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wedhsel seitige Verstéandigungerreicht werden.
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Legitimationsdruck. Heute scheint sich betriebliche PR Grunigs idedtypischem vierten Mo-
dell anzunahern, wie auch de Analyse im Haupttell aufzeigen wird - bedingt al erdings we-
niger durch Einsicht der Vorstande, sondern duch de Entwicklung eines inflationdren Kau-
fermarktes.

Von Bedeutung scheint fir die Unternehmenskommunikation also in Welterfihrung der
Grunigschen Forschurgen urter Einbezug der Besonderheiten der heutigen Verbraucher-
madt, die Wiinsche und Erwartungen des Umfeldes zu kennen, um sich daran zu orientie-
ren. Zur Vorfokusserung auf den Hauptteil kann Nawratil angeftihrt werden, de schreibt:
» Erfolgreiches Kommunizieren setzt voraus, dass man zuhden kann, um herauszufinden,
was der Kommunikationspartner fir Anspriiche, Winsche und Ziele hat. Man sollte sich in
die Lage des Gegenulibers versetzen konren und \ersuchen, gemeinsame, beste Lésung zu
erarbeiten.“ 3 Nach Kocka sind Unterschiede , durch gegenseiti ges Erkléren, Verstandlich-
macdhen und Uberzeugen zu bereinigen.* Natirlich sind solche Konsensentscheide - Kon-
senswird hier als oziae Integration verstanden - schwierig und aufwandig zu erreichen. Sie
sind aber fur Kocka , der einzige Weg", Entscheidungen herbeizufiihren, de von alen Be-
teili gten freiwilli g mitgetragen werden, , nur sie areichen Akzeptanz.“**®* Denn wenn de
einzelnen Mitglieder und Gruppen einer Gesellschaft als edhte Partner begriffen werden,
sollte ihnen auch eine @gene Meinung zugestan-den werden, de von der Meinung und cen
Werten des Unter-nehmens durchaus abweichen kann. Ziel von PR kann nicht ausschlief3-
lich sein, dassdie Offentlichkeit das Handeln des jeweili gen Senders akzeptiert, denn des
wurde implizieren, dassdieser sein Handeln als , einzig wahren* Mal3stab betradhtet - was
man einigen Unternehmern all erdings durchaus vorwerfen kann, wie die ,Heuschredken*-
Debatte des Sommers 2005zeigt. Gell3rer hélt die Uberaus anfechtbare ,, Einsicht fir unwver-
zichtbar, dassdie agenen Ansichten nicht mehr und rnicht weniger sind a's eine subjektive
Sicht der Dinge**** dach wére én Kommunikator von seiner Meinurg nicht tiberzeugt,

brauchte & sie nicht zu vertreten. Grunig selbst spricht mittlerweil e von ,, mixed-motive mo-

132 Nawratil 1997, S.194. Hans-Jiirgen Wischniewski, bezéchnet als , nervenstarker Krisenmanager“, nenrt
sein Erfolgsrezept im ,,Express’ vom 26. Februar 2005 S.6: ,,1ch habe immer zuerst die Interessenlage meiner
Gegenseite sauber und korrekt vorgetragen, dann erst meine Interessenlage dargelegt. Heraus kam immer ein
Kompromiss*
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dels‘, vom Auftreten kombinierter Mischformen.**> Konkrete Vorgaben zur Ausfiihrung

von Kommunikation anhand deser Modell e fehlen all erdings.

2.1.3.Kernaufgaben und Téatigkeitsfelder

Die Soziawissenschaften, mit denen sowohl die Textlinguistik as auch de Kritische Dis-
kursanalyse in hokem Mal3e verflochten sind, ketrachten ein Unternehmen weniger as ein
System oder eine Organisation wie die Wirtschaftswissen-schaften - eine Ansicht aus dieser
Richtung wurdein Kapitel 1.1. vagestellt -, sondern a's,, soziokulturell es Gebil de, das einen
Teil der Gesamtkultur eines Lan-des darstellt, in dese a@ngebettet und eingebuncen ist.” Sie
kennzeichnen Unternehmen dadurch als ,, Organisationen undlnstitutionen, de a1 bestimm-
ten Orten in besonderen Handlungsspielraumen wirtschaftliche Ziele verfolgen.“*3¢ Als ab-
grenz-bare und abgegrenzte Subkutur innerhalb der Gesamtkultur besitzt jedes Unterneh-
men eine sozialkulturelle und sozia psychaogische Identitdt. Diese kann va allem Uber
Kommunikation definiert und kekannt gegeben werden, mach Miller ist ein Unternehmen

auch , eine Sprechgemeinschaft.“**’

~Wie bel jedem Individuum, so kennzeichnet die Art
und Weise, wie ane Organisation kanmuniziert, auch dese Organisation as Gesamtper-
sonlichkeit, die sich vonanderen Unternehmen auch - wenn richt auschliefdich - durch ihre
Sprache unterscheidet.“*3®

Generell wurde in der modernen Linguistik, wie besonders die Kritische Diskursanalyse
aufzeigen wird, ,, unter Bezug auf neuere Entwicklungen der analytischen Sprachphlosophe
(...) die Vorstellung von Sprache ds Medium der Abbildung beziehungswei se Reprasentati-
on vonWirklichkeit verworfen. Sprache wird stattdessen als Werkzeug der sozialen Kon-
struktion vonWirklichkeit verstanden.“** Diese Erkenntnis ist esentiell fiir die Methoden
des Hauptteil s der Arbeit. Mnch schreibt: ,In der Welt der totalen Kommunikation wird

Kommunikation zum totalen Zwang (...) Die Schwaden sind heute digenigen, de sich

135ygl. Avenarius 1995 S. 84,
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nicht lautstark zu Wort melden kénren.“**° Die Kommunikationsexperten eines Unterneh-
mens snd des-halb von zentralem Stell enwert, denn ,,they shape identity, manage isues,
and paverfully locate the organization in the world of pubic discourse***, dies anzuneh-
mend gerade in von Unsicherheit gepragten Krisensituationen duch das Beanflussen oder
Schaffen einer medialen Meinung tber die jeweiligen Vorfdle. Laut Merten ist Kommuni-
kation ,, das kleinste soziale System mit zeitli ch-sadhlich-sozialer Reflexivitét, das durch In-
teraktion der Kommunikanten de Behandlung von Handlungen erlaubt und soziale Struktu-
ren ausdiff erenziert.“**? Schon Bernays kritisierte: , Es werden viel mehr Milli onen ausge-
geben, un fir Erzeugnise Stim-mung zu maden, as fir die Schaffung einer gunstigen
Stimmung fiir die Gesell schaften, welche diese Produkte herstell en.“*** Zwischen den Zeilen
kann man lesen, dassBernays davon ausgeht, mit Geld lief3e sich ,, Stimmung*, aso eine 6f-
fentliche Meinung, ,,machen”. Gerade Tedhniken solcher Image- oder gar versuchten Tatsa
chenetablierung soll die Analyse im Hauptteil kritisch explizieren. Schliefdich kann ange-
nommen werden, dass die Mitarbeiter der Unternehmenskommunikation sich nicht darauf
beschranken, Informationen zu vermitteln, sondern sie bestimmen demnad entscheidend,
was eine Organisationist. Cheney behauptet: ,, Corporate cmmmunicaions gedalists help to
make - nat just annource - what organizations are.“*** Das Fachmagazin PR-Report besta-
tigt: , Unternehmenskommunikation strukturiert und schafft Wirklichkeit*.**> Das Korpus
wird aufzeigen, dassin Krisendiskursen auch haufig um Deutungen deser ,\Wirklichkeit*
gerungen wird. Um die Ideen Foucaults'*® fortzufiihren: Effiziente PR produziert Wirklich-

keit, kann sie dso auch manipulieren.

Der Brockhaus formuliert angesichts heutiger Reditdten des Unternehmerhandelns eher
idedistisch, dassPublic Relations die jeweili ge 6ff entliche Identitét eines Unternehmens ©
entwickeln undauf¥ern sollen, dasses von der sozidlen Gemeinschaft insgesamt akzeptiert
und urterstiitzt wird, zu ,einer harmonischen Eingliede-rung wirtschaftlicher Interessen in

das wirtschaftspaliti sche Allgemeininteresse der Gesellschaft beitragen.“**” Dabel ist das

1“9Miinch 1992 S.38
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Hauptziel der Wirtschaft immer, auch wenn Konzerne wie Procter& Gamble gerne betonen,
ihr oberstes Ziel sei , To make life better for the cmnsumer”, die Gewinnmaximierung. Dies
ist selbst bel karitativem Handeln wie Wiedergutmadungsaktionen nach Krisenvorfélen zu
bedenken. Denn Voraussetzung von urternehmerischem Erfolg ist eine dlgemeine Akzep-
tanz des jewelli gen Betriebes in der 6ffentlichen Meinung. Im Mittelpunk aller Handungen
eines Unternehmens deht der Markt, also de Menschen, fur die es sine jeweiligen Pro-
dukte herstellt, aber, auch wenn viele Manager dies nicht begreifen wollen, al die anderen
Menschen, welche die Einstellungen deser Kaufer beanflussen. Diese Menschen sollten
Ziel und Ausgangspunkit jeder unternehmerischen Handlung sein, dach werden in der Praxis
bisher meist alein pdentielle und tatsadliche Kunden, Aktiondre und Geschéftspartner an-
gesprochen. Somit kann als die Kernaufgabe der PR von Wirtschaftsunternehmen der Abbau
sozialer Distanz zwischen ihnen und ar Off entli chkeit gesehen werden, mit dem Ziel einer
Integrationin das ziae Beziehungsumfeld.

In der Praxis hingegen sehen 45% der im ,, Marketing Management Survey 2004 befragten
Vermarktungsentscheider PR nur as ,, Verkaufsunterstiitzung, die dort wirkt, wo Werbung
nicht hinkommt‘ 148
ten. Auch Al Ries, ,einer der weltweit profili ertesten Marketingfadchleute”, behauptet, , die

- solche Ziele mussman aso hinter jeglicher Unternehmens-PR vermu-

klasgsche Werbung hat ausgedient*, nu PR kénre ,,Marken zugleich emotional und radh-
vollziehbar inszenieren“**° Diese Debatte tiber die Nutzung von PR fiir Werbezwedke
setzte Mitte der Secdhziger ,, plotzlich und feftig” ein. , Das plétzliche Interesse des Marke-
tings an der PR-Arbeit ist rickwirkend leicht zu erklaren® - in dieser Zeit erfolgte der Wan-
del von Verkaufer- zu Kaufermarkten, womit der Verbraucher in den Fokus der Unterneh-
mensaktivitaten riickte."*°

Zahlreiche Aussagen vonSeiten der PR- und Marketing-Angestellten belegen de umfassen-
de Manipulationsgefahr durch PR-Strategien, var allem die Aussage, PR wirke, ,wo (die
heute dlgegenwaértige) Werbung nicht hinkommt* Es kann also bereits festgelegt werden,
dassdas Augenmerk der Analyse im Haupttell eben solchen Zielen undrhetorischen Ted-

niken zu ihrer Erreichung zu gelten hat. Denncch ist das eigentliche Ziel von Offentlich-

148 EAZ vom 31. August 2004 S.B5. Zitiert wird der , Marketing Management Survey 2004 von Manning
Selvage & Lee Ein Grund findet sich bei Blau 2005 S.3: Werbung,,schielt auf den schnell en Eff ekt, zu Lasten
der bleibenden Wirkund'‘, PR hingegen , plakatiert Markenwerte nicht einfach, sondern baut zunachst via ver-
oOff entli chter MeinungV ertrauen auf. Die Wirkungist nachhaltig.”
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150 pPR-Report 09/2005 S.18



keitsarbeit fir Born undOedkl nicht direkter Produktverkauf, sondern Einstellungsverande-
rung und Einstellungswandel.>* Dadurch, auch wenn Schorn als scher ansieht, dass ale
Mal3rehmen eines Betriebes letztlich allein der Absatzférderung dienen®? urterscheidet PR
sich vonWerburg. Sie ist nicht auf die Verkaufsunterstiitzung eines bestimmten Produkes
ausgerichtet, sondern strebt eine dlgemeine, pasitiv angelegte Unterrichtung der Off entli ch-
keit Uber die Tatigkeiten eines Unternehmens, Uber geplante Aktivitdten oder neue Ent-
wicklungen an, wodurch Meinungsanderungen erreicht werden sollen.***

In Weiterfihrung dieser Bestimmung mit Bezug auf das Korpus kann Demuth angefiihrt
werden, mach dem PR-Investitionen ,,wie én Konto (sind), auf das man in guten Zeiten ein-
zahlt, um in weniger guten davon zu zehren “*>* Auch den Wahrheitsgehalt dieses Satzes
soll die Analyse Uberprifen. Als Zwed von PR aus unternehmerischer Sicht kann dcemnach
angesehen werden, unndige Aufwendungen fir den Abbau von Hindernissen zu ersparen.
Die Handlungsfreiheit eines Unternehmens gegeniiber der kritischen Offentlichkeit soll in
grofdmoglichem Malie gewahrleistet werden, es geht nicht darum, kurzfristig den Umsatz
einzelner Produke zu erhéhen, wie durch eine Werbekampagne.

Genau deshalb aber ist die PR-Abteilung dem auch heute noch nicht untypischen, allein auf
kurzfristige finanzielle Erfolge fixierten ,,Unternehmer in der Regel suspekt, weil sie nicht
mit wirtschaftlichen Massen zu messen ist.“**®> Nach Schulz ,muss s$ch in den K6pfen der
Unternehmensfihrungen (...) oft erst festsetzen, dassauch Kommunikation ein strategischer

Faktor ist.“*® Zwar ist fraglich, obAntos mit der Behauptung, Information sei ,zum wich-

31ygl. Born 200Q S.3; Oedkl 1964 S.77
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eher ténernen FiiRen steht. Immer wieder gibt es klare Uberschneidungen von PR und Werbung - beispiel swei-
se dirfte sich wohl kaum klar bestimmen lassen, ob de &tuelle ,, Forschungfir ein besseres Leben*-Anzegen-
und Fernsehwerbungs-kampagne der Bayer AG eher dem Feld der PR oder der Werbungzuzuordnen ist. Auch
befindet sich der Marketingbereich derzdt in einem Paradigmenwedhsel, Experten gehen davon aus, dass
»Klasssche Werbung urd Markenflihrung iberfllisgg ist, wenn man auf klasssche PR vertraut“. Nur PR kénne
»die Geschichten erzéhlen, die éne Marke aur begehrten Personli chkeit werden lassen®, die spezfischen Mar-
kenwelten mit Themen, Meinungen urd Emotionen aufladen, mit Ideen urd Botschaften gar zu Medienthemen
machen - vgl. Blau 2005 S.3

> Demuth 1987, S.22f

155 Biirger 1989 S.25

158 schulz in www.tu-chemnitz.de, 02.2005



tigsten Faktor des Produkionsprozesses geworden”, recht hat. Doch ist sie heute sicher
,notwendige Voraussetzung firr den Erfolg eines Unternehmens.“**” Diese Arbeit wird mit
zahlreichen Beispielen belegen, dass Off entlichkeitsarbeit ein dulRerst wichtiges Instrument
zur permanenten Weiterentwicklung und Sicherung der langfristigen Uberlebensfahigkeit
jeder Institutioniist.

Wie angefiihrt, fehlt bel den Definitionen undselbst in den meisten, wenn auch beztiglich
anderer Spezifika alierst ausfihrlichen, Publikationen zum Thema PR das ,wie* des Han-
delns - nach Manz deshab, well Aktivitéen in dem Bereich nicht nur hochkomplex, son-
dern auch uniiterschaubar sind**® Schonallein dese Arbeit, die sich auf Krisen-PR mit Fo-
kus auf den Massenmedien beschrankt, sieht sich einem stéandigen Zwang zur Reduktion
ausgesetzt. Doch ist ohre @nen groben Uberblick tiber typische Vorgehensweisen und Ta
tigkeitsfelder der PR ein generelles Verstandns, erst retht eine qualifizierte Analyse der
spezifischen Tedchniken der Krisen-PR im Haupttell, kaum mdglich. Also werden im folgen-
den kurz typische Aktivitdten von uriernehmerischer Off entli chkeitsarbeit aufgezahit:
» Aufbau vonBeziehurgen zu Organisationen und Institutionen wie Behérden, Universi-
taten, Schulen etc.; zu Meinungsbildnern undVertretern bestimmter Tell 6ff entli chkeiten
wie Universitatslehrenden, Politi kern, Lehrern, Verbandsfuhrern etc.

+ Informierung der Offentlichkeit tiber und Aufbau vonVerstandris fiir unternehmerische
Sadhzwange, mit Bezug auf das Korpus beispielsweise im Bereich des Umweltschutzes

oder des Umganges mit Gefahrstoffen.

* Beratung des Vorstandes in Kommunikations- und Medienangelegenheiten, beispiels-
weise bei der Formulierung der Unternehmenspalitik oder im Verhalten bei Kontakten
mit Medien undOff entli chkeit.

» Beschaffung von fur das Unternehmen wichtigen Publikationen und Weitergabe an de

Fuhrungskréfte, meist in Form eines tégli chen Pressespiegels.

57 Antos 1989 S.174
1%8 Gesprach mit Andreas Méanz, Geschaftsfiihrer der PR-Agentur Comm:Up, am 22. September 2005



Gestaltung und Erstellung von Informationen beispielsweise in Form der Unternehmens-
Homepage, von Mitteilungen fur die Medien undandere Anspruchstréger; Beantworten
von Anfragen etc., Mitwirkung an Artikeln undSendurgen der Medien.

Konzeption undDurchfihrung von Pressskonferenzen, Pressegespradien etc.

Erarbeitung von Richtlinien und Systemen fir die interne Kommunikation, Produktion

interner Kommunikationsmittel wie Mitarbeiterzeitung, Intranet etc.

Planung und Durchfiihrung von PR-Mal3rahmen wie Tagen der offenen Tir, Vortréagen
etc, aber auch Aktivitdten an der Grenze zur Werbung wie beispielsweise die ,Varta
Abenteuer Tour* ',

»Sponsoring®, das off entli chkeitswirksame Unterstiitzen von Organisationen undVeran-
staltungen - wobei auch ,, Spenden undHilfsaktionen oft nur verdedkte Marketingaktio-

nen (sind), die dem Unternehmen wirtschaftli ch nutzen soll en.“*%°

Kontrolle des Erfolges der Mal3nehmen, Analyse von Effektivitét und Effizienz sowie

Durchfiihrung von eventuell en Korrekturen.

2.1.4.Beispiel einer PR-Kampagne - Hill and Knowlton’s,, Free Kuwait* 1990

Als PR-Kampagnen kann man sowohl die , géttliche Vision" Ludwigs Il. bezeichnen, dem
die Jungfrau Maria in einem Traum befohlen haben soll, in den Alpen ein Kloster zu bauen,

genau auf seinem Ublichen Reiseweg zum Papst; als auch das Nichteingreifen der US-

139 5ol che teuren Aktionen werden durchgefiihrt, da die Medienaufmerksamkeit tibli cherweise hoher liegt als

der Preis von Anzegenschaltungim gleichen Rahmen - Gesprach mit Knut Freier von Varta an 28. Mai 2003
Zum Vergleich: Eine Studie ,Der 1. FSV Mainz 05 als Wirtschafts- und Imagefaktor* der Fachhochschule
Mainz kommentierte der Hauptgeschéftsfiihrer der IHK Rheinhessen, Richard Patzke, wie folgt: Der ,, Werbe-

aquivalenzwert” fir die Region durch die Fernsehberichterstattung iber den Verein nach desen Aufstieg in die

erste Fusdall-Bundesliga sei ,, mit mindestens 21 Milli onen Euro je Saison” zu bezffern. - FAZ vom 5. Mérz
2005 S.72

180 =T vom 7. Dezember 2005 S.A10



Fahrung nach Meldungen Uber sich Peal Harbou ndhernde japanische Streitkréafte, um den
Angriff die anerikanische Kriegslust wedken zu lassen. Aus den urzdhligen Beispielen
wéhlte ich eine Kampagne, die nicht nur moralisch fragwirdig agierte, sondern in der die
verantwortliche PR-Agentur sich letztendich fur das Ziel verkaufte, die @égenen Landsleute
in einen Krieg, in anzunehmende tausendfache Verstimmelung und Tod, zu schicken. Rein
sachlich betradhtet ist diese Kampagne der grof@en PR-Agentur der Vereinigten Staaen, Hill
and Knowlton, jedoch ein besonderes - aufgrund ihrer Vidfat und Kredivité konnte man
auch voneinem hervorragenden Beispiel spredhen, was angesichts der Thematik aber unan-
gebracht scheint - Beispidl fir die vielfaltigen Moglich-keiten der Offentli chkeitsarbeit und
gerade auch der Manipulation der Offentlichkeit, selbst von Kommunikationsexperten wie

Journali sten.

Nach der irakischen Invasion 1990floh de kuwaiti sche Regierung ins saudi-arabische Exil
und schuf dort die Organisation ,, Citi zens for a Free Kuwait“. Diese nahm die PR-Agentur
Hill and Knowlton urter Vertrag, um eine Kommunikationsoffensive fir die Befreiung Ku-
waits zu starten.

Die Herausforderung fur Hill and Knowlton bestand darin, in den USA Sympathien fir eine
islamische Monarchie zu wedken, de haufig gegen de Menschenredte verstie3. Die 5 Mil-

lionen US-$ teure PR-Kampagne bestand urter anderem aus den folgenden Aktionen:

* Medientraining fur die Représentanten der kuwaitischen Exilregierung, um so urter
amerikanischen Mal3stdben sympathisch zu wirken. Anschlief3end aganisierte die
Agentur Treffen mit fiUhrenden Medienvertretern, was in wohlwollender Berichterstat-

tung resultierte.

* Produkiion von 30Videobeitragen Uber irakische Grausamkeiten, de von den grof¥en
Fernsehsendern CNN, CBS, NBC und ABC haufig gezeigt wurden undso de Berichter-
stattung in den audiovisuellen Medien mitformten®® - ein erneutes Beispiel, wie leicht

Medienmanipulation redisiert werden kann. Fur das Versenden von Presemitteil ungen

181 Eine solche sendefertige Lieferungredaktionell gestalteter Kurzberichte an elektronische Medien wird als
~Message Placement” bezeachnet. Beispielsweise fordert die Europédische Kommisson nach ihrer Strukturkrise
2005 de Berichterstattungin den audiovisuellen Medien, wo sie nur kann. Die EU-eigene TV-Agentur "Euro-
pe by Satellite" stellt kostenlos Studios, Bilder, O-T6ne und sogar komplette Kamerateams zur Verfligung Die
Berichte werden inzwischen in 24 Sprachen (bersetzt. - PR-Report 11/05. S.26



konrte kein Nadhweis gefunden wer-den, dach aufgrund der im weiteren Verlauf der
Arbeit immer wieder belegten Wichtigkeit dieser Kommunikationsform ist davon aus-

zugehen, dassauch deses massv betrieben wurde.

* Abhalten vonPresskonferenzen, in denen irakische Folterungen undandere Verbreden
belegt wurden. Ein solcher Vortrag wurde auch var dem Sicherheitsrat der Vereinten
Nationen gehalten.

+ Ubersendurg von Informationsmaterial mit unter anderem Kopien von , Horrorbriefen®
angeblicher kuwaiti scher Geiseln des Iraks an Medien, Kongressabgeordnete, Studenten-
flhrer, Studentenzeitschriften etc.

* Vertelung tausender , Free Kuwait”-Hemden, -Aufkleber und -Anstedker an Universi-

taten.

* Bitten an Priester, fir Kuwait zu beten. Hill and Knowlton erreichten gar, dassder 23.
September 1990landesweit zum ,National Day of Prayer for the Kuwaiti cause ernannt

wurde.

» Erfolglose Bitten an den ,National Foaotball League Commissoner”, bel den Spielen ei-

ne Schweigeminute fir Kuwait einzulegen.

» Organisation der Aussage ener funfzehnjahrigen angeblichen Zeugin irakischer Gréuel-
taten in Kuwait vor dem Menschenrecthtsausschussdes Kongresses. Das Méadchen sagte
unter anderem aus, wahrend der Invasion hétten Iraker in einem Krankenhaus Sauglinge
aus ihren Brutkasten auf den kalten Boden gekippt, wo sie starben. Erst Wochen danach
stellte sich heraus, dass die-ses Madchen de Tochter des saudischen Botschafters war
und sich wéhrend der Invasion in den Vereinigten Stagen aufgehalten hatte. Auch fur

den Sauglingsmord wurden nie Beweise vorgel egt.

Aktuell existieren keine Untersuchungen dartiber, inwiefern de PR-Offensive von Hill and
Knowlton de Entscheidung der Vereinigten Staden, den Irak anzugreifen und Kuwait zu
befreien, beanflusge. Aber es kann as shr unwahrscheinlich bezeichnet werden, dasseine

so massve Kampagne spurlos an den Kopfen der Birger und der Regierenden vorbeigeht.



Den Vorwurf des Sauglingsmordes griff selbst Prasident Bush in seiner Rede an de Nation
zu Beginn des Krieges auf. Hill and Knowlton hetten hier ein diskursives Ereignis von im-
mensen Auswirkungen geschaffen, das anzunehmend nemals ein tatsddliches Ereignis ge-

wesen war.

Zusammenfassung

Keine der nach Scherf Uber 2.000 Definitionen des Begriffs PR konnte sich bisher a's verbindlich
durchsetzen. Um ein so vielschichtiges Phanomen wie die Off entli ch-keitsarbeit verstehen zu kon-
nen, reichen mogli cherweise auch die im vorangegangenen Kapitel ,,Public Relations / PR* vorge-
stellten fUr die Analyse relevanten Begriff shestimmungen von urter anderem Oedkl, Martini und
der DPRG nicht aus. Deshalb wurden zusétzlich typische Vorgehensweisen von PR-Profis wie
klasssch Lee und Bernays bis aktuell Born urd Halff sowie die evolutiondre Entwicklung von
Unternehmens-PR, deren Entstehung Hundhausen wie Nusser in Bezehung zur industriellen Re-
volution setzen, aufbauend auf den Grunigschen Modell en, beschrieben. Ein Fokus liegt im Sinne
der Analyse auf der Manipulationsgefahr durch PR-Strategen, denn schon zu Beginn des 19. Jahr-
hurderts stzten Unternehmen die neue Technik der Offentlichkeitsarbeit hauptsidlich dazu ein,
um Medien urd Gesell schaft, denen die Mittel dieser Bednflusaung roch nicht bekannt waren, zu
Uberrumpeln. Dass diese Bedrohung trotz des it Ende der Funfziger von verschiedenen PR-
Forschern geforderten Strategiewedhsels hin zu einem symmetrischen Dialog noch heute umfas-
send besteht, zeigt neben der im Kapitel beschriebenen von Unternehmensseite seit den 60ern ge-
forderte Verbindung von PR und Werbung beispielsweise die Riesshe Aussage, PR wirke, wo
Werbung richt hin-kommt. Denn Ziel aler Handlungen der Wirtschaft ist, auch wenn Konzerne
wie Procter & Gamble gerne betonen, ihr oberstes Ziel sei ,, To make life better for the consumer”,
die Gewinnmaximierung

Off entli chkeitsarbeit existiert nach Varela, weil demokratische K onsensgesell schaften eben diesen
Konsens Uber eine 6ff entliche Auseinandersetzung widerstreitender Interessen bil den, was auch in
Weiterfuhrung der Ronneberger und Ruhlschen Forschungen geschlossen werden kann. Professo-
nell e und strategische Kommunikation kann zur Teil-habe an diesem Prozessder Meinungsbil dung
und damit auch Reditétskonstituierung fiihren. Generell wird nach Deppermannin der Linguistik -
wie besonders die Kritische Diskursanalyse aufzeigen wird - Sprache gar als Werkzeug einer so-
zialen Konstruktion von Wirklichkeit verstanden. Die Mitarbeiter der Unternehmenskommunikati-
on bestim-men somit entscheidend, wie @ne Organisation wahrgenommen wird, also was se ,ist”,
und beschrénken sich richt allein darauf, Informationen zu vermitteln, was auch Forschungen von
Cheney aufzeigen. Um die Ideen Foucaults fortzufiihren: Effiziente PR produziert Wirklichkeit.
Diese Erkenntnis ist von entscheidender Bedeutung fir die Ziele der Arbeit, denn es ist anzuneh-
men, dassgerade in Krisendiskursen héufig um Deutungen der Reditét gerungen wird. Das durch
dieses Kapitel vermittelte Grundlagenwissen soll dazu beitragen, auf das von der Wirtschaft laut
Halff geforderte , konkrete wie" einzugehen, also im Haupttell die spezfischen Techniken, mit de-

nen die Unternehmen eine firr sie guinstige Wirkli chkeit gestalten woll en, zu bestimmen.



2.2.DASUMFELD DER PR - MEDIEN UND OFFENTL ICHE MEINUNG

Im folgenden Kapitel ,,Das Umfeld der PR - Medien urd dffentliche Meinund' wird im Sinne eéner
Hinfuhrung zum Thema PR-spezfisches Grundwisen zu Medien urd dffentlicher Meinung \er-
mittelt. So umfangreiche Vorarbeiten sind nétig, da die Kritische Diskursanalyse, auf der die Ana-
lysemethoden des linguistischen Teil s aufbauen, stark interdisziplinar ausgelegt ist und vom Unter-
suchenden nach urter anderem Jéger und Wodak préazse Sachkenntnissee aum Diskursthema ver-
langt. Die Medien sind nach urter anderem Spranz-Fogasy, Kall meyer und Bentele die wohl eff ek-
tivsten Multi plikatoren zur Verbreitung von PR-Botschaften, und die offentliche Meinungist es,
auf die nach den bishe-rigen Erkenntnissen PR-Mal3nahmen zielen. Da diese Felder alerdings zwei
Themengebiete benennen, Uber die vielfach mehr geschrieben werden kdnnte ds Uber die Krisen-
kommunikation an sich, kann sich diese Arbeit nur darauf konzentrieren, fir die Analyse des Kor-
pus bendtigte Eigenschaften urd Funktionen der Begriffe anzufihren.

So liegt der Fokus auf Prozeseen und Abldufen, die den Zugang zum Hauptteil erleichtern, bei-
spielsweise Faktoren der Entstehung einer 6ffentlichen Meinung Eine vorlaufige These ist, dass
die Massnmedien hierauf einen starken Einflussausiben. Deshalb lautet die Kernfrage des Kapi-
tels, wie @ne vertffentlichte Meinung entsteht. Als entscheidender Faktor der Bedanflusaung der
Preseagenda werden die Selektionsschemata der Massenmedien, von Ostgaard sowie Galtung urd
Ruge ds Nadrichtenfaktoren bezechnet, vermutet. Die Kenntnis dieser typischen Betriebsprozes-
se der Medienurternehmen sollte es ermdgli chen, in den Texten des Korpus Formuli erungen zu be-
stimmen, die mut-maldlich darauf zielen, solche Presseschemata anzusprechen urd dartiber die Bil-

dungder verdff entlichten Meinungzu beanflussen.

2.2.1.Basiskenntnisse der Medienprozesse

Wissenschaftlich korrekt bezeichnet ,Medien“ den Plura von ,Medium*. Umgangs-
sprachlich hat sich jedoch eine Definition duchgesetzt, nach der ,,Medien” die Summierung
aler im Bereich des Journalismus tétigen Organisationen bedeutet. Dies snd Druckpresse
(Zeitungen, Zeitschriften), Funk-, Fernseh- und Internet-presse sowie Nadrichtenagentu-
ren.'®? Journalismus meint das Sammeln, Bewerten, Kommentieren und Verbreiten von
Uberwiegend aktuellen Informationen, de fur die Offentlichkeit von Interesse sind. Der Be-
griff ,Pres, der urspringlich alein de Druckpresse bezeichnete, ist heute in der off entli-
chen Meinung ein Synonym des Begriffs,, Medien®.

162 \syw.duden.de - ,, Journalismus®, 10.2001



Der Fokus dieser Arbeit liegt auf ,Massenmedien*, Medien mit Massnprodukion und
Massenverbreitung, die sich tber technische Mittel wie Druck, Funkfrequenzen etc. einseitig

an ein anorymes, unkegrenztes Publi kum wenden.*®

1961 hezeichnete das Bundesverfasaungsgericht in einem Urtell die Presse- und Meinungs-
freiheit als ein zentrales Element von Demokratie.

Die Grundaussage des Urteil s lautet: ,, Eine freie, nicht von der 6ff entlichen Gewalt gelenkte,
keiner Zensur unterworfene Press ist ein Wesenselement des freiheitli chen Staaes(...) Soll
der Birger pdliti sche Entscheidungen treffen, musser umfassend informiert sein, aber auch
die Meinungen kennen undgegeneinander abwégen konren, de andere sich gebildet haben.
Die Press hdlt diese standige Diskusson in Gang; sie beschafft die Informationen, nmmt
selbst dazu Stellung undwirkt damit as ordnende Kraft in der 6ff entlichen Ausel nanderset-
zung. Inihr artikuliert sich de offentliche Meinurg, die Argumente kl&ren sich duch Rede
und Gegenrede, gewinnen deutliche Konturen underleichtern so dem Burger Urteil und Ent-
scheidung.“*®* Off entli chkeit meint hier die Allgemeinheit, die jedermann zuganglich ist.'®°
Vom Blickwinkel der Kommunikations- sowie der Medienwissenschaft aus ist sie ds , eine
Vielzahl von Kommunikationsforen® zu verstehen, de die verschiedenen Teilnehmer einer
Off entli chen Debatte betreten, um ihre Interessen zur Spradhe zu bringen, und @ren Zugang
,prinzipiell offen undnicht an Mitgli edschaftsbedingungen gekniipft ist.“*°® Off entli chkeit
stellt ein intermedidres System dar, das zwischen dem wirtschaftlichen oder paliti schen Sy-
stem und cen Blrgern vermitteln und rach beiden Seiten Orientierung und Kontroll e leisten
soll. , Die Aufgabe der Offentlichkeit als Vermittlungsinstanz besteht in der Themendefini-
tion undMeinungsbil dung.“*¢’

Demnadh ist eine Entstehung von Off entli chkeit nur tiber die Massenmedien mog-lich, denn
in den heutigen Industriegesell schaften kann df entliche Kommunikation richt mehr wie im
antiken Athen duch physische Versammlung erzeugt werden. Kommunikation wird hier
begriffen als ein Prozess der zwischen einem Unternehmen undeiner (Teil -)Off entli chkeit
stattfindet. Beide Akteure haben Organe oder Vertreter, die ihnen eine Stimme verleihen

konren. Dies $nd fir Unternehmen de Fihrungskrafte und Mitarbeiter, fur die Off entlich-

183ygl. Ahrens & Behrendt in www.a-b.de, 10.2001
164 Bundesverfassungsgericht 1961, S.174f

185 www.duden.de - , Off entli chkeit*, 10.2001
186y/gl. Gerhards 1998 S.694

187 Noell e-Neumann 1995 S.56



keit so genannte ,Menungsfuhrer® wie Burgerinitiativen oder Politi ker, also Individuen
oder Organisationen, de fur sich in Anspruch nehmen, as ,, Stimme der Masen* zu spre-
chen, und @ren Meinung fir die Gesell schaft von Belang ist. Erst ,Massenmedien stellen

Massenkom-munikation her*8

, sie sind in modernen Gesell schaften die wichtigsten Kané-
le, Uiber die sich de Offentlichkeit konstituiert - eéine Meinurg, die Horkheimers ,, Frankfur-
ter Schule” bereitsin den DreiRigern vertrat.'®® Massenkommunikation meint hier jene Form
der Kommunikation, kel der ,, Aussagen dffentlich (also ohre begrenzte und personell defi-
nierte Empfanger-schaft) durch technische Verbreitungsmittel (...) indirekt (also bei réaumli-
cher oder zeitlicher oder raumzeitli cher Distanz zwischen den Kommunikationspartnern)
und einseaitig (also ohre Rollenwedhsel zwischen Aussagenden und Aufnehmenden) an ein

“170 yermittelt werden.

disperses Publikum
Burklin undKlein schreiben zu Redht, ,, fir die grof®e Mehrheit ist die Welt eine Medienba-
schaft, auch fur Meinurgsfiithrer.“*”* Und ,,davon, wie man Einfluss auf die Massnmedien
nimmt, lebt ein ganzer Berufszweig. Public Relations ist tber die Jahre a@nes der madtvoll-
sten Marketinginstrumente geworden - wenn richt sogar das machvoall ste.“*”? Deshalb kann
das Medienbednflusungsmittel Preseemitteilung als enorm wichtig angesehen werden, soll
es doch zur Generierung einer eben solchen Medienbaschaft fihren.

In desem Zusammenhang driickt das Konzept der ,,Medienreditd" aus, dass die Medien
nicht die faktische Reditdt widerspiegeln, sondern eine agene, mediale Wirklichkeit ent-
wickeln. Der Birger kann de Welt zum tberwiegenden Teil nicht unmittelbar erfahren, de
Reditdt aul¥erhalb des personlichen Sichtfeldes ist ihm meist nur durch urterschiedliche
media e Konstruktionen zuganglich undgegeben - es kann aso folgende Vermutung aufge-
stellt werden: Was die Medien berichten, ist fur die Offentlichkeit wahr. Eine Reditét, tler
die die Medien nicht berichten, hat fir die Off entlichkeit nie stattgefunden.

Demnadh sind gute ,, 6ff entliche Beziehungen - Public Relations® zu den Medien von ent-
scheidender Bedeutung fur Unternehmen, gerade auch in Krisensituationen. Nur durch de
Multi pli katorenfunktion der Presse konren sie in der Offentlichkeit das positive Ansehen
erringen und tehalten, das in urserer Wettbewerbsgesell schaft nadh den Erkenntnissen aus

168 Chill/ Meyn in www.bph.de, 06.2002
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Kapitel 2.1. als Uberlebensnotwendig angesehen werden kann. Paschek bestétigt: , Der gute

Leumund, dis ‘Image’, ist ein strategischer Faktor im tagli chen Kampf um Kunden.“1"?

Aus den Aufgaben der Medien in einer Demokratie, die das Bundesverfassungsgericht in
diesem hier in Ausziigen wiedergegebenen Urteil beschreibt, kristalli sieren sich zwel Funk-

tionen heraus:

* Weitergabe von Informationen undMeinungen

o Kontrolle undKiritik

* Weitergabe von Informationen undMe nungen

Die Mas®nmedien sollen so vdlstdndig, sadilich und \erstandich wie mdglich sowohl
Uber Fakten als auch Ubker bestehende Meinungen informieren beziehungsweise zu ihnen
Stellung nehmen, damit die a@nzelnen Blrger wirtschaftliche, pditi sche und soziale Zu-
sammenhange begreifen, ihre Interesenlage ekennen und aktiv am demokratischen Ent-
scheidurgsprozess teilnehmen kénren, beispielsweise ds Wahler oder als Mitglieder einer
Blrgerinitiative. Diese Funktion der Medien ergibt sich aus der demokratischen Uberzeu-
gung, dassFragen von dfentlichem Interesse in freier und dfener Diskusson erortert wer-
den sollen, denn, nur auf diese Weise kann Meinungsbil dung ermégli cht werden “*7™

Auch sollen de Medien de Meinung des Volkes an de Staasorgane herantragen, also de
Politi ker mit den Winschen der Burger vertraut madien. Auf das Problem, das diese ten-

denzielle Abhangigkeit aufwirft, wird in Kapitel 2.2.3.sowie 2.2.6en-gegangen.

o Kontrolle undKiritik

Ohne die Press, die Misssénde wie beispielsweise Madtmissorauch aufspirt und duch
ihre Berichte in der Offentlichkeit und in parlamentarischen Institutionen Diskussonen,
Proteste, parlamentarische Anfragen und Untersuchungsausschiise anregt, liefe die Demo-
kratie Gefahr, birokratischer Will kir oder Korruption zu erliegen. In desem Zusammen-

hang werden die Medien auch als eine Art , vierte Gewalt* im Staa bezeichnet.!”

173 paschek 200Q S.1
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Allerdings ist davon auszugehen, dassdie Medien nicht wirklich urabhéngig handeln kon-
nen. Denn rehezu ale Presseorganisationen sind privatwirtschaftliche Unternehmen und
damit von Leser- und Werbeannahmen abhéngig. Somit droht, da die Medien var allem die
unternehmerische Funktion der Gewinnmaximierung sowie der langfristigen Existenzsiche-
rung zu erfullen haben, de neutrale, gesell schaftliche Funktion in den Hintergrund zu rik-
ken. Dieser Aspekt ist von Wichtigkeit fur die Vorgehensweise im Hauptteil . Esist diese aus
der Abhangigkeit von hoten Verbreitungszahlen resulti erende Marktorientierung, die Krisen
fir die Medien interessant madit, da spektakuldre Berichterstattung meist eine sich quanti-

tativ und damit monetédr manifestierende Steigerung von Aufmerksamkeit garantiert.

2.2.2. Nachrichtenfaktoren

Ristau fuhrt den Bundestagswahlsieg der SFD 1998 drauf zuriick, dass die Partel , die
Spielregeln der Mediendemokratie (...) konsequent befolgt* habe.'”® Haufig wird von sol-

chen ,,Regeln® gesprochen und dwon, dass off entliche Akteure sich den Vorgaben der Me-

dien anpasen missen - aber wirklich spezifiziert wurden dese Regeln in keiner der unter-

suchten Arbeiten. Wie genau laseen sich diese Vorgaben bestimmen, undwie kdnren Insti-

tutionen vonihrer Kenntnis profitieren? Was snd Faktoren, duch de sich de Medienagen-

da beanflusen lasg? Welche Kenntnisse dieses Vorgangs Sllten den Blrgern vermittelt

werden, um sich gegen Manipulationen duch PR-Profis shiitzen zu konren? Auch zu de-

sen Fragen von enormer Bedeutung kann de Kommunikationswissenschaft ihren Beitrag

leisten.

Doch het sich de Wissenschaft bisher auch mit dieser fur die 6ffentliche Kommunikation

wichtigen Problemstellung nur in Ansédtzen beschéftigt, weshalb in der Anayse Optimie-

rungsvorschldge vor allem aus der Praxis abgeleitet werden missen. Trotz der unterneh-

mensbezogenen Ausrichtung dienen dazu Uberwiegend Beispiele aus der Politi k, denn dese
ist den Unternehmen auf dem Gebiet des Agendasettings deutlich voraus beziehungsweise -

eines der grofen Probleme der Demokratie - schiefd sogar tber das Ziel hinaus. Schon 1980
behauptete Radunski, dass Politi ker nicht mehr darauf warten, von @&n Medien wahrge-

nommen zu werden, sondern dass se gezielt Nadrichten undEreignisse schifen, de Me-

178 Ristau 200Q S.475



dienpubizitét versprechen.!”” Holtz-Bacha bezeichnet moderne Wahlkadmpfe ds ,Umar-
mungs-strategie gegentiber den Massnmedien (...) Nachdem die Politik zu der Auffasung
gelangt ist, dasses (...) zu riskant ist, Auswahl und Aufbereitung von Themen den Journali-
sten alein zu Uberlassen, bemiihen sich de Wahlkampfer, die Medienberichterstattung so
weit wie mdglich zu bednflussen .’

Wie entsteht nun eine Medienreditédt, wie geraten Themen auf die Agenda der Medien?
Schliissg wére, dassdas Ausmald der Medienberichterstattung Uber bestimmte Themen auf
dem Ausmald von Ereignissen in der Reditét basiert. Doch Holtz-Badha und Funkhouser
zeigen auf, dassnicht ihre Bedeutung in der Redité Themen undEreignisse auf die Medi-

enagenda bringt*"°

, auch Neu undBreitwieser bestétigen: ,,In der Zeitung undim Fernsehen
tauchen dann ncht die Geschichten undMeldungen auf, die an wichtigsten sind, sondern
jene, deren Urheber uiber die geschickteste PR-Strategie verfiigen.“*®® Grund herfir mag
sein, dass Umweltwahrnehmung vor allem ein Problem der Selektion ist: ,, Since we caana
register everything, we have to seled.“*8! Schon lange bevor die Bezeichnurg , Informati-
onsgesell -schaft” oder der Begriff ,, Informationstiberfluss’ erstmals verwendet wurde, dirfte
es fur den duchschnittlichen Burger, mehr noch fir Journalisten, de ,,egal bel welchem
Medium (...) wichtigsten Kontaktleute des PR-Mannes**®?, die primaren Ansprechpartner
jeder Institution, kaum moglich gewesen sein, wirklich alle Informationsangebaote des Um-
feldes aufzunehmen undzu verarbeiten. Nach Fiske und Taylor nutzen all e wahrnehmenden
Individuen zur Komplexitétsreduzierung so genannte Selektionsmedhanismen, Schemata.

lhr universeller Einfluss beruhe darauf, dass $e den Umgang mit den fir die Informations-

"7 Radunski 1980

178 Holtz-Bacha in www.bphde, 06.2002 Zudem schreibt Grauel: , Genau betradhtet, gleicht die Situation
von Bund und Landern der von Markenartiklern: Werbungmuss in, weil Produkte und Leistungen zu hnlich
sind. Im Europa der Regionen verhalten sich Billi gstandorte aus dem Osten wie Handel smarken, wennsie glei-
che Qudlitét zu Niedrigpreisen anbieten. Bund und Lander missen immer ausgefeilt ere Kundenbindungspro-
gramme fur smartshoppende Konzerne entwickeln. Als Bonuspunkte gibt es hnelle Férdergelder, schlaue
Burger, gute Schulen, griine Parks und breite Autobahnanschllisse. Egal, ob Keks, Tankstelle oder Region: Wer
sich nicht punktgenau pasitioniert, bleibt links liegen.” - Grauel in www.brandeins.de, 12.2005 dem angesichts
der internationalen Standortdebatten, aufgrund derer sich laut FAZ vom 5. Oktober 2005 S.12, ,,die Menschen
wie Jetons der Hochfinanz vorkommen*, wenig hinzuzufligen ist.

9 Holtz-Bacha in www.bphde, 01.2003 Vgl. hierzu auch Funkhouser 1973 S.66f

1% NewBreitwieser 2005 S.7

181 GaltungRuge 1965 S.65

182 Birger 1989 S.60



verarbeitungskapazitaten zu komplexen Umweltreizen vereinfachen.*®

Gerade Journalisten miisen aus den Tausenden von taglichen Informationsangeboten'®* -
digenigen selektieren, welche sie pulizieren wollen. Es existieren Selektionsschemata, be-
ziglich derer davon ausgegangen wird, dass se fur nahezu alle Medien zutreffen. Sie wer-
den als ,Nadrichtenfaktoren bezeichnet. ,,Je mehr dieser Nadhrichtenfaktoren undje stér-
ker sie durch den Inhalt einer Nadhricht angesprochen werden, desto grof¥er ist die Chance,
dassdiese Nadhricht von Journali sten ausgewahlt wird undferner, dass $e - denn auch de
Rezeption der Leser folgt den gleichen wahrnehmungspsychologischen Prinzipien - von
Menschen gelesen beziehungsweise gehért oder gesehen wird.“*%° Ostgaad nimmt an, dass
kein grundsédtzlicher Unterschied zwischen journalistischer und algemein menschlicher
Wahrnehmung besteht: , The dfeds of the news barrier can surely be compared with the
way human beings percave what happens aroundthem, even when they are not guided by
the news media.“'®® Dies <heint logisch, da die Medien als privatwirtschaftli che Dienstlei-
ster sich am Geschmadk ihrer ,, Kunden® orientieren mussen.

Ostgaad stellte 1965 de folgend genannten Nadhrichtenfaktoren fest. Die Vorstell ung tibli-
cher Krisenereigniss und-auswirkungen in Kapitel 2.3.wird zeigen, dass se fast all e dieser
Faktoren ansprechen. So wird ein Fokus der Analyse auch darin liegen, ob undgegebenen-
falls wie die betroff enen Unternehmen in ihren Preseemittellungen dese Nadrichtenfakto-

ren be- beziehurngsweise aarbeiten.

o Simplifikation

Einfache Sachverhalte werden komplexen vargezogen, kamplexe Vorgange werden verein-
facht dargestellt.*®” Viele Medien reagieren auf die zunehmende Komplexitét mit einer Re-
duktion ebendieser , mittels wlbstreferentiell er Codes, die ds Nadrichtenwerte generalisiert

183ygl. Fiske/Taylor 1991, S.17Xf

184\Weischenberg 1988 S.17 behauptet, die dpa hétten bereits 1988tagli ch eine Milli on Pressemitteil ungen
erreicht, eine Zahl, die Hartmut Frehse von der dpa-Zentrale in Hamburg als,, Quatsch* bezeachnet, die dpa
verflige in Deutschland tiber 65 Blros und in den gréf¥eren davon gehen tagli ch etwa 1.000 Mitteilungen ein -
Gesprach mit Frehse an 15. September 2004

185 Sehulz in www.bzo.de, 10.2004

186 Ostgaard 1965 S.51

187 Nag mahrt: , Die aunehmende K omplexitét und Vernetzungmacht Simplifizierung rotwendig, fordert
aber gleichzatig das Risiko von Ungenauigkeiten. Die Kunst liegt also darin, komplexe Dinge so vereinfadt
wie moglich darzustellen, damit sie von der Bevilkerungrichtig verstanden werden.” - Gesprach mit Nagf am
12. September 2002



werden konren undsich nach den unterstellten Aufmerksamkeitsdrukturen der jeweili gen
Zielgruppen urterscheiden“*®®, beispielsweise durch de angesprochene Personifizierung.
Schéfer beklagt hierzu: ,,Durch de Massenmedien wird de Komplexitd von Problemen
verschleiert. (...) Auf diese Weise entstehen auch oft (krisenverschéarfende, FS) Erwartun-

gen, de nicht erfiillt werden kénren.“*8°

* Identifikation
Um Aufmerksamkeit und Interesse zu erzeugen, konren Nadrichten Identifikationsmog-
lichkeiten schaffen, beispielsweise durch rédumliche, kulturelle und zeitliche Nahe, duch

Bezug zu Personen oder Nationen mit hohem Rang sowie dlgemein durch Personalisierung.

e Sensationali smus

Ereigniss wie Verbredhen, Ungllcke und Kuriositéten bewegen de Geflihle der Menschen

und kesitzen daher einen horen Nachrichtenwert.**°

Galtung und Ruge bestimmten ebenfalls 1965 folgende Nadhrichtenfaktoren, de mit Ost-

gaads Uberlegungen Ubereinstimmen, aber spezifischer sind:

» Eindeutigkeit
Je endeutiger und Ulerschaubarer ein Ereignisist, desto eher wird es zur Nadricht.

» Bedeutsamkeit
Je grol¥er die Tragweite a@nes Ereignises ist, je starker es personli che Betroffenheit auslost,

desto eher wird es zur Nadricht.

+  Uberraschuny/Seltenheit
Uberraschendes, Unvorhersehbares, Seltenes, hat die grofte Chance, zur Nadhricht zu wer-
den. Der Cicero sieht einen Grund fir die ,, Beliebtheit” von Krisen bel den Medien darin,

dass deren , Dramatisierung und Inszenierung (...) dem o&ffentlichen Diskurs eine enorme

188 Storz in www.gmh.dgb.de, 03.2004 Diese Nachrichtenwerte, auf die Storz nicht naher eingeht, werden in
Kapitel 2.2.2. beschrieben.
189 gehafer in www.zum.de, 07.2004

190ygl. , Der Spiegel in www.schule.spiegel.de, 05.2004



Dynamik undeine hohe Unterhaltsamkeit* verleihen.***

o Aktudlitadt

Durch de naturgeméal3e Fokusserung der Medien auf Aktualitét erhalten bevorzugt kurzle-
bige, punkuell hervorstechende Ereignisse ihren Platz bei den Meldungen. Uber langfristige
Entwicklungen wird in der Regel seltener berichtet.

Allerdings liegt ein gewisser Widerspruch zwischen desem und dem folgenden vonGaltung
und Ruge bestimmten Nadhrichtenfaktor vor.

» Kontinuitét
Ein Ereignis, das bereits als Nadricht definiert ist, hat eine hohe Chance, von den Medien

auch weiterhin beadtet zu werden.
* Vaiation
Der Schwellenwert fir die Beatitung eines Ereignisses ist niedriger, wenn es zur Ausbalan-

cierung undVariation des gesamten Nadhrichtenhil des beitréagt.

o Bezug auf Elite- Personen/Elite-Nationen

Ereigniss, die Elite-Personen, prominente undoder madiige, einflusgeiche Personen, be-
treffen, haben einen Gbkerpropational hohen Nadrichtenwert. Sie dienen nach Knill auch
,as Aufhanger zwedks Wiedererkennurgseffekt.’®? Entsprechendes gilt in geringerem
Ausmal3 fur Elite-Nationen, pditi sch, wirtschaftlich oder milit risch madtige Nationen.

* Personalisierung
Nadrichtenmedien bevorzugen Ereignisse, in denen Menschen a's handelnde Subjekte her-
vortreten. Nach Hans-Peter Nehmer, Pressespredher bei Hewlett-Padkard, kann duch Perso-

nalisierung , eine komplizierte Geschichte énfach heriibergebracht werden.“*** Beispiels-
weise vermitteln de Medien kamplexe, schwer darstell bare Zusammenhénge oder auch Sta-
tistiken haufig durch de Darstellung des Schicksals von Betroff enen. Personen konren in-
terviewt, fotografiert und gefilmt werden. Gerade in der Wirtschaftsberichterstattung werden

prominente Personen als Reprasentanten fir Sachverhate gezeigt, denn de zumeist hoch-

¥1ygl. Cicero 52005 S.135
192 7iti ert nach Knill (a) in www.rhetorik.ch, 10.2003
193 ziti ert nach Knill (&) in www.rhetorik.ch, 10.2003



komple-xen Zusammenhédnge auf diesem Gebiet lasen sich visuell kaum adaquat vermit-

teln.19

* Visualisierbarkeit

Ereigniss, die sich besonders pragnant visuell darstell en stellen lassen, erhalten im Rahmen
der Berichterstattung oftmals den Vorzug gegeniiber Meldungen, zu denen keine Bil der vor-
liegen. Die Financial Times Deutschland zitiert zu den derzeit aktuellen Vogelgrippe-Féllen
auf der Insel Riigen einen Forscher, der einen entdeckten toten Schwan , nicht so friih ein-
sammeln wollte: , Ich habe mir sofort gedadit: Den kann man kamerageredt bergen. (...) An
diesen Kamerabil dern werden wir heute Abend im Fernsehen gemessen.” Die Zeitung fuhrt
suffisant aus. ,,Also wurde Aasfressern, de das geflrchtete HSN1-Virus am eff ektivsten
verbreiten, nach ein hisschen Zeit gelassen. Vier bis funf Stunden (...), bis die Presemittei-
lung verschickt war: Hochbrisante Action! Live-Bergung eines mogli cherweise infizierten
Schwans! (...) Nadh einer Woche pannendurchsetzter Medienarbeit hat der zentrale Krisen-

stab in Bergen gelernt, den Kampf gegen die Katastrophe mediengerecht zu présentieren.*%°

Alle drel Forscher tbersahen alerdings einen bedeutenden Nadrichtenfaktor, den Emme-
rich 1984 hnzufiigte:

» Sex/Erotik

» ES hat wohl letztlich evolutiondre Ursadhen, dass Menschen sich sexuellen Reizen zuwen-
den “*% Unbestritten ist, dass der Einsatz von Erotik die Entstehung eines Medienthemas
beglinstigt, wie beispielsweise die verschiedenen Dieter-Bohlen-Gespielinnen belegen, de
sich duch genau deses Mittel selbst zum Medienthema madten undimmer wieder ma-
chen. Dieser Faktor wird all erdings im folgenden nicht mehr aufgegriffen, denn Entscheider
sollten nicht so weit gehen, de Zukurft einer Organisation ocer gar des Landes betreffende
Themen urter Einsatz von Erotik zu Nadrichten aufzubauschen - auch wenn de FDP in
ihrem , Kindergeburtstagwahl kampf*®” 2002 mit Dolly-Buster-Werbespats erste Versuche
in dese Richtung unternahm.

194 Gesprach mit Halff am 22. Dezenber 2005
198 Einancial Times Deutschland vom 22. Februar 2006 S.29
198 Emmerich 1984 S.75

197 K ommentar von Ulrich Kienzle in einer ARD-Diskussonsrunde kurz nach der Wahl 2002



2.2.3.,Die" veroffentlichte Meinung

Der Terminus , veroffentlichte Meinung“*®® bezeichnet die - zutreffende oder verfaschte -
Darstellung der Meinung der Bevolkerung in den Massnmedien. Die Medienschaff enden
kénren de offentliche Meinung, wissentlich oder unwissentlich, falsch wiedergeben, so
dass Entscheidungstrager nicht sicher sein konren, obihnen de Meinung des Volkes oder
die enes Medienprofis zugetragen wird. Dies gilt auch in der umgekehrten Richtung - héu-
fig beschweren sich Personen, falsch zitiert worden zu sein. Was einige fur das Abbild der
Reditét halten mogen, wird in der Forschung als elne selektierte undinterpretierte Form an-
gesehen, ,wobel Reditdt und Medienreditét dabei in einer engeren oder loseren Beziehurg
zuei-nander stehen konren“**° Beispielsweise stellte sich eine Medienreditét, die das US-
Magazin , Newsweek* 2005 schuf, as ,todiche Ente“?® heraus. Ein Bericht, Aufseher in
Guantanamo hétten auf den Koran wriniert beziehungsweise das Buch ins Klo gesplilt, |6ste
Aufstéande in der arabischen Welt mit dutzenden Toten und hunerten Verletzten aus. Spéter
musde die Meldung zurlickgezogen werden, und de Newsweek gestand ein, ein nicht be-
stétigtes Gerticht pubiziert zu haben. Gareis betont: ,Allein duch de Tatsadhe, dass Men-
schen Nadrichten vermitteln, verlieren de Nadirichten an Objektivitdt“, denn algemein
konrten Menschen ihre Umwelt nur subjektiv wahrnehmen
deshalb de Me-dienbeobachtung als , mit das Wichtigste in der Presseabeit.“?*? So &s<
sich fUr den Hauptteil ableiten, dassdie Medienanalyse nicht nur wahrend einer Krise das
einfadchste Mittel ist, tagesaktuell zu erkennen, welche Reaktionen de Malirehmen und de

Spranz-Fogasy bezeichnet

K ommunikation eines Unternehmens in der Off entli chkeit aus 6sen 2%

198 Dje Zeit vom 8. September 2005 S.1

199 Noelle-Neumann 1980 S.58. So riefen die Medien vor den Neuwahlen im September 2005 Angela Mer-
kel bereitsim Juli zur Kanzlerin aus, ,,ohne relativierenden Zusatz. Solch wahlervergessene Berichterstattung
ist dann genau das, was die Bil d-Zeitungin urfreiwilli ger Off enheit Uber die Konterfeis jener Chefredakteure
schrieb, die nach dem TV-Duell i nihrer Mehrheit die CDU-Chefin bejubelten: Meinungmadhe von den ,,Mei-
nungsmachern®.” - Die Zeit vom 8. September 2005 S.1

2©FEAZ vom 17. Mai 2005 S.1

291 ziti ert nach Herbst 1999 S.89

292 gpranz-Fogasy 2002 Vortragsmitschrift

203 Ejne Organisation kann rach Klose die Effizienz der eigenen Krisen-PR tiberpriifen urd feststellen, wie
die Redaktionen die Krisenbewdltigungdes Unternehmens kommentieren, ob ihre Kernaussagen paositiv, neu-
tral oder negativ sind, auch, ob, in welcher Weise und in welchem Umfang die Aussagen urd Einschétzungen
des Organisation in die Berichterstattung einfli ef3en, ob also der Ausender seine Glaubwirdigkeit als Informa-
tionsquell e gewahrt hat, die nicht angeaweifelt wird. Wichtig ist nach Klose auch die Kenntnis, wer sich wéh-



Interessant in Zusammenhang mit der Forschurg zur verdff entli chten Meinung und zur Kri-
tischen Diskursanalyse sind Thesen wie folgende von Dichand: Angesichts der Tatsadhe,
dass wenn verschiedene Menschen sich zu einem Thema &al¥rn, es haufig so viele ver-
schiedene Meinungen wie Sprecher gibt, und angesichts der ,, aul¥erlichen Viefat" dutzen-
der Fernsehsender, hunderter Rundiunksender, tausender Zeitungen und Zeitschriften
muisden in den Medien zu wichtigen Fragen des 6ff entli chen Lebens auch vielfadh verschie-
dene Meinungen zu Wort kommen. ,, Doch wadhsame Zeitgenossen stellen sait Jahrzehnten
mit wacdhsender Bestir-zung fest, dassnicht blof3 auf dem Feld der Politi k und Wirtschaft,
sondern auch in den Bereichen Religion, Erziehung, Kultur und Wissenschaft jeweil s ganz
bestimmte Meinungen von paktisch alen grolien Medien wie mit einer Stimme verkiindet,
davon abweichende, durchaus vorhandene Meinungen aber von denselben Medien mit un-
verbrichlicher Solidaritét totgeschwiegen werden. Nattrlich nicht blof3 Meinungen, sondern
auch solche Tatsadhen, de irgendeiner 6ffentlichen Medien-Standardmeinung ins Gesicht
schlagen oder sie ins Wanken bringen wiirden.“?** Nichds formuliert: , Es gab einmal eine
Zeit, da gab es verschiedene Meinungen, Haltungen in den Medien. Heute gibt es nur noch
eine Meinurg, die zu formen vier, finf Tage dauert - dann ist es jedermanns Meinung.“%%
Doch gilt es mittlerweile ds grittig, von, der”, also einer einzigen veroff entli chten wie auch
oOff entlichen Meinung zu spredhen, schliefdlich herrscht laut Spiegel vor allem auf-grund cer
Internetpuli kationsmogli chkeiten bel spiel sweise durch so genannte ,W eblogs* eine ,, pubi-
Zistische Anarchie®.?°®

Trotz dieser unbestreitbaren Tatsadhe und trotz einer demokratischen Meinurngspluralitat
sind gerade in den Massenmedien oft Ansétze zu einer vorgegebenen Standardmeinung zu
erkennen. Ein Beispiel ist die in den neunziger Jahren erfolgte Entscheidung der Medien-
schaffenden, bei Berichten Uber von Ausléndern begangene Verbrechen deren Nationalit ten
zu verschweigen, um keine Fremdenfeindli chkeit hervorzurufen. Scherler stiitzt Nichols Be-

hauptungen teilweise, argumentiert aber im Gegensatz zu ihm wissenschaftlich: ,, Die Eigen-

rend der Krise ds Meinungsfihrer abzeichnet und gezelt mit Informationen versorgt werden sollte. Die Analy-
se sollte nach Klose kurz und Ubersichtlich gestaltet sein, beispiel sweise indem die Grundaussagen urd damit
das Meinungsbild der Presse auf wenigen Seiten pro Tag zusammengefasg werden. Die schnell e Verfligbarkeit
der Analysen ermdgli cht eine flexible Reaktion, denn MediendulRerungen liefern wichtige Mesgrofen fur
magli cherwei se gebatene Anderungen der Kommunikationsmafnahmen - erarbeitet mit Klose an 9.September
2002

204 pichand in www.pill ar.com, 11.2003

205

zitiert nach Dichand in www.pill ar.com, 11.2003
208 gpiegel 392005 S.73



standigkeit der Meinungsbildung in der Medienlandschaft ist auf eigentiimliche Weise be-
grenzt. Einige wenige Medien fungieren als Meinurngsfuhrer. Sie dienen anderen Journali-
sten as Informationsquell e, an denen sie sich nicht nur hinsichtlich der Fakten, sondern auch
im Hinblick auf die Bewertung orientieren. Ein Thema oder Argument wird voneinem Pre-
stigemedium in das Mediensystem eingebradt, andere Medien greifen das Thema auf, was
wieder andere Medien dazu veranlasg, ebenfalls dariiber zu berichten. Die Meinurngsfih-
rermedien entfalten so eine multiplikative Wirkung im Mediensystem, die Uber den Kreis
ihrer Rezipienten weit hinausreicht und das gesamte Mediensystem umfassen kann. Die ho-
he Bedeutung der Meinurngsfiihrermedien resulti ert somit nicht aus der Zahl der Leser, son-
dern aus ihrer Stellung im Mediensystem.“?°” Ein Beispiel fiir eine solche mediadle Mei-
nungsfuh-rerschaft ist die ,, Sebnitz*-Berichterstattung der Bild-Zeitung. Diese hatte im Jahr
2000als Titel-schlagzeil e die von einer psychisch verwirrten Frau erfundene Aus-sage pu-
bliziert, in dem Dorf Sebnitz hdtten Neonazis unter den Anfeuerungen vieler Dorfbewohrer
einen adtjdhrigen Iraner ertrankt. Am darauf folgenden Tag war diese falsche Bild-
Schlagzeile auf den Titelseiten nahezu sémtlicher deutscher Zeitungen zu finden, de Empo-
rung der off entlichen Meinung war immens, und a Bundesprasident personlich fihlte sich
verpflichtet, in dem Dorf nach dem Redten zu sehen. Zwar ist anzunehmen, dassbei diesen
Thementbernahmen auch externe Faktoren eine bedeutende Rolle spielten, beispielsweise
der Druck so genannter ,, pdliticd corredness’ -Wadter, Medien wegen eines Nichtpulizie-
rens der Vorwirfe an einen ,rechten Pranger zu stellen, sowie Vorurteil e gegentiber Ost-
deutschland, aufgrund cerer die Redakteure sofort bereit waren, den Anschuldigungen Glau-
ben zu schenken.?®® Denncch belegt der Sebnitz-Vorfall prinzipiell Scherlers These, ist
weiter ein gar ided zu nennendes Beispid firs Jagers These a@nes diskursiven Ereignisses.
Als dagegen das kleine Medium ,, Schwabisches Tagblatt* 2002 wahrheitsgem&l3 voneiner
Verunglimpfung des George W. Bush duch eine SPD-Ministerin berichtete, wurde dies von

anderen Pressorganen nu unter Vorbehalt Gbernommen: ,\Wie das schwabische Tagblatt

297 scherler 1996 S.56f. So heilt esin der taziber das Massenblatt ,Bild“: , Die Bild ist das wichtigste
Madhtinstrument des Springer-Verlags. (...) Daviele Ausgaben durch mehrere Hande wandern, geben rund
zwdlf Milli onen Bundesburgerinnen an, Bild regelmafiig zu lesen. Bild setzt Themen, sie bestimmt massv die
oOff entliche Meinung Manche sagen, Bild manipuliere die Kopfe der Menschen.” - tazvom 31. August 2005
Seite 18

208 |m Hinbli ck auf den Vorfall wére es auch ein Untersuchungsansatz bezigli ch des Nachrichtenfaktors
»Aktualitat*, ob, wenn ein auflagenstarkes Medium ein Geschehnis zu einem diskursiven Ereignis macdt, ande-
re Organe dieses Ereignis nicht auch zwangsweise in ihre Themenagenda aifnehmen missen, um nicht Le-

ser/Zuhorer/Zuschauer an die Konkurrenz zu verlieren.



berichtet...”, das Ereignis wurde zunddst nicht zu einem diskursiven Ereignis und erzielte
wahrend deser Zeit kaum Wirkung in der Off entli chkeit.

Es <heint somit, dassPR die gréf@e manipulative Wirkung erzielen kann, wenn es gelingt,
die paositive Aufmerksamkeit von Leitmedien zu gewinnen. Uber das nicht immer legitime
Zustandekommen einer solchen schreibt die FAZ, dass beispielsweise der , Tausch Anzei-
genplatz (der mehr als 50 % des Gewinnes von Druckme-dien ausmadt, FS) gegen redak-
tionellen Raum (..)) ein offenes Geheimnis in der Branche*?” ist; und laut Wolf sind , die
Summe der Beziehurgen der Politi ker einer Partel (die aufgrund ihres Vorsprunges an PR-
Wissen und Ausnutzung dessen gegentiber der Wirtschaft hier immer wieder fur Beispiele
angefuhrt werden, FS) zu (...) Journdisten (...) ein wesentlicher Faktor fur den Erfolg die-
ser Partei im Parteienwettbewerb. Gerade Hintergrundgesprache mit und personlicher
Kontakt zu angesehenen Journali sten seien wichtige Instrumente der PR-Profis, um Deutun-
gen zu beenflussen.?°

Das meistgenutzte und damit Leitmedium ist in alen Industrienationen das Fernsehen, dem
auch von cr Mas< die grofde Glaubwirdigkeit bescheinigt wird, bezilglich der Wirkung
auf Meinurgsfilhrer divergieren de Expertendarstellungen jedoch.?*! Anzunehmend auch
deshalb sind rach Perle ,die Zeitungen de maditigeren Agendasetter.” Sie agneten sich
besser zur Einfihrung neuer Themen, daihnen mehr Raum zur Verfligung stinde und The-
men ,,Uber einen langeren Zeitraum (...) behandelt werden®, wahrend das Fernsehen dazu
neige, ,, Themen Uker einen kirzeren Zeitraum, dafUr aber pragnanter - und dadurch mit einer

hoheren Chance, auch desinteresserte Birger zu erreichen - zu présentieren. Dies fuhrt da-

29 FAZ vom 31. August 2004 S.B5

#0ygl. Wolf 199Q S.54

211 Djese Ansicht kann nu daher riihren, dassden Rezpienten bei Druckmedien der Unterschied zwischen
Reditdt und Medienreditét aufgrund der abstrakten Darstell ungsform deutli ch ist, wahrend das Fernsehen auf-
grund seines audiovisuellen Charakters den Eindruck erzeugt, dassdie Redit&t an sich abgebil det wird - vgl.
Drescher 1969 S.17&. Den meisten Menschen scheinen die spezfischen Darstell ungstechniken des Fernse-
hens nicht bewusg zu sein. Beispielsweise gaben in einer Befragung von Kameramannern all e Personen ohne
welteres zu, dass $e mit rein optischen Mitteln in der Lage sind, Personen besonders positiv oder negativ er-
scheinen zu lassen - vgl. Radunski 198Q S.74. Doch nach einer Studie der International Herald Tribune halten
Top-Entscheider in Europa Zeitungen flr eine besonders verlésdi che Quell e flr internationale Nadhrichten.
Auf 60 % Zustimmungfir die Zeitungen (bei deutschen Entscheidern sogar 72 %, a's am vertrauenswirdigsten
gilt die FAZ, dann Spiegel und Stiddeutsche) folgen 24 % fir das Fernsehen, 23 % fir das Radio, 22 % fir
Zeitschriften urd 10% fUr das Internet - vgl. Horizont 41/2005 S.60



Zu, desszwar Zeitungen Themen doft zuerst entdedken, aber das Fernsehen auswahlt, welche

Schwerpunkte gesetzt werden 212

2.2.4.Eigenschaften der 6ffentlichen Meinung

, Offentliche Meinung* ist ein Begriff, , Giber dessen Struktur, Zustandekommen und Wir-
kung noch wenig gesichertes Wissen besteht, was schin der Vielfalt von verschiedenartigen
theoretischen Konzepten zur Kommunikations- und Medienwissenschaft niederschlagt.«
Wie ewdhnt, ist es angesichts der Diversifizierung unserer Gesell schaft strittig, ob Gler-
haupt von ,,der”, einer, 6ff entlichen Meinung gesprochen werden kann. Trotzdem bezeichnet
das Gros der verwendeten Literatur den Begriff im Singular, was diese Arbeit deshalb Uber-
nimmt, well der Begriff auf diese Weisein de Forschung eingefiihrt wurde.

Das ,,wissenschaftlich so umstrittene wie ungeklérte Phdnomen, (...) um dessen genaue Be-
schreibung sich die Gelehrten seit Sokrates bis heute streiten“®' ist nach dem Forschurgs-
stand sowohl der Kommunikations- als auch der Sozialwissenschaften , nicht als fester Be-
griff zu sehen, sondern als ein Prozess der tempordren und gesell schaftlichen Entwicklun-
gen urterworfen ist.“?*® Der Brockhaus bezeichnet al's 6ffentliche Meinung die , Gesamtheit
der gegentiber Staa und Gesell schaft (und auch der Wirtschaft, FS) formulierten prinzipiel-
len undaktuellen Ansichten der Biirger.“?*° Gerhards und Neidhardt verstehen urter 6ffent-
licher Meinung eine Meinurg, die sich in der Arena der Offentlichen Meinungsbildurg
durchgesetzt hat und de in der 6ffentlichen Kommunikation mit breiter Zustimmung rech-
nen kann. Wer von ihr abweicht, |6st Widerstand aus.?*” Noelle-Neumann Letet as Be-

schreibung des Begriffs an, er s ,, gegrindet auf das unbewusde Bestreben vonin einem

#24)le drei Zitate nach Perle in www.larsperle.de, 12.2003 Weiter ist nach Reese 2u beadten, dassMedien
von geringem Status, also kleine, lokale Medien, weniger Erfahrungim Umgang mit prominenten Quellen ha-
ben. Beispiel sweise habe sich Ronald Reagan ihm zufolge bevorzugt mit Journalisten Kieinerer Zeitungen aus
dem ganzen Land getroffen, um die ,, professonell ere und auf Manipulationsversuche besser vorbereitete Wa-
shingtoner Presse a1 umgehen.” - vgl. Reese 1991, S.326

213 7wysdg 1995 S.56

214 Chill/ Meyn in www.bph.de, 06.2002

#% Ahreng/Behrendt in www.a-b.de, 10.2001

218 \yww.duden.de - , Off entliche Meinung', 10.2001

27ygl. Gerhards/Neidhardt 1991, S.41f



Verband Iebenden Menschen, zu einem gemeinsamen Urteil zu gelangen. (...) Offentliche
Meinung, das snd Meinungen, Verhaltensweisen, de man in der Offentli chkeit dufRern ocer
zeigen muss wenn man sich nicht isolieren will; in kortroversen, im Wandel begriffenen
Bereichen ockr in neu entstandenen Spannurgszonen in der Off entli chkeit duRern kann ohre
Gefahr, sich zu isolieren.“?'® Die Formulierung zeigt, wie groR das Interese von Unterneh-
men daran sein muss diese Meinung zu beanflussen. Petty und Cadoppo lestétigen: ,, Peo-
ple evaluate the "correadness of their opinions by comparing them to the opinions of others.
When ather people ae perceved to hdd similar attitudes, ore’s confidencein the validity of
one’s own attitude is increased.“*'? In der Analyse wird zu priifen sein, ob de jeweili gen
Pressemitteilungen rhetorisch versuchen, in de-sem Sinne zu wirken. Auch Nawratil fahrt
als Begrindurg fur das Zustandekommen der 6ffentlichen Meinung an, dass der Mensch
Verlangen nach Anerkennurg und Furcht vor Isolation hebe, weswegen er auf der indivi-
dual psycha ogischen Ebene stets die egene mit der off entlichen Meinung vergleiche. , Diese
Ubt einen Konformitétsdruck aus (Suche nach Beliebtheit, Vermeiden von Unbeliebtheit)
und fuhrt aus Furcht vor Isolation dazu, dassdie a@gene Meinung nur dann gedulert wird,
wenn sie mit der 6ffentlichen Meinung tibereinstimmt und farmonisiert.“%?° Stell vertretend
fUr die amerikanische Debatte um den Begriff sal Lippmann genannt, der betont, dassinsbe-
sondere Demokratien dazu neigen, ,pubdic opinion* zu mystifizieren, wahrend es shon
immer gentigend PR-Experten gab, ,,who undrstood the mystery well enough to creae ma-
joritiesoneledion day.“?*

Diese Arbeit versteht unter dem Begriff ,, 6ff entliche Meinung® die 6ff entlich gedulerte oder
wahrnehmbare Auffassung Externer Gber ein Unternehmen und assen Vorgehensweisen,
diein der ,breiten Mass* Zustimmung findet. Uber die 6ffentliche Meinung kann de Of-
fentli chkeit eine immense Kraft entfalten: Themen undProbleme gelangen auf die paliti sche
und wirtschaftliche Agenda, welche die jewelli gen Entscheider meist nicht ohre Bestrafung
vernadhlassgen konren. Die 6ff entliche Meinurg fungiert demnach primér als Kontrolli n-
stanz, sie hilft, die pdliti schen undwirtschaftlichen Entscheidungs- und Voll zugsorgane zu
Uberwadhen, damit diese sich nicht tber 6ffentlich dskutierte Themen hinwegsetzen kon-
nen. Die off entliche Meinung kann Firmen dazu drangen, Produlte, Tedhndogien oder Ge-

schaftspraktiken aufzugeben, kann Politi ker zum Riicktritt zwingen, selbst ganze pdliti sche

218 Noell e-Neumann 1982 S.219

219 petty/Cadoppo 1986S.6

20 Nawratil 1997, S.136

22 7iti ert nach Ahrens/Behrendt in www.a-b.de, 10.2001, dort keine Quell enangabe



Systeme zusammenbredhen lasen, wie die friedliche Revolution 1989in der DDR zeigte.
Wenn man den Medien den Charakter einer vierten Gewalt im Staa zuspricht, so scheint
dies primér in ihrem Einflussauf die 6ffentliche Meinung begriindet. Schon Abraham Lin-
coln formulierte: ,In der Ubereinstimmung mit der Offentlichkeit kann richts fehlgehen,
w222

ohre diese nichts erfolgreich sein.
recht behalten“, so Viktor Adler, Griinder der dsterreichischen Sozia demokraten 223

»Lieber mit der Masse irren als gegen de Mehrheit

Wenn Unternehmenshandlungen gegen das all gemeine Richtigkeitsempfinden der kriti schen
Offentli chkeit verstolen, reagiert diese mit einem Vertrauensentzug, der sich finanziell aus-
wirkt.?** Ein typisches Beispiel einer solchen Auseinandersetzung war die Krise um die Ent-
sorgung der Olverladeplattform Brent Spar 1995, welche Shell aufgrund der weltweiten
Proteste und Boykotte - Shell Deutschland bufte kurzfristig bis zu 80 % seines Umsatzes
ein®? - trotz offizieller Genehmigung der briti schen Regierung nicht wie geplant im Atlantik
vornahm. Der damalige Shell-Spredher Klaus-Peter Johanssen zog aus der Krise die Konse-
guenz, dassdie offentliche Meinung in Entscheidungen genauso zu berticksichtigen sei wie
technische Machbarkeit, Kosten oder staaliche Auflagen.??® Auch Bogner spricht der 6f-
fentlichen Meinurng , fir die Akzeptanz und de Existenz eines Unternehmens den Stell en-

wert eines Produktionsfaktors erster Ordnurg??’

zu, und dle offentliche Meinung kann nu
Uber Kommunikation erreicht und keanfluss werden. Ein hierzu héufig genutztes Mittel
sind eben Presemittellungen. Die Kommunikationsagentur Ahrens und Behrendt formu-
liert: ,Der Glaube an de Veranderbarkeit von dfent-licher Meinung®® ist ein fester Be-
standteil der PR*%?°, was mir noch zu bescheiden formuliert scheint, denn ohre éne feste

Uberzeugung beziiglich deser Bednflussarkeit wiirden Organisationen wohl kaum in Of-

222 zitiert nach Bogner 1999 S.11

223 7itj ert nach Rahofer in www.kfj.at, 02.2005

224 Gesprach mit Nowak am 16. Mérz 2005

225 Werner/Weif? 2001 S.119

28ygl. Martini 1998 S.5

227 Bogner 1999 S.395

228 zwar wird der Begriff , die 6ffentliche Meinung' immer wieder angefochten, de fakto gibt es auch, nicht
einmal mit gleichgeschalteten Medien wieim 3. Reich oder der DDR, niemals eine @nzige, also einstimmige,
off entliche Meinung sondern nur unter bestimmten urd immer seltener zutreff enden Bedingungen eine -
kennbare Mehrheitsmeinung Doch wie auch beim Begriff ,,PR* oder , der* Textlingustik® schliefdt sich diese
Arbeit dem wissenschaftli chen Konsens an urd nutzt den Begriff so, wie & sich durchgesetzt hat, im Singuar.

#2% Ahreng/Behrendt in www.a-b.de, 10.2001



fentlichkeitsarbeit investieren. Gerade die hierzu genutzten Tedhniken der PR-Speziadli sten

sollen im Hauptteil expliziert und kitisch betradchtet werden.

2.2.5.Entstehung einer offentlichen Meinung

Die im folgenden vorgestellten Thesen bauen hauptsadlich auf den Erkenntnissen vonDyl-
lick sowie auf Derieth auf, der die Entstehung eines Themas beziehurngsweise aner Streit-
frage?®”in der 6ffentlichen Meinung in die vier Phasen Definition, Legitimation, Polarisati-
on und Identifikation urterteilt.>** Auf Ahnlichkeiten mit dem Diskursbegriff, der nach
Knobauch auch fir die Sozialwissenschaft den Aspekt der ,, kommunikativen Konstruiert-
heit* von Redlit&t in den Vordergrundstellte?? wird in Kapitel 3.2.3.eingegangen.

Bei der Betracdhtung der Auflistung ist stets zu bedenken, dass eine Streitfrage nur in de
nachsthohere Phase Ubergeht, wenn sie die genannten Voraussetzungen erfillt, ansonsten
verschwindet sie aus der 6ff entlichen Wahrnehmung. Auch hier féllt auf, dassvor alem ef-
fiziente Kommunikation Uker die Entstehung eines 6ff entli chkeitswirksamen Themas ent-
scheidet. Mutmal3urgen, inwiefern sie aich zu des-sen Beilegung beitragen kann, werden

aus der Analyse des Korpus zu erarbeiten sein.

230 Der amerikanische Begriff , Iswue 1ase sich mit der in Deutschland gebrauchigen Bezéchnung, Thema'
nur unzureichend Ubersetzen. Genauer handelt es sch um ein Thema von besonders hohem 6ff entli chen Inter-
es®, welches meist durch ein relativ hohes Krisen- und Konfli ktpotential entsteht, da Themen, tber die Einig-
keit herrscht, nicht diskutiert werden missen. Einige Wissenschaftler Ubersetzen ,, Isaue” auch als , Streitfrage”.
Nadh Knoblauch 2001, S.216 umschreiben Themen ,,das, was in der Kultur der Gesell schaft relevant ist, sie
sind, so kann man sagen, die in der Kommunikation erzeugten Sinngrenzen.“ Luhmann 1971, S.13, will unter
» T hemen bezeachnete, mehr oder weniger unbestimmte und entwicklungsféhige Sinnkomplexe verstehen, tber
die man reden kann urd gleiche, auch verschiedene Meinungen haben kann(...) Solche Themen liegen as
Struktur jeder Kommunikation zugrunde, die ds Interaktion zwischen mehreren Partnern gefihrt wird. Sie -
madgli chen ein gemeinsames Sichbez ehen auf identischen Sinn urd verhindern das Aneinandervorbeireden.”

ZBlygl. Derieth 1995 S.202f; und Dylli ck 199Q S.241ff. Mehr zu diesem Themabei Dotton 1986 S.501f:
Grunig/Repper 1992 S.117f; Meier 1994 S.39ff

232vgl. Knoblauch 2001, S.211



1. Definition

Ein Problem und seine mégli chen Folgen werden erkannt und analysiert. Durch die Defini-
tionist dannein paentiell es Thema vorhanden.

Fur eine Organisation, ceren Wirken duch dieses Thema betroffen werden konrte, besteht
in deser Phase nach Derieht , kein urmittelbarer Handlungsdruck®?*3. Wenn sich aber ab-
zeichnet, dassdie Anspruchsgruppen danach drangen, das Problem bekannt zu maden, oder
madtigere Anspruchsgruppen sich fiir das Problem interesseren, esalso in de zweite Phase
Uberzugehen droht, kann de Organisationskommunikation bereits an desem Punkt eingrei-
fen und &s Problem beispielsweise durch einen in Kapitel 2.1. angeftihrten Dialog mit der
noch sehr kleinen Anspruchsgruppe beil egen.?**

3 Derieth 1995 S.203

Z4ygl. Derieth 1995 S.202 Dombrowsky sieht es al's Folge mangel hafter Umfeldbeobachtung dassder
Umsatz der Firma Birkel durch eine Off entli chkeitskrise um bis zu 40% einbrach. 1985stellt e das Stuttgarter
Gesundheitsamt bel Routineuntersuchungen in Birkel-Nudeln V erschmutzungen in den verwendeten Fllissgei-
ern fest - zu Unrecht, wie sich spéter herausdell en sollte. Medienberichte a1 diesem Fund 16sten einen Skandal
aus, eswurde gar die Vermutung gedul3ert, Birkel verarbeite in seinen Nudeln ausgebritete K Gikenteil e. Ob-
wohl aufgrund der falschen Vorwiirfe von einer Uberraschungskrise gesprochen werden kann, lag fir Dom-
browsky ,,nach dem Weinpanscherskandal und verschiedenen anderen Fall en von Riicksténden in Lebensmit-
teln (...) das Themain der Luft. Im Prinzip also keine Uberraschungskrise, sondern eine @wartbare Krise® -
zitiert nach Herbst 1999 S.44. Zu diesem Satz ist anzumerken, dasses hinterher immer einfach ist, schlaue
Ratschlége au geben. Flr einen beispielhaften Fall von Friherkennungsteht dagegen die Adam Opel AG, de-
ren Werbeslogan damals lautete: ,, Wir haben verstanden.” Als sch in den achtziger Jahren die 6ffentliche Dis-
kusdon um die Ausgattung von Automobil en mit Katalysatoren verstérkte, bot Opel ab 1986verschiedene
Modelle mit Katalysator ohne Mehrpreis an. Damit reagierte der Konzern vier Jahre schneller als die Politi k,
die & dem 1. Januar 1990 Steuererleichterungen fur Fahrzeuge mit Katalysator einfiihrte. Alsdie US-
Bundeshandel skommisgon ein Untersuchungsamt einrichtete, das Werbebehauptungen tberprifen sollte,
fragten Procter & Gamble in Washington an, nach welchen Gesichtspunkten die Priifungerfolge, und was
misgilli gt werden wirde. Dann berief das Unternehmen eine &nli che Priftstelle a@n, die nach denselben
Richtlinien arbeitete wie die Bundeskommisgon. Ein Frilherkennungs/stem sollte die gesamte externe Um-
welt systematisch urd kontinuierlich bearbeiten sowie in den strategischen Prozesseinbezehen, vor alem die
ersten, schwachen Signale des Unternehmensumfel des identifizieren, damit das Unternehmen selbst aktiv wer-
den urd ¢&ff entli chkeitsrelevante Themen zur Diskusson stellen kann, um sich nicht in die Abhangigkeit seiner
Anspruchsgruppen zu begeben - Empfehlenswert zum Themenmanagement Bogner 1999 S.304; Buchholz
1992 Merten 1992 Die Beschreibungeines , Friilhwarnsystemes zur Beobachtung von kriti schen Markt- und
Meinungstrends* findet sich bei Wiedemann 1993 S.12; zur Frihaufkldrung urd Friherkennungweiter Topfer
1999 S.65ff. All diese Biicher stammen von PR-Praktikern oder Wirtschaftswissenschaftlern, womit eine wei-
tere Licke in den Analysen besteht, welche die Linguistik fillen konnte. Das Hauptaugenmerk eines lchen

Themenmanagements gilt der Identifikation urd Handhabung von potentiell konfli ktbeladenen Themen, ,,wo-



2. Legitimation

Wenn es den Experten gelingt, den ,, gesell schaftlichen Wert* des Problems zu kommunizie-
ren - die Medhanismen hierzu sind ein weiteres Feld, dem sich eine linguistische PR-
Forschung widmen konrte, die Benennurg von Nadrichtenfaktoren in dieser Arbeit li efert
hierzu erste Ansétze -, kdnren sie die Unterstiitzung von Me nurngsfiihrern gewinnen. Diese
Meinungsfiihrer versuchen dann, das Thema éner breiten Off entli chkeit zugénglich zu ma-
chen, beispielsweise indem sie sich an de Medien, Konsumentenschutzorganisationen,
Umweltschutzverbande oder paliti sche Parteien wenden. Von ihrer Madt und ihrer kom-
munikativen Kompetenz hangt es ab, ob dis Thema weitere Bekanntheit erlangt und de Of-
fent-lichkeit es als wichtiges Thema , legitimiert®. Birklin undKlein sprechen hier von &i-
nem , elite-indwzierten Vorgang der Meinurngsbildung” - denn de Stimmen, de sich in der

«235

Off entlichkeit horbar madhen, ,sind de Stimmen von dlitéren Minderheiten“<>>, wie auch

Jager und Foucault in Kapitel 3.2.3.fur die Kriti sche Diskursanalyse formuli eren.

3. Polarisation

Hat das Thema die Hirde der zweiten Phase genommen, rnehmen de Medien nun,eine
zentrale Stellung ein, deren Polarisierungs- und Kanalisationsleistungen de offentliche
Aufmerksamkeit mal3geblich bestimmen®“. Sie werden , bestehende Meinungen zu desem
Thema simplifizieren und korrahieren, dem Isaue letztlich Aktuaitét verlethen und(...)
Betroffenen Meinurgsangebote zur Identifikation undUbernahme machen“#*® Schulz ver-
einfadt: , Greifen de Medien den Konflikt auf, so ordnen sie die Beteili gten in “Schuldige’
und Betroffene.“**" Das Problem wird firr die Offentli chkeit versténdich und- auch duch
den Nadrichtenfaktor Simplifikation - nadhvallziehbar gemadit, was meist weitere An-
spruchsgruppen aktiviert.

bei sich der Identifikationsprozesshaufig weniger schwierig darstellt als der Handhabungsprozess* - Derieth
1995 S.20%

25 Burklin/Klein 1998 S:89

% Derieth 1995 S.204

237 schulz in www.tu-chemnitz.de, 02.2005 AuRerdem behauptet sie falschli cherweise, der , Verursacher
selbst kann erst in der vierten Phase reagieren urd Uber sein weiteres Vorgehen entscheiden” - wichtige
Grundthesen urd Uberhaupt der ganze Ansatz dieser Arbeit bauen darauf auf, dassdem eben keinesfalls ©ist,

was in vielen Referenzen urd Fall studien belegt werden wird.



Wieder wird belegt: Vorausstzung fur die Bildung einer offentlichen Meinung ist die
Schaffung von Publizitét. Allein dein den Medien behandelten Themen konren Gberhaupt
Gegenstand f entli cher Debatten werden.?*®

4. |dentifikation
Nicht ale Themenangebote der Medien finden Eingang in de 6ff entliche Traktandenliste.

Aufgrund d&r beschrankten Problemwahrnehmungs- und Behandlungskapazitét kénren in
der Offentlichkeit nur wenige Themen gleichzeitig behandelt werden ?*® Kann sich ein Pro-
blem jedoch as wichtig herauskristalli sieren - Gesetzmaldigkeiten deses Aspektes zu be-
simmen, sehe ich as bedeutendes Betédtigungsfeld zukirftiger linguistisch-
sozialwissenschaftlicher Bemiihurgen an -, nimmt die Offentlichkeit sich seiner an und
madt es zum Gegenstand der 6ff entlichen Meinung. Dadurch veréndert die urspriingliche
Auseinandersetzung ihren Charakter: ,, Eine primér wissenschaftliche Debatte unter Experten
wird zu einer pdliti schen Auseinandersetzung in der Offentlichkeit.“?*° Je héher der Stel-
lenwert des Themas in der Off entlichen Aufmerksamkeit steigt, desto mehr wird es ,zu &-
nem Politi kum, das nach einer Regelung verlangt.“%**

Damit werden durch dffentlichen Druck auch Entscheider in Wirtschaft und Politik, die sich

dem Thema bisher verweigerten, dazu gezwungen, sich seiner anzunehmen.

Die vorgestellten Thesen werden nunanhand einer Offentli chkeitskrise von Nestlé in den
siebziger Jahren, de auch in der Krisen-PR als klasgsches Beispiel gilt, fir den Hauptteil

weiter vorfokussert:

1. Definition der , Nestlé kill s Babies'-Streitfrage
Zu Beginn der siebziger Jahre aifRern Mediziner und andere Fadhleute den Verdadht, die a-

2% Bestétigt wird dies unter anderem durch den Fall , Florida-Rolf*: 2003 erichtete das Massnblatt Bild
erstmals Uber einen Sozial hilfeempfanger, dem der deutsche Stad, ergo de deutschen Steuerzahler, seit Jahren
eine Suite in Miami finanziert. Nach einem etwa e@nwéchigen ,, Dauerfeuer” durch Bild, dem sich Medien von
der FAZ bis zu RTL anschlossen, schlugen die Well en der 6ff entlichen Empdrung so hoch, dassder Bundes-
kanzler personlich den Jahre dten Fall zur ,,Chefsache" erklérte.

239ygl. Scherler 1996 S.138 Beispielsweise schreibt die Financial Times Deutschland vom 14. Juli 2005
S.6: ,,Im Windschatten des Krisenrummels* um Bestechungen bei VW im Juli 2005, konrte die unli ebsame
Nadricht von mégli chen Werkschlieffungen relativ unbemerkt kommuniziert werden.”

240 pyllick 199Q S.244

241 pyllick 199Q S.241



hohte Sauglingsgerblichkeit in der Dritten Welt wirde unter anderem durch de aygressven
Marketingpraktiken fur und den dadurch erhéhten Konsum von industriell hergestellter Ba-
bymilch herbeigefiihrt.

2. Legitimation der , Nestlé kill s Babies*-Streitfrage

Da das in Zusammenhang mit diesen Vorwilrfen genannte Unternehmen Nestlé auf die in
der Fachwelt gedul¥erte Kritik nicht reagiert, suchen de Experten de Unterstiitzung weiterer
Anspruchsgruppen. Dritte-Welt-Organisationen nehmen sich des , gesell schaftlichen Pro-

blems* an, was Nestlé weiter ignoriert.

3. Polarisation duch de, Nestlé kill s Babies*-Streitfrage

1974 erscheint in England das Buch , Babykiller”, in dem die Marketingstrategien von
Nestlé in der Dritten Welt kritisiert werden. Die deutsche Studentenvereinigung ,, Arbeits-
gruppe Dritte Welt* Ubersetzt es a's ,,Nestlé totet Babys*. Daraufhin klagt der Konzern we-

gen Verleumdurg, die Studenten werden zu Geldstrafen verurtellt. Doch duch den zwel
Jahre wahrenden Prozess gelangen de Anschuldigungen an de Press, die sie weiter ver-
breitet. Die Kampagne ,, Nestl€ kill s Babies* entwickelt sich zu einem spektakuléren Medie-
nereignis. Gesell schaftliche Gruppen nehmen de Streitfrage aus der Prese auf, formieren
sich undattacieren Nestlé. Kirchen, der amerikanische Senat und de Weltgesundteitsor-
ganisation schalten sich ein. Man kann her von einer Art , Trittbrettfahrerfunktion” spre-

chen, da diese Organisa-tionen auf den imagetradtigen Zug der 6ffentlichen Empdérung auf-

springen.

4. ldentifikation mit der , Nestlé kill s Babies*-Streitfrage
Die Offentlichkeit, tberzeugt von der Wichtigkeit dieses Themas, boykottiert Nestlé-
Produke.

Offentlicher Druck und massve Umsatzeinbussen lasen das Unternehmen schliefflich das
beanstandete Produk vom Markt nehmen. Das Problem ist damit beseiti gt und verschwindet

aus der offentlichen Meinung.?*?

242 Nestlé reagierte auf die ds mangelhaft analysierte Krisenfriiherkennung indem es eine égene Abteilung
fur Themenmanagement griindete. Das Unternehmen baute Bezehungen zu al den Organisationen auf, die es
in der ,Nestlé totet Babys‘-Krise angegriffen hatte, und erreichte beispiel sweise durch Gespracdhe mit Studen-
tenvereinigungen, dassviele Universitdten ihren Aufruf zum Nestlé-Boykott aufhoben. Als wichtigste Erkennt-



2.2.6.Forschungsansatze air Wirkung der Medien auf die 6ffentliche Menung

Auch wenn Dichand vaschnell behauptet: , Die so genannte off entliche Meinung ist be-
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kanntlich nichts anderes as die von den Medien verdffentlichte Meinung* <™, so scheint

doch eher zu gelten: ,Die von den Medien veroff entli chten Meinungen sind ncht mit der so
genannten &ff entli chen Meinung geichzusetzen “%*

Denncch steht aul¥er Frage, dass Journalisten de Meinung der Birger durch die Art ihrer
Berichterstattung beanfluseen konren. Noelle-Neumann schreibt hierzu: ,,Verdffentlichte
Meinung wird nicht immer zur 6ffentlichen Meinung, aber ohre sie kann sich keine neue
Off entliche Meinung durchsetzen. Damit Standpunke von an-deren Menschen angenommen
und \ertreten werden konren, musen sie in den Medien formuliert werden, insbesondere
deutlich erkennbar nicht als Minderheitenvotum, sondern in ausreichender Breite und Ku-
mulation“?*> Bogners Sicht hierzu dfferiert leicht: , Die verdffentlichte Meinung a's Sum-
me der Meinungen der Massenmedien mag zwar auf die 6ff entliche Meinung nachhalti gen
Einflusshaben, ist ihr aber keineswegs gleichzusetzen. (...) Einzelne Medien kdnren wohl
Minister absetzen, Kraftwerke verhindern oder Volksbewegungen in Gang setzen - aler-
dings nur, wenn urter anderem fur die vertretene Meinung latente Bereitschaft in den Dia
loggruppen vorhanden ist (...), wenn damit Zeitstromungen an der Wurzel erfass und ke
schleunigt werden.“24°

Die Frage, ob, undfalls ja, wie Massenmedien de Einstellungen und ds Verhalten ihrer
Rezipienten beanflussen, ist nach Berghaus , die dteste Frage in der Wirkungsforschung
und steht in der offentlichen Diskusson weiterhin vdlig im Mittelpunkt, wéhrend de

K ommunikationswissenschaft davon eher etwas abgerickt ist.“?*’

Die Versuche, Wirkungen vonMedien auf die Rezipienten zu erforschen, sind zahlreich. Da

eigene Untersuchungen dieses Themas den Rahmen des Kapitels grengen wirden, kann

nis aus der Krise formuliert der Nahrungsmittel herstell er eine These dieser Arbeit: ,Above dl, al communica-
tions must be kept open!” - Gesprach mit Christiansen am 10. September 2002

243 Djchand in www.pill ar.com, 11.2003
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hier nur ein Uberblick (ber die dabliertesten Ansitze der Medienwirkungsforschung gege-

ben werden.

o  Zweistufenflussder Kommunikation (nach Katz und Lazarsfeld)

In den Anféngen der Kommunikationsforschung wurde der Einflussder Massenmedien auf

das Publikum als omnipatent angesehen. Katz und Lazarsfeld urtersuchten diesen 1962 und
kamen ,zu urserer grolRen Uberraschung” zu dem Ergebnis, dassdie Wirkung der Massen-

medien ,ziemlich gering war. Wir erhielten den Eindruck, dass Menschen in ihren pditi-

schen Entscheidungen mehr durch Kontakte von Mensch zu Mensch beanflusd werden -

etwa durch Familienmitglieder, Bekannte und Nadhbarn, sowie durch Arbeitskollegen - als

unmittelbar durch de Massnmedien .24

Diese Studie scheint auf den ersten Blick nicht mehr gliltig zu sein, denn as Katz und La-
zarsfeld durch ihre Untersuchung in einem eher landlich geprégten Gebiet feststellten, dass
die soziale Primérgruppe @nen holeren Stellenwert as die Massenmedien innehat, stedkte
das Fernsehen nach in den ,, Kinderschuhen und kestimmte nicht wie heute den Tagesabl auf
vieler Menschen. Doch Schenk und Roésder sahen de These 1994 lestétigt: ,, Gegentiber
dem einsatigen Transfer von Informationen, den de Medien leisten, kann interpersonae
Kommunikation (...) aufgrund der Wedhselseitigkeit und Direktheit ihrer Prozess an er-
hebli ches Potential darstell en.“?*° Sie sprachen voneiner meinungsverstarkenden, richt ver-
andernden Wirkung der Massnmedien: Individuen , haben zu den als wichtig empfundenen
Themen stabile Einstellungen und Meinungen, de durch de in den Medien pubizierten

Bewertungen kaum bednfluss werden “2>°

*  Agendasettinghypothese (nach M cCombs und Shaw)

Durch Zeitvergleiche zwischen thematischen Schwerpunkten in den Massnmedien, tat-
sacdhlichen Entwicklungen, de sich in Statistiken zeigen, und Ansichten der Bevolkerung
Uber dringliche Aufgaben der Politi k stellten McCombs und Shaw 1972fest, dassin der Re-
gel die Massnmedien einen zeitli chen Vorsprung haben, der Offentlichkeit also ihre Dis-
kussonsthemen vargeben.?! Cohen heatte bereits 1963 erkannt: , The pressis sgnificantly

more than a purveyor of information and opnion. It may not be succesful much o the time

28K atz/Lazasfeld 1962 S.39
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in telling people what to think, bu it is gunningly succesful in telling its readers what to
think about.**>?

Der Agendasetting-Wirkungsansatz unterstellt nicht mehr, dass die Massenmedien primér
auf die Einstellungen ihrer Rezipienten einwirken, sondern dass se deren Aufmerksamkeit
fur Themen undihre Gewichtung beanflussen. Digenigen Themen der 6ff entli chen Diskus-
sion, welche die Medien hervorheben, werden in der Folge auich von cn Rezipienten as
wichtig betrachtet. Zwar bestimmen de Massnmedien nicht, was die Leute denken, aber
woriiber sie nachdenken >3

,Die Medien sind unso erfolgreicher in ihrer Thematisierungsfunktion, je weniger die Be-
volkerung die Reditét direkt wahrnehmen kann‘“?** Gerade die oft hoch komplexen Wirt-
schaftsprozesse gehdren zu den Lebensbereichen, zu denen nu ein geringer Teil der Blrger
direkt Kontakt hat.

e Theorie der Schweigespirae (nach Noell e-Neumann)

1980stellte Noell e-Neumann mit ihrer Theorie der Schweigespirale @ne gegenléufige These
vor, deren Kernaussage ist, dassdie Massenmedien die 6ff entliche Kommunikation bestim-
men. Sie eklart das Entstehen der offentlichen Meinung damit, dass eine wahrscheinlich
genetisch bedingte Isolationsfurcht das durchschnittli ch angepasge Mitglied einer modernen
Massengesell schaft veranlasg, sich sténdig zu vergewissern, welche Meinungen und Ver-
haltensweisen in der Offentlichkeit an Akzeptanz zunehmen undwelche @nehmen. Es i
empirisch belegt, dassindividuen einen , quas statistischen Sinn fir die Meinung der Mehr-
heit“ haben. ,,60 ks 80 % der Probanden waren selbst in européischen Landern grundsétz-
lich bereit, gegen eigene Zweife valli g off ensichtli che Falschaussagen zu begehen undein-
deutige, urmittelbar off enbare und messare Tatbestdnde falsch darzustellen, nu um nicht
gegen einen falschen Konsens zu verstof¥en, der bel den Experimenten duch préparierte und
bezahlte Ja-Sager simuliert wurde.“>® Petty und Cadoppo testétigen: , People evaluate the
“corredness of their opinions by comparing them to the opinions of others. When ather

people ae percaved to hdd similar attitudes, one’s confidence in the validity of one’s own

52 Cohen 1963 S.13
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atitude is increased “**® Wenn de Meinung des Individuums nicht mit der in den Massen-

medien vertffentli chten Gbereinstimmt, wird aus Furcht vor Isolation geschwiegen.

* Medienschaff ende ds Schleusenwérter der 6ff entlichen Kommunikation (nad Lippman)

Lippman pragte fiir Journalisten den symbalisierenden Ausdruck , Gatekeger“?®’, deutsch
, Torwéadhter beziehungsweise , Schleusenwarter“?°® des 6ffentlichen Kommunikationspro-
zesss. Diese Schleusenwérter entscheiden, welche Nadirichten sie puldizieren undwelche
sie der Offentlichkeit vorenthalten. Auch Mathes und Gartner ordnen den M edienschaffen-
den de Funktion eines ,, kommunikativen Resonanzbodens* zu, der die Stellungnahmen ge-
sell schaftli cher Akteure verstérkt oder abschwadit®™®, undDylli ck bezeichret die Medien as
» Beleuchtungssystem, das bestimmte Ereignisse selektioniert, den Blick darauf fokussert
und de Wirkung verstérkt.” Nad ihm sind de Medien einerseits slber Anspruchsgruppe,
andererseits aber auch ,eine Art Katalysator, der bei der Mobilisierung des 6ffentlichen
Drucks gegen ein Unternehmen eine Lenkwirkung hat.“2%°

Wenn eine Zeitung erscheint oder eine Sendurg ausgestrahlt wird, ist sie das Ergebnis einer
ganzen Reihe von Selektionsprozessen. Bel diesen spielen neben den persdnlichen Meinun-
gen undEinstellungen der Journalisten undRedakteure die inhaltli che Linie des Mediums,
tedhnische Bedingungen, das Budget sowie die Leserorientierung, die mit klaren themati-
schen Grenzen verbunden ist, eine Rolle. Oft werden so bestimmte Meinungen oder gar Tat-
sachen der Bevdlkerung entzogen. Laut Focus-Chefredakteur Helmut Markwort herrschte
der ,, Spiegel“ aufgrund seiner fritheren Monopdstellung ,,jahrelang mit der Madt des Tot-
schweigens (iber Personen und Themen.“?! Diese Thesen dedken sich mit der Behauptung
Jagers, ,Ereignisse sind solang nicht diskursiv (also Bestandtell beziehungsweise Streit-
frage der offentlichen Meinurg, FS), solang ihnen das entsprechende mediae Interese
fehlt.* 2%
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Es kann aso angenommen werden, dess die Prese @ne wohl oftmals subjektive Reditéat
ver-mittelt, die die Offentlichkeit mangels Moglichkeiten der Uberpriifung as red anneh-
men muss Die , gewaltige Madt der Medien zur Redit &skonstituierung*®® kann riemand
mehr ernsthaft in Frage stellen. Beispielsweise wurde sie an 9. November 1989 eindrucks-
voll vorgefuhrt, als das DDR-Regime zweideutig fur die nahe Zukurft , Reisealeichterun-
gen" ankindgte. Die Journali sten interpretierten de vage Aussage so, dassab sofort Reise-
freitheit gelte. Als die Birger der DDR diese Nadhricht Gbermittelt bekamen, stirmten sie zu
den Grenzibergangen, selbst einige , Grenzschitzer* dadten, dass die Grenzen gedff net
werden sollten - das nur teilweise den Tatsadhen entsprechende, massenmediale Reditéts-
konstrukt trug wesentlich zum Fall der Mauer bel.

Da Kommunikation de ,Wirklichkeit* ebenso wie die ,W ahrheit” erst herstellt, riet bereits
in der ersten Halfte des Zwanzigsten Jahrhunderts der vielfadh zitierte ,, Vater der PR*, Ed-
ward Bernays, einem Politi ker, grole Nadrichten am Sonntag bekannt zu geben. Sonntags
geschehe dlgemein weniger, so dassdie Verkiindurg mehr Platz in den Medien fande. Der
Politi ker ,,war Uberrascht: , Das hief3e, Geschichte fir die Nadrichtenagenturen macden.”
Ich antwortete, dasses die Agenturen waren, de tatsachlich Geschichte macten.“?** Es ist
davon auszugehen, dassdeshalb de , Gleichschaltung® der Prese @ne der ersten Handun-
gen der letzten beiden Diktaturen auf deutschem Boden war. Einen gerade heute nicht zu-
letzt aufgrund der Debatte um das Berlusconische Medienimperium wieder aktuellen Denk-
ansatz lieferte schon camals Popper: ,Wer weltweit Information und Kommunikation be-
herrscht, hat potentiell die Herrschaft Gber den Planeten. Diese Verfligungsgewalt ist jedoch
sanft und bewirkt Herrschaft durch Suggestion statt durch Zwang. Diese kaum sichtbare
Form der Herrschaft kann kaum zur Verantwortung gezogen werden “2%°

Zwar wird de Medienmadt in puralistischen Staaen wie Deutschland duch de Presse-
fretheit und eine daraus resultierende Selektion der Mediennuzer sowie durch deren per-
sonliche Kommunikation beschrénkt. Doch sient Nehmer fir die Zukurft der Medien eine
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starke Tendenz zur ,, Vereinheitlichung, Fusionen hin zu Mediengiganten“<>”, woduch im-
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mer weniger Publikationsorgane immer mehr Madt erhalten, de Meinurgsfreiheit also
durchaus eingeschrankt wird. Die FAZ bestétigt: , Seit einigen Jahren gibt es kaum eine
Uberregionale Zeitung mehr, die nicht zu einem Konzern gehart; wirkliche Unabhéngigkeit
gibt es fast gar nicht mehr.“?®” Das Magazin Cicero geht davon aus, dass,, die globalen Gi-

ganten der Wirtschaft (...) den erhéhten Skandalrisiken durch Mitbestimmungsmagli chkel-
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ten in Medienkorzernen begegnen““>" werden. Abschlief?end kénren Neu und Breitwieser

angefihrt werden, de ds Antwort darauf, ,,was den stérksten Einfluss auf die 6ffentliche
Meinurg (hat)“, geben: ,,Es snd de redaktionellen Inhate in den Massnmedien - und dx

mit diejenigen, welche die Masenmedien gestalten undmit Inhalten fiill en.“%°

Obwohl die Offentlichkeit der Medienberichterstattung inzwischen mit Misdrauen begeg-
net, entscheidet letztendich de selektierte und interpretierte Reditétsdarstellung in den
Massnmedien, nicht die tatsidliche Reditét eines Ereignises, Uber dessen Wahrnehmung.
Dementspredhend sollen de Pressemitteil ungen des Korpus primér auf versuchte Tedhniken

der Beeinflusaung einer solchen massenmedialen Deutung hin analysiert werden.

Zusammenfassung

Die Erkenntnisse des Kapitels,,Das Umfeld der PR —Medien urd &ffentliche Meinung' stiitzen die
Thesen von urter anderem Chill und Meyn sowie Burklin urd Klein, nach denen in den heutigen
Industriegesell schaften, in denen 6ffentliche Kommunikation nicht mehr wie im antiken Athen
durch physische Versasmmiung erzeugt werden kann, Massenkommunikation nu tber die Massen-
medien mdglich ist. Diese These formulierte Horkheimer bereits in den dreiBiger Jahren des ver-
gangenen Jahrhurderts. Bel der Betrachtung der Entstehungsmechanismen eines gesell schaftlich
relevanten Themas nach Derieth urd Dylli ck, in diesem Kapitel préazsiert anhand der , Nestlé totet
Babys*-Kam-pagne, die auch in der Krisen-PR als klasssches Beispid gilt, fallt auf, dassvor alem
effiziente Kommunikation, aufbauend auf Kenntnisen der Medienprozesse, eben Medienkompe-
tenz, Uber die Entstehung eines 6ff entli chkeitswirksamen Themas entscheidet. Mutmal3ungen, in-
wiefern sie aich zu dessen Beilegung url damit zur Bewéltigungeiner Off entli chkeitskrise beitra-
gen kann, werden im Hauptteil zu erarbeiten sein.

Dieses Kapitel leitete in Weiterentwicklung der Kieserschen These, dass ®lbst Fakten nur lingui-
stische Konstruktionen sind, und wie Jagers Ausformung der Kriti schen Diskursanalyse aufbauend

auf den Erkenntnissen von Foucault und van Dijk, unter anderem gar eine Vermutung ab, nach der

27 Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung vom 7. August 2005 S.27
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nicht die tatsidhliche Redit &t eines Ereignisses, sondern die selektierte und interpretierte Redit ats-
darstellung durch die Massenmedien entscheidend ist. Das damit Ubereinstimmende Konzept der
Medienreditat driickt aus, dassdie Medien nicht, wie én eher idedistisch zu nennendes Urteil des
Bundesverfasaungsgerichtes von 1961vermuten |&sg, die faktische Reditét widerspiegeln, sondern
eine @gene Wirklichkeit entwickeln. Die Erkenntnise des Kapitels, in dem unter anderem die
Funktion von Leitmedien anhand des Sebnitz-Vorfales wie wichtige Ansdtze der Medienwir-
kungsforschung beispielsweise die Agendasettinghypothese nach McCombs und Shaw oder, mut-
maldlich von grolRer Bedeutung fur den Hauptteil, die Theorie der Schweigespirale nach Noell e-
Neumann, beschrieben wurden, belegen dies. Allerdings tibersehen die genannten Ansétze weitere
Variablen der Bildung der offentlichen Meinung zu deren Bestimmung her in Anlehnung an
Berghaus, nach dem die dteste Frage in der Wirkungsforschungist, ob, und falls ja, wie Massen-
medien die Einstellungen urd das Verhaten ihrer Rezpienten bednflussen, Denkanstole earbeitet
wurden. Hierzu wurden aufgrund noch mangelnder Forschungsergebnisee a1im Thema viele Thesen
direkt aus der Praxis erarbeitet, vor allem anhand von Beispielen aus der Politi k, da deren Fih-
rungskréfte die Wichtigkeit von Kommunikation im Gegensatz zu vielen Unternehmens enkern be-
griffen haben urd ihr Handeln stark danacdh ausrichten. Zusétzlich wurden Forschungen von urter
anderem Scherler, Dichand und Perle vorgestellt, die sich damit befassen, wie trotz der diversifi-
Zierten Preseazeugrnise @ne Medien-Stan-dardmeinung entstehen kann, und am Beispiel des
»Sebnitz“-Falles owie d@ner gar todiche Auswirkungen habenden ,Ente* der Newsweek préaz-
siert. Dabel wurde auch auf das Problem eingegangen, ob in urserer pluralistischen Gesell schaft
und angesichts der Gegenthese ener , publizistischen Anarchie tberhaupt von ,,der, also einer,
veroff entli chten wie 6ff entlichen Meinung gesprochen werden kann.

Nadh diesen Erkenntnissen sind effizient gemadhte Pressemitteil ungen ein &ul3erst wichtiges Mittel
zur Bednflusauing eines Krisendiskurses, sollen, anzunehmend indem sie die earbeiteten Nad-

richtenfaktoren ansprechen, zur Schaff ungeiner eben solchen Medien-botschaft fihren.



2.3. UNTERNEHMENSKRISEN

Nach der Vermittlung von Grundlagenwiseen tber PR und ihr Umfeld richtet sich der Analysefo-
kus nun auf den zweiten Themenkomplex, deseen Kenntnis einer Untersuchung von Krisen-PR
vorausgesetzt ist. Obwohl der Verlauf von Offentli chkeitskrisen nach Szyszka offen, unvorherseh-
bar und duRerst dynamisch ist, soll in Kapitel ,,2.3 - Unternehmenskrisen versucht werden, Er-
kenntnisse Uber eventuelle GesetzméalRigkeiten beziehungsweise asfgrund der laut Saxer und Boss-
hart chaotischen Natur des Phénomens wohl treffender Merkmale der Abléufe und zusétzlich tber
wichtige Einflusggrofen vor alem in der Abhandlung als Mediendiskurs zu gewinnen, an denen
sich die Analysemethodik orientieren wird. Beispielsweise legen Erkenntnisse ais dem vorange-
gangenen Kapitel die Vermutung rehe, dass auch Krisen weniger direkt vom Unternehmen, son-
dern vor alem von den Medien gesteuert werden. Diese These gilt es zu spezfizieren, um Grund-
lagen der kritischen Analyse sprachlicher Mittel zur Bednflusaung des Krisendiskur-ses und damit
auch der Krisenreditét in den urterschiedli chen Krisenphasen zu schaffen.

Dazu werden zunéchst Definitionen des Krisenbegriffes von urter anderem Scherler und Krystek
sowie @ne kommunikationswissenschaftliche Betrachtung von Kopperschmidt betrachtet. Doch
sind deren Erklérungen einer eher abstrakten Ebene auzuordnen, ein wirkliches Verstdndnis des -
zugegeben sehr komplexen urd eine Vielzahl unabhéngiger Variablen umfassenden - Begriffs kann
durch sie kaum erfolgen. Leichter zugandlich ist die publizistische Seite solcher VVorgénge, darum
werden , typische* Verlaufsmuster einer Off entli chkeitskrise nach Herbst und Szyszka vorgestellt.
Zum beszren Verstdndnis werden die @nzenen Krisenphasen zudem auf ein klasssches Beispiel
mangel hafter Fruhaufklérung aus der Praxis Ubertragen: Die Auseinandersetzung um den Intel
Pentium-Prozessor im Jahre 1994 Und auch wenn Lambedk schreibt: ,,Einen Katalog der Krisen-
ursachen zusammentragen zu wollen, wére én mihseliges Unterfangen*, versuche ich, typische
KrisenauslOser der letzten Jahre darzulegen, um das Versténdnis fir das Phénomen urd die Erar-

beitung von linguistischen Mitteln zu seiner Bewdltigungweiter zu erleichtern.

2.3.1. Sprach- und medienwissenschaftliche Betrachtung

Urspriinglich bezeichnet der Begriff Krise, der im deutschen Sprachraum schon seit dem 16.
Jahrhundert existiert, einen Bruch in einer bis dahin kortinuierlichen Entwicklung.?”® All-
gemein gilt eine Krise ds ,, Entscheidungsstuation, Wende- und Hohepunkt zum guten ocder
schledhten (worauf nach den hisherigen Erkenntniseen de Unternehmens-PR entscheiden-

den Einflusshaben dirfte), Schwierigkeit.“’* Die Dramentheorie kennt die , Crisis* als ales
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entscheidenden Hohepunk, der das Geschick des Protagonisten entweder ins Tragische oder
ins Komische wendet - wobel |etzteres erleichternde, erlésende Komik meint, nicht ladher-
lich madhende.

Nach Bliesener ist Krise ,ein Modewort“*’*, was die Vielzahl von Definitionen zu dem
Thema eklart. Deshalb beschrénkt sich dese Arbeit auf eine Auswahl von Bestimmungen,
die auf dieselbe Problematik Bezug nehmen und somit einen besseren Zugang zur Analyse
des Korpus ermégli chen.

Scherler definiert Unternehmenskrisen als ,, systembedrohenden Zustand, in dem der Fortbe-
stand eines Unternehmens zumindest in seiner bisherigen Form in Frage gestellt i st.“%"® Pra
ziser aul¥ert sich Szyszka, fur den Krisen ,, das Weiterbestehen des Unternehmens sl bst, sei-
ner Teile oder seiner angestrebten Entwicklungsdrategie grundegend in Frage stellen,” sie
kénren gar einen , durch nicht planungskonforme Umstande herbeigefiihrten Wandel eines
Unternehmens in Teilen oder im Ganzen - im extremsten Fall dessen Existenzverlust* - be-
wirken. 2™ In wichtiger Ergénzung dieser Beschreiburg ist eine Formulierung von Krystek
hervorzuheben, rach dem eine Krise én, ungeplanter und urgewollter Prozess 2" ist.

All diese Bestimmungen beschreiben primér die Folgen von Krisen, genauere Angaben zu
deren aktuellen Wirkungen macdhen Saxer und Bosdhart, nach denen sich Krisen, de sie ds
»logisches Gegenstick zum Normalfall“ definieren, duch , eine permanente Haufung chao-
tischer Zusténde, durch Orientierungsdefizite auf allen Ebenen und eémentsprechende Unsi-

cherheit*“?7®

auszeichnen. Dies belegt auch de Coca-Cola Company, die eéne Krise anhand
eigener Erlebnise ds ,, sudden and urforeseedle (element of surprise), uncontrollable and
involuntary (origin na under control), with important size of its effeds (considerable opera-
tional and financial impad)“?’’ beschreibt.

Eine spezifisch kammunikationswissenschaftliche Betrachtung liefert Kopperschmidt, der
von Problemlagen spricht, die nicht nur den Prozess kommunikativen Handelns unterbre-
chen, ,sie benennen zugleich eine kritische Situation innerhalb der Kommunikationsge-

schichte von gesell schaftlich |ebenden Subjekten, insofern sie die Chancen kooperativen
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278 ygl. Saxer und Bosshart 199Q S.282

277 _eroy 200Q S.41



Handelns mindern und @amit den Handlungsgpielraum von Subjekten wie von Gesell schaf-
ten Uberhaupt einschrénken.“?”® Damit liegt also ein Interaktionskonflikt vor, nach Piont-
kowski ein , akuter Konflikt mit Beantradhtigungscharakter”, der eine ,akute emotionale
und \erhatensmaliige Beantrachtigung zumindest einer der interagierenden Personen” dar-
stellt.?™®

Doch sind al diese Erkldrungen einer eher abstrakten Ebene anzuordnen, ein wirkliches
Versténdns des - zugegeben sehr komplexen und umfassenden - Begriffs kann duch sie
kaum erfolgen. Leichter zuganglich und vonenormer Bedeutung fir den Haupttell der Ar-
beit ist die pubizistische Seite solcher Vorgange. ICM definiert als wichtige Faktoren einer
Krise , ausfiihrliche Medienberichte* und,, 6ffentli che Neugier.“?®° Knill ordnet unternehme-
rischen Krisen urter anderem das folgende Merkmal zu: , Sie sind ein gefundenes Fressen
fir die Medien“?®*, mutmafdlich deshalb, weil Krisen viele der in Kapitel 2.2.2. drgestellten
Nadrichtenfaktoren und somit auch Interessen menschlicher Wahrnehmung ansprechen.
Gerét eine Firmain de Krise, riickt sie daher haufig in das Blickfeld des off entli chen Inter-
esses. Der Verantwortliche fur PR bel Sandaz, Hans Winkler, musde nach dem Brand in
einer Chemiefabrik 1986feststellen: ,,Vor allem von cem ungeheuren Informationsbedirfnis
der Offentlichkeit wurden wir tiberrumpelt.“?%2 Wahrend der wohl gréfXen Krise der jiing-
sten Zeit, ,9/11, sendeten selbst die privaten Fernsehsender Deutschlands tagelang aus-
schliefdich Nadichten, da die Mehrheit der Menschen danadh erhohten Bedarf hatte. Es
kann also angenommen werden, dass das Informationsbedirfnis von Prese und Bevolke-
rung beztiglich einer gesell schaftlich relevanten Krise gewaltig ist. Dies erklart auch das ho-
he Interesse der Presse an solchen Vorfallen. Der Grund herfir lasg sich aus den in Kapitel
2.2.1.gewonrenen Erkenntnissen ableiten: Die Medien, es s noch einmal explizit hervor-
gehoben: die Medienunternehmen, sind Ukerwiegend von Verkaufszahlen oder Ein-
schaltqguaen sowie den damit zusammenhéngenden Werbeannahmen abhangig. Gértner
sieht sie in einem ,, standigen harten Kampf mit unzéhligen konkurierenden Informations-
guellen um wenige Minuten Aufmerksamkeit des Publikums. Aufmerksamkeit erlangt man

nur, wenn man Sensationen hietet. Und Sensationen liefern in der Regel nicht die guten
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Nadhrichten, sondern Hiobsbat-schaften.“?®* Im Sinne der bekannten , Schlechte Nadhrich-
ten sind gute Nadrichten*-Maxime verkaufen sich Skandale besser als allt gliche Meldun-
gen, ,im traditionellen Verstandnis des Journalismus interessert die Off entlichkeit das, was
vom Normalen abweicht.“?®* Mathes, Gartner und Czaplicki bezeichnen , die Zeit, in der wir
leben* gar ds ,, eine Epoche von Krisen (...), weil sich eine ganze Branche mit nichts ande-
rem befasd, als se aifzuspiren undsie der Offentlichkeit so anschaulich wie maglich zu
prasentieren: die Medien.“?®®> Wie der Cicero schreibt: , Medienskandale sind ein will kom-
mener Ausnahmezustand des journali stischen Nadhrichtengeschéfts.“?%° So fiel im Verlauf
der Untersuchungen zu deser Arbeit auf, dass die Medien bei der Berichterstattung Uber
Krisen, besonders angesichts von Storfadlen oder Ungliicken, zu einem stark dramatisieren-
den Stil neigen. In der Berichterstattung tiber Misshandiungen bel Geiselnahmeliburgen der
Bundeswehr im Winter 20042005 wurden selbst Félle wie Fessslungen der Handgelenke,
die die Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) dem ,,Rubrum Indianerspiele” zuordnet, von
anderen Medien mit dem aufmerksamkeitsgarken Begriff , Folter* belegt.?®” Nachrichten
beziglich des Storfalles der Hoedhst AG wurden mit Begriffen wie ,, Beinahe-K atastrophe®,
, Super-GAU“, , Mega-Kontamination® oder , Verseuchung“?®® regelrecht mit dem Code
hallywoodscher ,, Action-Rei3er” beworben. Kubadh wirft der Presse vor, , bel den Blrgern
des betroffenen Gebiets noch mehr Panik, Unsicherheit und Ratlosigkeit” hervorgerufen zu
haben, ,, damit das off entliche, hysterische Interesse des Publikums méglichst lange auf das
eben dese Hysterie ghaltende Medium fokussert bleibt.“?® sy Pelc, Mitglied des belgi-
schen Gesundleitsrates, behauptete wahrend der Krise um verdorbene CocaCola gar, die
Medien hétten duch Schlagzeilen wie , Lebensmittel-Alarm” eine , Massenpsychaose” unter
der Bevélkerung ausgel dst.*° Auch fiir den Cicero sind de Medien, de vor alem , Quoten,

Auflagen undReichweite bedienen wollen, , nicht allein Skandalbeobadter im Sinne von

283 ziti ert nach Schonefeld 1994(a), S.22

24 \Weischenberg 1988 S.16

**Mathesu.a. 1991 S.11

8 Cicero 52005 S.136. Dort heifdt es weiter, ,, Kommunikationswissenschaftler bezéchnen den Beschul-
digten (...) hochst einleuchtend als Skandali erten urd nicht als Skandali erer. Diesen Part Gbernimmt im Medi-
enzetalter der mediale Chor.”

BTEAZ vom 1. Dezember 2004 S.1

288\gl. Kepplinger 1995 S.23, dort keine Angabe welche Medien derart titelten

?89 Kubach 200Q S.14

290ygl. Seden in www.psychotherapie.de, 12.2004



Vermittlern, sondern Konstrukteure des Skandals.“*** Was ein betroff enes Unternehmen fiir
ein unkedeutendes , Hinterhofproblem” halten mag, kann demnach p6tzlich Menschen
weltwelt interesgeren. Wie in Kapitel 2.2.6. angenommen wurde: ,,Die Medien dktieren,
welche Phanomene wichtig sind undwie sie zu verstehen sind“?%?, | Events do nd usually
spedk for themselves. They have most of their impad through the interpretations and reac-
tions of news urces.“?>> Nedel schreibt gar, eine Krise sei , Ansichtsache - jedenfalls in
segmentierten, in eine Vielzahl von Auffasaungen, Ideologien und Glaubensrichtungen zer-
fallenen Gesell schaften wie der unseren. (...) Es ereignet sich kaum etwas mit dem Anschein
paliti scher Virulenz, das nicht von irgendemandem als Skandal empfunden undirgendwie
auch as @lcher lanciert wiirde.*>** Denn richt nur die Medien profitieren vonKrisen - , da
gewisse Anspruchgruppen wie (...) Umweltorganisationen undBdirgeriniti ativen in &ff entli-
chen Anliegen eine Chance sehen, sich selber zu profili eren, sind sie oft gerne bereit, sehr
schnell von einem Krisenproblem zu sprechen undsich des Problems unter grol3em person-
lichen Einsatz anzunehmen“?®> wie bereits das Beispiel einer Offentlichkeitskrise von
Nestléin Kapitel 2.2.5.aufzeigte.

Knill schlusdolgert: ,Krisen sind Ereignisse, die tellweise nicht mehr vom Unternehmen,
sondern vor alem von Aufen gesteuert werden.“?% Spezifisch mit Blick auf den Haupttell
der Arbeit erweitert, scheinen sich also die Thesen aus Kapitel 2.2. dshingehend zu bestéti-
gen, dass das Ausmal? einer Offentlichkeitskrise weniger vom krisenauslsenden Vorfall
selbst as vielmehr von der Berichterstattung der Massenpresse ahangt - , Events beame
news not becaise of their intrinsic importance, bu becaise of their acceptance by the media.
Media, na the events themselves, make news.“**” Die Kiriti sche Diskursanalyse nach Jager
vertritt dieselbe Auffasaung: Nicht ein Ereignis, sondern der in den Medien geflihrte Diskurs
iiber das Ereignis bestimme seine Bedeutung.?*®

Es kann also angenommen werden, dass die Presssunternehmen das Interesse der Off ent-
lichkeit an einer Krise aus finanziellen Griinden mogli chst lange auf einem mdgli chst inten-
siven Niveau halten wollen. So hat Klenk beobadtet, dassdie Medien sich bel Krisenereig-
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nissen nadh kurzer Zeit von dem eigentlichen Anlassder Berichterstattung entfernen und ds
Ereignis fortan benutzen, ,um mit Horrormeldungen ein will kommenes Geschéft mit der
Angst zu maden oder um auf pdliti sche Einstellungen und Weltanschauungen Einfluss zu
nehmen.“2%°

Doch Ukersehen diese Ansétze weitere Variablen der Bildung der 6ff entlichen Meinung. Als
Beispiel sai hier ein Gasaustritt in einem Werk der Hoedhst AG im Herbst 1993 genannt.
Eine geringe Menge des Gases Oleum, welches beim Einatmen Gesundheitsschaden hervor-
rufen kann, entwich aus einer tberirdischen Rohrleitung. Die Werksfeuerwehr konrte das
Gas binnen Minuten duch Wassrbarrieren undBindemittel , einfangen”. Doch hildet Ole-
um bel Kontakt mit Luft weil3e Rauchwolken, dein desen Minuten tbker dem Werksgelan-
de sichtbar waren. Laut Klose informierten Anwohner die Lokalprese sowie aénen dpa-
Redakteur. Eine Zehn-Zeilen-Meldurg der dpa Bayern wurde von der Zentrale in Hamburg
bundesweit unter dem Stichwort ,UCHKA - Umweltchemiekatastrophe” weitergegeben.
Die Nadhrichtenagentur Reuters verbreitete den internen Vorfall, der binnen Minuten besei-
tigt war, gar ds,, weltweite Meldung®.

Andererseits konren selbst ernste Katastrophen, wenn ,,auch sonst viel in Wirtschaft, Wis-
senschaft und Politi k im zentralen Medieninteress ist, (...) medienmaldig (und somit im 6f-
fentlichen Bewusdsein, FS) fast untergehen“3°° was sch erneut mit Jagers Konzept eines
diskursiven Ereignises dedt.*** Dass der damalige SFD-Verteidigungsminister Ruddf
Scharping am Vormittag des 11. September 2001 auf einer Presskonferenz die geheime
Einmarschroute der Bundeswehr nadh Mazedonien verriet, hétte unter normalen Umstanden
zu einem medialen Grolereignis werden konren. Da @er wenige Stunden spéter die
schlimmsten Terrorakte der Weltgeschichte veriibt wurden, wurde dieses Vorkommnis nur
noch am Rande agehandelt. Uber den Absturz eines SwissAir-Flugzeuges 1998in Kanada
berichtete CNN ,,drel Tagelang (...) rund un die Uhr, dann kam “the bigger story’, undalle
amerikanischen Sender zogen fast schlagartig ab, weil fir den folgenden Tag die Ver6ff ent-
lichung des Schlusderichts von Sonderermittler Starr Gber die Clinton-Lewinsky-Afféare

angekuindgt war.“3%
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Was letztendlich in den Medien als , Krise® erscheinen wirde, hangt nach Klose weniger
vom Vorfal selbst als davon ab, welche Kontakte die Medienberichterstatter vor Ort hétten
undwie gerade die dlgemeine Nadirichtenlage aisehe. ,W enn gerade ene mediale Liicke

393 Undwird somit

vorliegt, kann ein Kleinstvorfall abendsin der Tagesschau zu sehen sein
etwa 18 Milli onen Zuschauern bekannt. , Die Off entli chkeit interesdert sich stets shr stark
fur aufergewohnliche Ereigniss. Und damit werden (...) Geschehnisse durch das Interesse
der Offent-li chkeit definiert**® oder, wie Schuller drastischer formuliert, durch de offentli-

che ,Lust an der Emporung“3®

, wobei sowohl er als auch Knill in ihren Thesen dein Ka-
pitel 2.2. keschriebene Deutungsmadit der Massenmedien nicht integrieren. Aufbauend auf
diesen Thesen zu den Strategien der Medien kann der Analysefokus sch im Haupttell darauf

richten, wie die betroff enen Unternehmen desem Sensationali smus entgegentreten.

Ubli che kurz- und mittelfristige Auswirkungen vonKrisen sind de Bindurg von Menschen

und Kapital. Arbeitsausfélle und andere Aufwendurgen kosten Geld, Fuhrungskréfte und

Mitarbeiter sind reben dem operativen Geschéft einer Doppelbelastung ausgesetzt. So

kommentierte Franz Bedkenbauer die Haufung von Krisen im Deutschen Fussall bund 2004
und 2005 ,Die ganze Arbeit bleibt liegen, weil wir standig Brande |6schen miissen.«3%°
Doch wenn sie durch Medienpulbizitdt und das daraus resultierende 6ff entliche Interesse
besondere Bekanntheit erlangen, weiten sich Krisensituationen zu Off entli chkeitskrisen aus.
Dies snd mach Klose ,Krisen, de puldik werden undsich im &ffentlichen Raum abspie-
len. 3" Sie entwickeln sich als Angelegenheiten von gesell schaftlicher Bedeutung in Inter-
aktion mit Medien und Bevolkerung, vor allem gesell schaftlichen Anspruchstrégern wie
Blrgerinitiativen und Umweltverbanden. Off entlichkeitskrisen konren iker die typischen
rein organisatorisch-prozessuellen Krisenauswirkungen hinaus einen langerfristigen Ver-
trauens- und Glaubwrdigkeitsverlust in der Bevolkerung bewirken. Solche psychol ogischen
Auswirkungen konren fur den Fortbestand eines Unternehmens ein héteres Bedrohurgspo-
tential darstellen as unmittelbare monetére Verluste, denn verlorenes Vertrauen in der Be-
vOlkerung wirkt sich negativ auf die Attraktivitét der Firma ds Arbeitgeber, Geschéftspart-

ner und Aktienteil haber aus, am schwersten aber auf das Kaufverhalten. Verbraucher kon-
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nen in den heutigen Uberflusamarkten sofort reagieren, indem sie die Marken wedseln.
Diese Einbuseen kénren de die Unternehmenstétigkeit noch lange, nachdem die egentliche
Krise bewdltigt ist, beénflussen undzu Faktoren werden, de sein Uberleben in Frage stel-
len 3% Nach Eck ist , die neuralgische Stelle der Konzerne (...) noch vor der intakten Bilanz
die intakte Aura“>% Die FAZ schreibt iiber eine Sammelklage beziiglich Geschledhterdis-
kriminierung gegen den weltgrof¥en Einzelhander Wal-Mart, ,schiimmer” als die zu er-
wartende Strafe in Hohe anes dreistelli gen Milli onenbetrages ,, dirfte (...) der Imageschaden
der Entscheidurg der Richter sein“*!% die Kernaussage der Deutschen Bank auf einer Pres-
sekonferenz beziglich der ,Schneider-Krise” war, dass $e den Vertrauensverlust fir
schlimmer hate ds den Finanzschaden in Hohe von sogar 1,2 Milli arden Deutschen
Mark.3!* Dies zeigt, warum ein Eingreifen in den Diskurs unter anderem durch Pressemit-
teilungen so entscheidend ist und \erstérkt die Dringlichkeit der Frage, warum dieses Kom-

munikationsmittel von cer Wissenschaft bisher kaum beadtet wurde.

2.3.2. Ursachen

Bewirkten in den zwei vergangenen Dekaden vor allem Umweltvergehen Offent-
lichkeitskrisen, sind es heute, ausgel6st durch de anhaltende Massnarbeitsosigkeit und
wirtschaftliche Stagnation, Entlassungen und Fihrungskrisen. Die FAZ schreibt, bisher sei
Krisen-PR ndtig gewesen, ,wenn ein Chemietank explodiert ist. Jetzt rufen zunehmend Un-
ternehmen um Hilfe, die ihre Kredite nicht mehr zahlen kdnren, Mitarbeiter entlassen, Mar-
ken einstampfen miisen oder denen die Insolvenz droht.“ 32

Lambedk schreibt: ,, Einen Katalog der Krisenursachen zusammentragen zu wollen, wére en
miihseliges Unterfangen.“3'® Gerade deshalb sollte sich die Wissenschaft darum bemiihen.
Urspriinge zu kennen, ist wichtig fir das generelle Verstandnis von Ablaufen. Deshalb ver-

sucht dieses Kapitel, typische Krisenausl0ser der letzten Jahre darzulegen.
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Allgemeine Wirtschaftskrisen

entstehen duch Marktverénderungen wie beispielsweise den weltweiten Kon-
junktureinbruch nach den Terroranschldgen des 11. September 2001, ar unzéh-
lige Firmenzusammenbriiche bewirkte. Da solche Vorkommnisse aer tendenzi-
ell weite Teile der Wirtschaft in eine Krise stiirzen, fiihren sie kaum zu Offent-

lichkeitskrisen fur einzelne Unternehmen.

FlUhrungskrisen

entstehen durch Fehleinschdtzungen oder Fehlentscheidungen des Managements
wie beispielsweise die unredistischen Gewinnerwartungen der so genannten
»Chwarzen Schafe am Neuen Markt, die 20042002 an gesamten NEMAX
mit in de Tiefe risen, oder durch niedere Beweggriinde: Das Adecm-Debakel
2004 soll laut Handelsblatt durch einen Madtkampf zweier verfeindeter Frak-
tionen im Aufsichtsrat der Schweizer Firma ausgel 6st worden sein.3*

ICM anaysierte seit 1990 rund 60.000Unternehmenskrisen und schétzt, dass
Uber 60 % dler Krisenursadhen urter die Kategorie , Fehlentscheidungen und
Versaumnisse des Managements® fallen.3*> Nach Martini gehen all gemeine Kri-
sen oft mit Fihrungskrisen einher, ,da vor alem Fihrungskréfte in kritischen

Zeiten dazu neigen, das snkende Schiff zu verlassen “3*°

Kriti sche Interessngruppen

, zu denen auch de Medien zahlen, in deren , Allgegenwartigkeit“3!’” Mathes,
Gartner und Czaplicki ein krisenausl6sendes Moment sehen, sind aus linguisti-
scher Sicht der wohl bedeutendste Krisenausl6ser und stehen damit auch im Fo-
kus der Arbeit. Denn es zeigte sich, dassKrisen nicht allein aus technischen oder
wirtschaftlichen Problemfall en resultieren, sondern immer stérker durch soziale,
palitische und kuturelle Bedingungen sowie Wandungsprozesse bednflusg
werden. Anklagen aufgrund vonals riicksichtslos beurtellten Geschéftspraktiken

oder Vorwirfe des unethischen Verhaltens fallen urter diesen Oberbegriff. Eine
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solche Krise von Nestlé wurde in Kapitel 2.2.5. drgelegt. Aufferdem kannin der
Offentlichkeit der Eindruck entstehen, dassein Unternehmen Informationen Glker
Gefahrenpaentiale und ,, Beinahe-Katastrophen* zurlickhdt oder verschleert,
wie es RWE mit Bezug auf das Atomkraftwerk in Biblis 1988 vageworfen wur-
de. Die enarmen Auswirkungen geschickt gestreuter Fehlinformationen belegt
auch der Fall ,,Brent Spar*.

» Image-Angriffe durch de Konkurenz
»1Nn der Wirtschaft herrscht Krieg®, so Christian Harbulot, Rektor von Europas

einziger Schule fur Wirtschaftskrieg in Paris, ,,die wirksamsten Waffen in de-
sem Krieg sind Geriichte.“3*® Beispielsweise beauftragte laut Spiegel der ameri-
kanische Spirituosenhersteller Philli ps 1998 eine PR-Agentur, eine Kampagne
gegen den franzdsischen Konkurenten Belvédere zu starten. Unter ausgewahlten
Journalisten seien Gerilichte gestreut worden, auf einer Netzseite formulierte
Philli ps vor der Belvédere-Hauptversammlung kritische Fragen an de Ge-
schéftsleitung. Daraufhin brach deren Aktienkurs um ein Drittel ein3'° Die Effi-
zienz von Gerlchten belegt auch der in Kapitel 3.3.2.4.angefuhrte Fall von der
moglichen Vernichtung des Kirch-Imperiums aufgrund einer Randbemerkung

von Rolf Breuer.

« Massnentlassungen undWerksdill egungen

belasten ein Unternehmen sowohl extern durch negative Presseberichte und An-
griffe von Organisationen wie Gewerkschaften als auch intern duch eine Ver-
schledhterung des Betriebsklimas. Besonders bedrohlich ist die Tatsadhe, dass
viele Unternehmen heute bdrsenndiert und d-durch quesi gezwungen sind, stets
gute Nadrichten zu pubizieren. Dies birgt Konfliktpotential, wenn gleichzeitig
Menschen entlassen werden. Ein Beispid liefert wieder die Deutsche Bank, de
im Jahr 2004 ihren Gewinn un 87 % auf fast 2,5 Milli arden Euro steigerte, An-
fang 2005 aber den Abbau von 9.200Arbeitsplétzen ankiindgte. Politi ker spra-

chen voneiner ,,Unverschdamtheit” und einer ,, Schweinerel“, riefen zum Boykott
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der Bank auf und forderten, den Deutschland-Bezug in ihrem Namen zu strei-

chen 3%

o Storfélle oder Unglicke
mit geféhrlichen Chemikalien, radioaktiven Materidien oder anderen Ge-

fahrstoffen, Brande, Explosionen undsonstige Unféll e in Industrieanlagen zdhlen
ebenso zu diesem Oberbegriff wie Flugzeugabstiirze, Grubenungliicke und ande-
re Situationen, in denen Menschen undUmwelt durch Unfélle zu Schaden kom-

men.

* Widerredhtliche Aktivitaten

wie die Bilanzfdlschurgen von Enron Isten 2002eine globale Vertrauenskrise
aus, die die Borsenkurse weltweit stirzen lief3. Im Sommer 2005 lauften sich
durch Korruption ausgel 6ste Krisen bel der ARD, VW, BMW und Infineon.

* Produkfehler
die est zu spét erkannt werden, konren verheerende Folgen sowohl fir die Kon-
sumenten als auch de Hersteller haben. Gut in Erinnerung ist sicher die Ver-
breitung vergifteter Nahrungsmittel im Nitrofenskandal oder der BSE-Krise. In
den Sedhzigern griff der Contergan-Skandal gar auf die gesamte Pharmaindustrie
Uber undwirkt bis zum heutigen Tage nad; ein aktuell es Beispiel ist die Diskus-
sion um Strahlensché&den durch de Nutzung von Mobiltelefonen.

e Produkmisdorauch

|6st eine Krise aus, wenn Produkte zwar die Sicherheitsbestimmungen erfiillen,
aber falsch oder zu haufig angewendet werden und didurch Schéaden verursa
chen. Aufgrund der vielen Mogli chkeiten nichtsadh-geméi3er Nutzung wird auch
vom ,Verwendurgsrisiko eines Produktes***! gesprochen. In den Achtzigern
flhrte Procter & Gamble in den USA den Tampon ,Relay” ein. Da die Konsu-

mentinnen das an sich einwandfreie Produkt aber nicht, wie auf der Padkung
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vorgeschrieben, taglich wedselten, kam es durch Hygieneprobleme zu Entzin-
durgen, an denen drei Frauen starben. Daraufhin nahm die Firma den Tampon
vom Markt, obwohl kein Zusammenhang zwischen den Todesféllen und aém
Produk nadhgewiesen werden konrte. Ein anderes Verwendurgsrisiko ist die
exzessve Nutzung von Solarien in Sonnenstudios oder die un-sachgemal3e Nut-
zung von Arzneien und Pflanzenschutzmitteln, aktuell eine Gefdhrdurg des Da-
tenschutzes durch de Einfihrung der RFID-Tednik.

» Produktsabotage
oder die Androhurg von Produlisabotage figen Unternehmen immer wieder

Schaden zu. Nestlé wurde in den Achtzigern undNeunzigern mehrmals Opfern
von Erpressern, de Produlkie des Unternehmens ver-gifteten, de Deutsche Bahn
hatte mit Erpressern zu tun, de Anschlégen auf ihre Schienennetze durchfihrten.
Allerdings lidarisiert sich in sol-chen Fallen de Bevdlkerung haufig mit den
betroff enen Unternehmen gegen den gesell schaftlichen Widerpart, so dass eine

Vertrauenskrise relativ leicht verhindert werden kann.

» Gesetzeskrisen
wie die im Jahr 2000ge&ulerte Uberlegung der Européischen Union, FuRRkell er-
vertrage aif ein Jahr zu begrenzen, |6sten heftigste Proteste der Vereine aus und
fuhrten zu der sinngemélen AufRerung von Franz Bedkenbauer, im Europaparla-
ment seien de dimmsten Menschen des Kontinents anzutreffen. Weitere Bei-
spiele sind der seinerzeit von der rotgriinen Bundesregierung durchgesetzte
Atomausgieg, das Dosenpfand, dbas Gentechnikverbot und das Antidiskriminie-
rungsgesetz, die nach Expertenmeinungen hundbrttausende Arbeitsplétze ver-

nichteten.

» Terrorismus
durch Anschl&ge oder beispielsweise die Entfiihrung zweier Mitarbeiter der Fir-
ma Cryotecim Irak 2006.Diese |6sen aber zumeist rein finanzielle Krisen durch
erlittene Schaden und de Verstdrkung der Sicherheits-mal3nehmen - die auf-
grund dr islamischen Bedrohurg besonders umfassenden Anti-Terror-
Mal3rehmen der olympischen Spiele 2004in Athen kosteten mehr as 1,2 Milli-



arden Euro®? - aus, denn auch in solchen Fallen solidarisiert sich die mitfiihien-
de Offentlichkeit tendenziell mit den betroffenen Unternehmen. Haufiger als
physische Gewalt kommt so genannter ,, Cyberterrorismus* vor, Angriffe auf die
EDV, wie sie chinesische Computerspeziali sten wahrend der Spionagekrise 2001

auf amerikanische Behdrden undUnternehmen durchfiihrten.

Aus der obigen Auflistung typischer Krisenursachen der letzten Jahre léasg sich eine Er-
kenntnis ableiten, de gerade fir PR-Handelnde von kaum zu Uberschétzendem Wert ist:
Krisen resultieren keinesfalls nur aus tatsddlichen Gefahrenpaentialen, Produktmangeln,
Storfalen oder Vergehen. Ursachen einer Krise kénren auch irrational scheinende Interes-
senskorflikte und Wertdiskrepanzen zwischen einem Unternehmen und der Off entli chkeit

san.

2.3.3. Verlaufsmodedlle

Der Verlauf einer Offentli chkeitskriseist ,, offen, unvahersehbar und auferst dynamisch* 2
Denncch lassen sich de in der Redherche zu deser Arbet analysierten Krisen in regelge-
bende Verlaufsmuster einteilen. Solche aagenommenen Gesetzméldigkeiten und wichtige
Einflusgyroen zu kennen, ermdgli cht ein besseres Versténdnis der Bedrohurg.

Bezogen auf ihren Verlauf lassen sich Krisen urterteilen in schleichende Krisen und Uberra-

schungskrisen:

» Schleichende Krisen
Die meisten Krisen treten als ,,sich almahlich entwickelnder, diagnostizierbarer und po-

gnostizierbarer Entwicklungsprozess*?* auf, beispielsweise ds Folge von stagnierenden
Mérkten oder ,Produkflops’, auch duch geplante Gesetze wie das Weil3bwch der EU-
Chemikalienpditi k. Wie der Prozess zu dagnostizieren und va alem zu prognostizieren
ist, sagt Szyszka nicht; im Hauptteil der Arbeit soll versucht werden, Denkanstdle dazu zu

erarbeiten. Solche schwelenden Krisen dauern lange undintensivieren sich allmahlich.

%22 Focus 31/2004 S.114
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o Uberraschurgskrisen

Diese plétzlich auftretenden Krisen, de Herbst auch , Uber-Nacdht-Krisen“*?® nennt, treten
,a's Sportanereignis, das heif}t unvarhergesehen“3?° auf. , Ein Unternehmen wird (iker Nacht
mit einem zugespitzten, (kerraschenden, katastrophenartigen Ereignis konfrontiert.“32” Ent-
sprechende Krisenanlasse konren Storfélle wie jene der Hoedchst AG 1993, Brandkatastro-
phen wie an Flughafen Dussldorf 1998 ody Skandalenthillungen sein, wie sie haufiger in
der Politi k anzutreffen sind - im Jahr 2002als Mas<e von Spendenaffaren der SFD, der FDP
und d&r Flugafféren rotgriiner Bundestagsabgeordneter. Diese pl6tzlichen Ausloser madien

jedoch nur einen geringen Teil der krisenbedingenden Elemente aus.*?®
Im Folgenden wird das typische Verlaufsmuster einer Off entli chkeitskrise nach Herbst und
Szyszka vorgestellt. Die Darstellung der Vorphase und der akuten Phase beziehen sich nur

auf schleichende Krisen, eine Uberraschungskrise tritt sofort in de Ausbruchsphase en.

1. Vorphase aner Krise

In der Vorphase sind Krisen nu latent vorhanden, was den ,, Normal zustand in einem Unter-
nehmen®3?° darstellt. Beispielsweise werden Produkte oder Vorgehensweisen eines Betrie-
bes noch nicht offentlich diskutiert, es gibt aber bereits Kritiker, die auf Risiken undschad-
liche Auswirkungen hinweisen.

Durch Prifung mdglicher Krisenherde und de Entwicklung langfristiger Verhaltensweisen
kann laut den Autoren der Excdlence Studie einer weiteren Zuspitzung der Kritik vorge-

beugt undihr &ffentliches Bekannt werden verhindert werden 3 Hier zeigt sich erneut die

% Herbst 1999 S.8
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328 Gesprach mit Klose an 9. September 2002
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330 Mit dieser , Excdlence-Studie* fiihrte éne Forschergruppe um den US-amerikanischen Kommunikati-
onswissnschaftler James Grunig in den neunziger Jahren das weltweit gréfe Forschungsprogramm zur Of-
fentli chkeitsarbeit durch, um aus empirischen Erhebungen abzuleiten, wie Unternehmenskommunikation orga-
nisatorisch urd programmatisch auszugestalten sei, damit bestmdgli che Eff ektivitét erreicht werden kann. Die
Fragestell ung \erdeutli cht bereits, dassdie anerikanische ForschungOff entli chkeitsarbeit nicht als gesamtge-
sell schaftli ches System betradhtet, sondern als eine Handlungsweise, durch die soziale Akteure bestimmte

Zwedke verfolgen. Insgesamt zeigen die Autoren der Excdl ence-Studie sogar auf, dassexzdlente Krisen-PR



Bedeutung von PR, denn ,, Sprache und de in ihr mégliche explizite Kommunikationist das
allen Mitgliedern der Sozialgemeinschaft zur Verfligung stehende Mittel, Interessenkon-
flikte gleichberedhtigt auszutragen undim Sinne @nes gesamtgesell schaftlichen Interessen-
ausgleiches mit dem Ziel der Akzeptanz all er Beteili gten zu |6sen “33!

Vor alem ist zu bedenken, dassdie anzelnen Krisenphasen keinesfall s unabanderlich in de
nacdste Eskalationsgufe Uibergehen missen. Es héangt davon ab, obein Unternehmen rea-
giert und - durch technische undoder organisatorische Ande-rungen sowie kommunikative
Aktivitéten, Thesen und Vorschldge dazu sollen aus der Analyse im Haupttell abgeleitet
werden - eine weitere Zuspitzung der Krise verhindert. Es ist vorlaufig davon auszugehen,
dass betroff ene Unternehmen oder Industrien in deser Phase mit oftmals geringem Einsatz
Anregun-gen sowie Kritik produkiv verarbeiten kénren, sie noch viele Mogli chkeiten zum
Handeln, var allem zum Sprachhandeln, haben, und weder akuter Handlungsdruck noch

Entschel-dungszwang bestehen.

2. Akute Phase éner Krise

Wenn de Stabili sierungskréfte @nes Unternehmens bel der Einddmmung der Vorphase a-
ner Krise versagen, kann sich de kritische Bewertung verstérken, Bedenken immer deutli-
cher artikuliert werden. Dadurch werden de Medien auf das sch anbahnende Problem auf-
merksam und thematisieren Beflrchtungen, de enige Tell 6ffentlichkeiten aufgreifen. So
kann es bereits zu organisiertem Protest kommen.

Die zerstorerische Wirkung der Krise wird jetzt immer deutli cher erkennber. Szyszka spricht

davon, dassdas System ,zunehmend aus dem Gleichgewicht gerét.®*? Ist die Krisengefahr

seltener auf masenmediale V orgehensweisen setzt, well sie Interessenkonflikte bereits aufgreift, bevor einzd-
ne Anspruchsgruppen daraus ein 6ff entli chkeitswirksames Thema macdhen - Grunig u.a. 1996 S.204ff. Doch
die undeich komplexere Fragestellung das ,wie" dieser Vorgabe, beantworten Grunigs Werke nicht hinrei-
chend. Ich werde versuchen, in der Analyse auch auf diese Fragestellungen einzugehen. Denn gerade fir jene
Krisen, die sich nach hier vorgestellten Schema schleichend aufbauen, gilt: Erreicht ein Interessenkonflikt das
Stadium der 6ff entli chen Thematisierung urd kommen die Massnmedien ins Spiel - in der in Kapitel 2.2.5.
beschriebenen Polarisationsphase énes 6ff entlichen Themas -, sind die Akteure fortan stark auf ihre Reputation
bedadht, was die Problemldsung zusitzlich kompliziert. Also kannder Grad der Off entli chkeit von Verhand-
lungen zwischen einem Unternehmen urd seinen Anspruchsgruppen ihren Erfolg entscheidend beenflussen -
vgl. Mathes/Gértner/Czaplicki 1991, S.209

31 Bungarten 1994 S.39
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akut geworden, kann ein marginaler Zwischenfall im Betrieb, selbst nur ein Gerticht, zum
Krisenausbruch fuhren.

Um die Krise nun nach guinstig zu beanflussen undeine Eskal ation abzuwenden, missen im
Vergleich zur Vorphase erheblich aufwandigere Mittel eingesetzt werden. Welche dies sin
kénren, werde ich im Hauptteil herauszufinden versuchen. Beispielsweise regierte die
Textilbranche, als sch im Jahr 2000 eine Diskusson uler die Umwelt- und Gesundleits-
vertréglichkeit ihrer Produlkte zu entwickeln begann, sehr frith in der akuten Phase mit der
Entwick-lung von , Oko-Labels' fir Bekleidung und wendete dadurch eine mogliche Krise
ab.

3. Ausbruchsphase @ner Krise (Erste Phase éner Uberraschungskrise)

Ist das Unternehmen nicht in der Lage oder aufgrund vonFehleinschétzungen einfach nicht
will ens, die &ute Krisenphese zu meistern, konren de Kritiker in Medien und Offentlich-
keit immer breitere Zustimmung finden, so dass das Unternehmen in de Defensive gerét.
Wie extrem ein solcher Druck ausfallen kann, werden die Krisenbeschreibungen im Haupt-
teil darlegen. Die Bevolkerung kannihre Verdrgerung durch Proteste und Boykotte ausdriik-
ken. Spéatestens jetzt spurt das Unternehmen de vollen Auswirkungen der Krise ,,und kann
die Augen nicht mehr vor ihr verschlief3en. Das Problem l&sg sich nunnicht mehr ,,in Kei-
nem Rahmen® l6sen, Entscheidungen zur Veranderung stehen an. ,,Die Krise ist in desem
Stadium kaum noch zu steuern, da die Anforderungen an de Bewadltigung der Krise die a-
genen Moglichkeiten Ubersteigen.“*** Die Kontrolle (iber die Situation geht zunehmend

verloren.

4. Nachphase, meist Bewdlti gungsphase aéner Krise

Wenn das Unternehmen nicht im extremsten - und seltensten - Fall vernichtet wird, kammt
esin der Nadhfolge ener ausgebrochenen Krise zu einer Bewdltigungsphase. In ausnahms-
los jedem in deser Arbeit untersuchten Krisenfall konrte das betroff ene Unternehmen durch
MalRnahmen, de im Hauptteil benannt werden sollen undanhand derer versucht wird, kon-
krete Vorgaben effizienter Krisen-PR abzuleiten, verhindern, dasseine Krise zur Katastro-
phe wurde. Es kann sein, dassTechndogien oder Produke aifgrund einer umfassenden Ak-

zeptanzkrise aifgegeben werden mussen. Wenn de Mal3rehmen des Unternehmens erfolg-
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reich greifen, wird de Destabili sierung abgeschlossen und s System steuert auf einen neu-

en Stabilit &szustand zu.

Zum bessren Verstandns werden de vier Krisenphasen nunauf ein kiasssches Beispiel
mangelhafter Frihaufklarung aus der Praxis Ubertragen: die Auseinandersetzung um den

Intel Pentium-Prozessor im Jahre 1994.

1. Vorphase der Pentium-Krise
Im Spétsommer 1994 entdeckt der Mathematikprofessor Thomas Nicdy, dass ®in Pentium-

Prozessor bel bestimmten Redhnurgen ab der funften Stell e hinter dem Komma Rundurgs-
fehler madit. Er wendet sich an den Hersteller Intel, doch das Unternehmen weist den Fehler
as, Insiderproblem” zurtick und kewirbt den Prozessor weiterhin als den Besten am Markt.

Daraufhin pubiziert Nicdy sein Problem im Internet, um weitere Betroffene zu finden, und

erhdlt mehr als zehntausend Zuschriften.

2. Akute Phase der Pentium-Krise

Immer mehr ,Newsgroups® im Netz diskutieren das Problem, Witze wie zum Beispiel:
~Wie kann de Regierung geichzeitig das Staasdefizit abbauen unddie Steuern senken? -
Ihre Finanzplanung lauft auf einem Pentiumprozessor* dringen an de Off entli chkeit. Da die
Zahl derjenigen, de sich mit dem Thema beschéftigen, bestandig ansteigt, ist es als eine
Frage der Zeit anzusehen, bis die Prese e aufgreifen und pubizieren wird. Intel aber
scheint weiterhin darauf zu hdfen, dass sch das Problem von alleine 16st, und reajiert

nicht.

3. Ausbruchsphase der Pentium-Krise

Am 25. November 1994 terichtet CNN, als einer der grofden Fernsehsender der Welt ein
globales Leitmedium, in den ,,Healline News* Uber den fehlerhaften Prozessor. Weltweit
Ulbernehmen Medien de Meldung, die Offentli chkeitskrise ist ausgebrochen. Doch Intel ver-

sucht sogar jetzt noch abzuwiegeln undverschérft die Situation dadurch weiter: Vorstands-
vorsitzender Andy Grove entschuldigt sich zwar, fordert aber vor einem Umtausch eines
fehlerhaften Prozessors den Bewels, dassder Kunde komplexe mathematische Rechnurgen
durchfiihrt, da sonst kein ernsthafter Defekt vorl&ge.

Computerzeitschriften flihren mehrere Tests durch undstellten fest, dassder Fehler ale 24
Tage aiftreten kann und mcht, wie Intel behauptet, einmal in 27.000Jahren. Am 12. De-



zember stoppt IBM, das bis dahin den Pentium-Prozessor serienweise in seine Computer
einbaute, die Auslieferung dieser Produkte. Die New York Times verleiht Intel einen ,,Kon-

sumententauschungspreis’, die 6ff entli che Kritik verschérft sich immer welter.

4. Bewdlti gungsphase der Pentium-Krise

Wiein jedem in deser Arbeit untersuchten Fall mussauch Intel sich schlief3lich dem offent-
lichen Druck beugen undseine Vorgehensweise &dern. Am 21. Dezember entschuldigt sich
der Vorstand dfentlich und betet den kostenlosen Umtausch aller Prozessoren gegen eine
neue, fehlerfreie Version ohre anderweliti ge Forderungen Beweise an.

Anschlief3end arbeitet Intel die Krise umfassend auf. Die grofde Erkenntnis fur den Chipher-
steller ist wahrscheinlich de neue Dimension der Verbreitung von Nadrichten und de hohe
Transparenz, die durch das Internet entstanden war. Da-durch, dassdas elektronische Netz
die ungefilterte Vertellung von Informationen in Echtzeit ermdgli cht, muss die Konsumen-
tenmadit neu definiert werden. Intel verstérkt seine Abteilung fir Beschwerdemanagement
und fuhrt nunregelméiig ,, Online-Image-Analysen” bei Newsgroups undin kommerziellen
Serviceforen duch. Wird Kritik gelibt, kortaktiert ein Intel-Mitarbeiter kurzfristig die Kriti-
ker, um deren Problem im Detail zu besprechen und rach Moéglichkeit sogleich zu beseiti-

gen 334

334 Zum Thema Krisen-PR im Internet ist es hilfreich, auch das derzeit aktuelle Thema,, Weblogs* anzufiih-
ren. So werden Tageblicher oder Journale von Privatpersonen oder Institutionen im Internet bezéchnet, die es
Lesern auf einfache Weise elauben, Eintrdge a1 kommentieren sowie mit anderen Weblogs zu vernetzen. Ei-
nige interessante Féll e verdeutli chen, dassOrganisationen diese Art der Kommunikation ernstnehmen sollten:
Der Kosmetik-Hersteller L"Oréd startete an Blog, in dem eine fiktive Texterin namens Claire Uber ihre pasiti-
ven Erfahrungen mit einem Produkt des Konzerns berichtete. ,, Bloggerinnen bombardierten” die Seite mit Kri-
tik. Sie waren erst beruhigt, als L"Oréd einige von ihnen zum Test einlud - und diese vom Produkt zumindest
nicht volli g enttéuscht waren.” Alsin der Bloggerszene én Video kursierte, in dem ein Fahrradschlof3 ces ame-
rikanischen Herstell ers Kryptonite mit einem normalen Plastikkugel schreiber in Sekunden geknadkt wurde
»und de PR-Abteilung nu zogerli ch reagierte, schwappte éne Well e des Protestes Uber das Unternehmen
hinweg.“ Kryptonite sah sich geavungen, 300.000 Schldsser auszutauschen urd ba sogar 3.000US-$ fir jedes
gestohlene Fahrrad. Den finanziell en Gesamtschaden bezffert die Wirtschaftswoche mit mehr als zehn Milli o-
nen $. Ein Blogger kommentierte: , Ein guer Tell zeitblogger fir 500 $monatlich hétte Kryptonite Milli onen
gespart.” . - vgl. Wirtschaftswoche 352005 S.62f. Téaglich entstehen derzeit mehr als 80.000Blogs. Das Ma-
gazan PR-Report hat im Méarz 2005 78 Milli onen Blogs hauptsacdli ch aus den USA verze chnet, Ende Juli
bereits 14,2 Milli onen. Als Grund fur das Wadhstum werden Benutzer freundli che Softwarel 6sungen genannt.
Allerdings snd nur 55% der Weblogs drei Monate nach ihrer Geburt noch aktiv. - PR-Report 9/2005 S.15



2.3.4. Verlaufsmodelle mit publizistischem Fokus

Klenk visualisiert die Entwicklung der medialen Intensitét einer Krise im Zeit-ablauf mittels
der in Abbildung 3 skizzierten Darstellung. Er vergleicht den Verlauf akuter pulizistischer
Krisen mit einer balli stischen Kurve - die Intensitdt der Berichterstattung steige zu Beginn

rasch undstell an, um nach Ukerschrittenem Hohepunk nur langsam wieder abzugleiten.

{EINFUGENGRAFIK "A:\\'ma_klenkkurve.gif" \* FORMATVERBINDEN }
Abbil dung 3: Publizistische Intensitét einer Krise nach Klenk®®

Im Modell sind dei Phasen erkennbear. Im Fokus des pulizistischen Verlaufes einer Krise
fallt im Gegensatz zu dem in Kapitel 2.3.3.genannten allgemeinen Verlauf einer Offentlich-
keitskrise die e@ste Phase weg, da en Grofdeil der Medien in der Vorphase das Problem
noch nicht kennt undfolglich auch nicht dartiber berichten kann. Ansonsten entspredhen de
drei Phasen in Grof¥ellen den letzten drei Krisenphasen aus Kapitel 2.3.3.

1. Latenzphase aner Krise
In der Latenzphase elangt das krisenausl6sende Thema Publizitét. Die Informationen sind

laut Klenk ,im allgemeinen nach widerspriichlich oder ungenau, de dfektive Dimension
der Krise Uiberwiegt.“**® Nach Loffler undKlein stellt , widerspriichli che und auf unscharfen
Sacdhinformationen beruhende Berichterstattung (...) im Anfangsgadium einer Krise eher
die Regel denn de Ausnahme dar“®%’, Zedtwitz-Arnim spricht hier auch von dr , Geriichte-
phase“®*® was auch gerade die Berichterstattung zum Fall Schneider belegen wird. Im

335K lenk 1989 S.30. Weiter macht Klenk sehr genaue Angaben zu den Zeiten der jeweili gen Krisenphase.
Er behauptet, die Latenzphase kdnnen ,,drel bis seben Tage" andauern, die Ausbruchsphase , cirka avei Wo-
chen”. Diese Hinweise werden im Haupttext nicht Gbernommen, daich derart prazse Angaben aufgrund der
wie angefuhrt charakteristisch chaotischen Natur einer Krise wie auch dem trotz dler auch in dieser Arbeit zu
gewinnenden Vorgaben urberechenbaren Verhalten sowohl der Medien als auch der Off entli chkeit fir unserios
und in der Reditét unheltbar erkléren muss

3¢ K lenk ziti ert nach Loffler/Klein in hitp://marketing.wiwi.uni-karlsruhe.de, 10.2002
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Haupttell wird versucht, erste Denkanstof¥e zu Forschungen dazu zu geben, mit welchen
Kommunikationsdrategien Organisationen gegen Gerlichte ec. vorgehen konren.

An der Schnittstelle zwischen latenter und Ausbruchsphase steigt die pubdi zistische Intensi-
tét steil an. Klenks Abbildurg der pubizistischen Intensitét einer Krise (Abbildung 3) ist
hierzu etwas ungenau, sie lasg die Vorphase vermissen, wahrend der almahlich immer
mehr Medien auf das Problem aufmerksam werden, ocer aber sie bezieht sich ausschliefdlich

auf Uberraschungskrisen.

2. Ausbruchsphase aner Krise

Diese zweite Phase im Bereich der Medienaktivitdten ist von einer auf gleich beibend ho-
hem Niveau verharrenden Berichterstattung gepréagt.

Die Dauer des Ereignisses und de Berichterstattung tber 6ff entli che Reaktionen sorgen da-
bel laut Szyszka , fur eine Emotionalisierung der Berichterstattung.” Er nennt als Beispiel
aus dem Fall Brent Spar: ,,Die Sadchinformationen der Deutschen Shell (...) besallen kaum
Nachrichtenwert**®. Um der nachlassenden Aktualitét des Themas entgegenzuwirken, dffe-
rierte Greenpeaceimmer neue Aktionen.“3*° Auch Thesen, wie diesem typischen Problem

kommunikativ begegnet werden kann, will der linguistische Teil erarbeiten.

3. Bewdltigungsphase ener Krise

In der Bewdltigungsphase verdichten sich de Sadiinformationen zunehmend underganzen
sich zu einem vergleichsweise konsistenten Gesamthild der Geschehnisse. Laut Klenk und
Szyszka kehrt die Presse nun zu einer rationalen Berichterstattung zur Aufarbeitung der Er-
eignise mit einem zunadst noch vergleichsweise hohen Intensitdtsniveau zurtick. Nadh
dieser medialen Aufarbeitung lase diese pulizistische Intensitét rasch nach.*** Kubac da-
gegen hat am Beispiel der Medienreaktionen zu dem Storfall der Hoedhst AG erkannt, dass
die reif¥erischen Meldungen Gbker mogliche Langzeitfolgen auch dann ,keinerlei Relativie-
rung oder Dementierung erfuhren, (...) als eine entsprechende Entwarnung durch Experten-
gutadhten erfolgte. Vielmehr verebbten de Berichte enfad, das breite Publikum wurde im

Unklaren (iker den Fortgang zuriickgel assen .“3*?

339ygl. hierzu Kapitel 2.2.2. und 23.4.
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Ob auf die @ne oder auf die andere Art, Fakt ist, dassviele Krisen friher oder spéter durch
andere, aktuelle Vorkommnisse dlmahlich aus dem Blickpunk der Medien verdrangt wird -
was alerdings nicht bedeutet, dass in der Wahrnehmung der Bevolkerung dasselbe ge-
schieht. Auch existiert die Ausnahme durch ,, Schlagzeilen, de die Betroffenen fast bisin de
Ewigkeit verfolgen.” Beispielsweise haftet Josef Ackermann seine , Victory“-Geste nach

dem Freispruch im Mannesmann-Prozessim Juli 2004, wie én Fluch an 343

3.1.5. Krisen nutzen

Ist es fur ein Unternehmen zu einer Krise, verstanden a's Bedrohurg des gesamten Betriebes
oder wichtiger Teile, gekommen, sollte diese nicht allein as Schicksalsschlag oder tragi-
scher Schluspunkt einer Fehlentwicklung gesehen werden. Krisen sind eéin namaler Be-
standtell des Lebens und auch des Geschéftes. So spricht auch der ehemalige Branchenpri-
mus Aldi angesichts derzeit sinkender Umsétze und einer Haufung schledhter Bewertungen
durch die Stiftung Warentest nicht von , einer Krise, sondern lieber von Zyklen“3** Nur in
der kommunikativen, bisweilen duchaus konfli ktbeladenen Auseinandersetzung mit Medi-
en und Offent-lichkeit ist gewéhrleistet, dass diese @ner Institution eine positive soziae
Identitét zugestehen, ihr eine Existenzberedhtigung zusprechen und sie fordern. Nach
Scherler verlauft eine Interaktion gar sozialreduktiv, wenn Strategien der Konfliktvermei-
dung angewendet werden3*® Ein gegenseitiger Informationsaustausch, Dialog, , bildet die
Grundvaausstzungen, un eine Harmonisierung der verschiedenen Vorstellungen in An-
griff zu nehmen und un eine gegenseitige Akzeptanz zu erreichen “3*® Wie die Redcherche
zu deser Arbeit vermuten 1&sd, konren Krisen sich allein duch falschen Umgang zu Kata-
strophen ausweiten, deren Kennzeichen die Vernichtung einer Institutionist.

Krisen sind aso ,,nur dann existenzbedrohend, wenn Krisensignale nicht oder nicht syste-
matisch aufgenommen, Ursachen der Krise nicht konsequent analysiert und gegensteuernde

MalRrehmen nicht rechtzeitig ergriffen werden“3*’ Schonban schreibt: ,Krisen dedken

343 PR-Report 07/2005 S.26
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Schwaden auf. Somit bietet jede Krise aich eine Chance” Nad ihm sollten sich Unter-
nehmen gar ,,auf Krisen freuen“, denn aus ihnen erwichsen , radikale Veranderungen und
neue unternehmerische Hand ungsoptio-nen.“3*® Auch Johanssen meint, dassein Unterneh-
men voneiner Krise letztendlich sogar profitieren konre, denn sie gebe klare Hinweise auf
Defizite und Schwadpunke und konme zudem notwendige Veranderungen beschleuni-
gen.349

Wievielein deser Arbeit vorgestellte Thesen undFall studien belegen, waren Krisen héufig
der Anlass um veraltete Strukturen zu andern undOrganisationen neu undzukurnftsbezogen
auszurichten. Krisen sollten deshab als Moglichkeit zu einem Neubeginn undals Anstol3 zu
einer Verhaltensénderung genutzt werden. Fur die Firmenleitung liegt in einem Krisenfall
nahezu immer eine Mdgli chkeit zur Besinnurg, zur Neuorientierung, zum positi ven Wandel
mit dem Ziel der Revitalisierung. Aus dem Vorhandensein der Bedrohurg undihrer Bewdl-
tigung lasen sich de Kraft und Dynamik zu duchgreifenden Verdnderungen in Struktur
und Organi-sation mohili sieren, de ohre die krisenhafte Zuspitzung, ohre die vorangegan-
gene tiefe Gefahrdung des Unternehmens s radikal viell eicht nicht moglich gewesen waren.
Der Impuls zur Neuorientierung, der von einer Unternehmenskrise ausgeht, sollte dso unte-
dingt genutzt werden, de Bewdltigung von vaneherein den Versuch beinhalten, de Schwé-
chen, de sich in der Krise zeigen, zu beseitigen, um dadurch die Qualitédt der unternehmeri-
schen Prozess zu verbessern. Als Philosophie im Umgang mit solchen Situationen emp-

fiehlt sich deshalb, eine Krise ds Chance zur Verbesserung zu begreifen.

Zusammenfassung

Mit den Untersuchungen zu Mustern in Krisenprozessen ist die Vermittlung von Grundlagen-
wisen abgeschloseen. Die Pramisse, auf der diese Arbeit aufbaut, scheint sich darin zu bestétigen:
Von Offentlichkeitskrisen betroffene Unternehmen sind nach den Erkenntnissen von Schénborn,
Stoor und Johansen, welche auch die bisher betradchteten Fall studien bestétigen, durchaus hand-
lungsféhig. Allein durch falschen Umgang kbnnen sich Krisen zu Katastrophen ausweiten, deren
Kennzeichen die Vernichtungder betroff enen Organisation ist.

Beziglich moglicher Erfolgsfaktoren dieser Bewdltigungist hervorzuheben, dass $ch im Verlauf
der Recherche die Vermutung bewahrheitete, dassjeder Komplex krisenausl6sender Elemente eén-

zigartig ist und zudem auf géanzlich urterschiedliche Bedingungen in verschiedenen Unternehmen
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und erst recht in Medien urd Offentlichkeit trifft. Dennoch zeigen die Analysen zu situationsunab-
héngigen bezehungsweise Ubersituativen Einflusgotentialen, dass aus ihnen Gemeinsamkeiten
von Krisen urd auch beziglich der Medienreaktionen darauf abgeleitet werden kénnen. Zunachst
bestétigen sich auch durch Formulierungen von Knill die Vermutungen, die in Kapitel 2.2.2. erar-
beitet wurden: Gerét eine Firmain die Krise, ruickt sie durch das Ansprechen mehrerer Nadrich-
tenfaktoren in das Blickfeld des 6ffentlichen Interesses. So wird ein Fokus der Analyse auch darin
liegen, ob und gegebenenfall s wie die betroff enen Unternehmen in ihren Pressemitteil ungen diese
Nadrichtenfaktoren be- bezehungweise aarbeiten. Die Kritische Diskursanalyse nach Jager
vertritt ebenfalls die Auffasaing dassnicht ein Ereignis, sondern der in den Medien gefuihrte Dis-
kurs Uber das Ereignis ®ine Bedeutung bestimnt. Doch (bersieht sein Ansatz ebenso wie jener
von Margolis und Mauser weitere Variablen der Bil dung des Krisendiskurses, die hier am Beispiel
eines Gasaustrittes in einem Werk der Hoechst AG im Herbst 1993 und unter Einbezehung der
Forschungsergebnise von Klenk sowie Mathes, Gértner und Czgplicki erganzt wurden. Generell
ist es die aus der Abhangigkeit von hohen Verbreitungszahlen resulti erende Marktorientierung die
Krisen fur die Medien - es s noch einmal betont: die Medienurternehmen - interessant madt, da
spektakulére Berichterstattung meist eine sich quantitativ und damit monetdr mani-festierende
Steigerung von Aufmerksamkeit garantiert. Doch nicht nur die Medien profitieren von Krisen -
auch gewisse Anspruchgruppen sehen nach Nedkel in &ffentlichen Anliegen eine Chance, sich sal-
ber zu profili eren, indem sie die Auswirkungen der Krise Uberbetonen. Knill schlusdolgert: ,Kri-
sen sind Ereigniss, die teilweise nicht mehr vom Unternehmen, sondern vor allem von Auf3en ge-
steuert werden.” Wenn sie durch Medien-publizitédt und das daraus resulti erende 6ff entliche Inter-
ese besondere Bekanrtheit erlangen, weiten sich Krisensituationen zu Off entli chkeitskrisen aus,
die sich als Angelegenheiten von gesell schaftlicher Bedeutungin Interaktion mit Medien urd Be-
volkerung vor alem den erwahnten gesell schaftlichen Anspruchstragern, entwickeln. Gerade Of-
fentlichkeitskrisen kdnnen einen langerfristigen Vertrauens- und Glaubwirdigkeitsverlust in der
Bevolkerung bewirken. Solche psychologischen Auswirkungen kénnen fir den Fortbestand eines
Unternehmens ein hoheres Bedrohungspotential darstellen als unmittelbare monetére Verluste,
denn verlorenes Vertrauen in der Bevolkerungwirkt sich negativ auf das Kaufverhalten aus.

Damit lassen sich zwei Kernerkenntnise fur die Zwedke der Arbeit vermuten: Die neuralgische
Stelle von Konzernen im heutigen Uberflussmarkt ist ihr intaktes Image, was auch Eck betont. Als
ein Kernpunkt erfolgreicher Krisenbewdltigung kann damit die Sicherung bezehungsweise Wider-
herstellung des off entlichen Vertrauens angesehen werden. Zudem bestehen nach Grunigs Excd-
lence-Studie bei fruhzdtiger Initiative, am effektivsten vor dem in Kapitel 2.2.5. dargestellten
Uberwinden der Medienbarriere durch ein Thema, noch ausreichende Handlungssielraume, die
mit zunehmender Krisendauer stetig geringer werden. Die Analyse im Hauptteil wird aufzeigen, ob

diese Vermutungen bestarkt werden kdnnen.



3. EMPIRISCHE ANALY SE
ANHAND VON FALLBEISPIELEN

3.1. ZWEI EXEMPLARISCHE FALLDARSTELLUNGEN

Eine der anhand der Erkenntnisse des Kapitels ,, Unternehmenskrisen” erhobenen Forderungen war,
Krisen zu ,nutzen“. Um die Analysemethodik eingrenzen urd weiter fokusseren zu kdnnen, soll
nun eine aste Erkenntnisgewinnung herzu aus zwei kontrastiven Krisenféllen erfolgen. Dies ist
mit Hinblick auf die Analyse auch deshalb von Bedeutung weil viele Textanaytiker es ablehnen,
methodische Vorgehensweisen festzulegen: Nach Deppermann dlt eben dieses Vorgehen als
»Kunstlehre, da interpretative Forschung ncht in einen festen Kanon applizierbarer Regeln zu
pressen, sondern nur durch Praxis zu erlernen sei.” Jager bestétigt, dassjeder Text mit seinem spe-
zifischen Thema, Funktion urd Stil nach einer spezfischen Methode verlangt, weshalb grundsétz-
lich ,keine Analysehilfe voll stdndig urd all es erfassend sein kann.”

Zwar sind Vergleiche in der Linguistik wie auch im praktischen Leben auBerhalb der Naturwissen-
schaft meist problematisch. Ich will jedoch versuchen, gerade anhand dieser zwei gegensétzlichen
Fallstudien, die eben dadurch ein breiteres Analysefeld abdedken, erste Gesetzmaligkeiten zu er-
arbeiten.

Die aste Fallstudie beschreibt ein durch sieben Todesféll e besonders drastisches Beispiel fur eine
Uberraschungskrise: Die Vergiftung des Schmerzmittels , Tylenol* im Jahr 1982 Der in 50 Lan-
dern weltweit tétige Pharma- und Konsumgtterkonzern Johnson & Johnson wurde ohne égene
Schuld und ohne Vorwarnungmit einer Krise enormen Ausmal3es konfrontiert: Den weltweit ersten
bekannten Todesfallen in Zusammenhang mit Produktsabotage. Krisensituationen, an deren Zu-
standekommen den betroffenen Unternehmen objektiv keine Schuld gegeben werden kann, treten
oft ein - dennoch kann die Offentlichkeit sehr schnell zu Beschuldigungen Ubergehen, wenn eine
Firma mit falschen KommunikationsmaRnahmen reagiert. Denn in der Offentlichkeit sind Fakten
nach Johannsen urd Kretschmer nur ein Teill der Wahrnehmung, was in den vorausgegangenen
Kapiteln Forschungen von urter anderem Freud und LeBon bestétigen. Doch Tylenol kehrte inner-
halb kirzester Zeit wieder erfolgreich auf den Markt zuriick, und der Vorstandsvorsitzende des
Johnson & Johnson-Konzernes restimierte, die Krise habe nicht Schwade gebradt, sondern Stér-
ke. Die umfassende organisatorische wie kommunikative Krisenbewdltigung dlt nach Kaplan als
,one of the best in the history of public relations.“**° Sie kann demnach al's bedeutend fiir die Vor-

fokusgerungder weiteren Analyseschritte angenommen werden.
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Die aweite Fallstudie begann im Sommer 1999 dmit, dass42 belgische Schulkinder in ein Kran-
kenhaus eingeliefert werden musgen, nachdem sie Coca-Cola getrunken hetten. Die CocaCola
Company loste durch schwere Fehler im Bereich PR die gravierendste Krise der 113hrigen Un-
ternehmensgeschichte aus. Seul und Mansfeld formulieren feuill etonistisch angehaucht: , Kranke
belgische Cola-Trinker verliehen dem Werbeslogan “can't bea the feding weltweit eine vollig
neue Bedeutung“ Nach Albrecdt erweisen sich Fehleranalysen als @u3erst hilfreich, weil sie Chan-
cen zur Prophylaxe im Krisenmanagement bieten. So will i ch im folgenden Kapitel Erkenntnisse

aus dieser einen gu und deser einen schlecht gemanagten Krise aleiten.

3.1.1.Fallstudiel: Die, Tylenol-Morde* 1982

Chronologie der Ereignisse

Herbst 1982
Tylend ist mit 37 % Antell am 1,2 Milli arden-US-$-
Markt frei verkauflicher Schmerzmittel in den Vereinig-
ten Stagen das efolgreichste Produk des Konzerns

Johmson & Johrson.

30. September 1982
Vier Menschen sterben in Vororten Chicagos unter my-

steridsen Umstanden.

1. Oktober 1982
Drei weitere mysteritse Todesfalle in Vororten Chicagos.
Die Polizei entdedkt, dassmit Zyanid vergiftete Tylenal-
Kapseln de sieben Menschen umgebradt haben.
Johrson & Johnson warnt die Offentlichkeit Gber die
Medien var der Einnahme von Tylend, ruft sdmtliche
Flaschen aus den betroffenen Laden zuriick und stellt die

Werbung fur und de Produktiion vonTylend ein.

2. Oktober 1982



Die Polizel und Johnson & Johrson finden heraus, dass
das Tylend in den Regalen des Handels von einem Un-
bekannten vergiftet wurde, das Unternehmen trifft also
keine Schuld. Johrson & Johnson setzt ein Kopfgeld von
100.000US-$ auf den Morder aus.

5. Oktober 1982
90 % der US-Amerikaner sind Ulker die Tylend-
Todesfdle informiert, das Produkt hat 87 % seines
Marktanteil es verloren.
Johrmson & Johrson ruft landesweit sdmtliche Tylendl-
Kapseln zurick.

7.0ktober 1982
Johrson & Johrson kietet seinen Kunden an, bereits ge-
kaufte Tylend-Kapseln in Tylendl-Tabletten umzutau-

schen.

11. November 1982
Johrson & Johrson gibt bekannt, dass die Tylenadl-
Kapseln im Dezember in einer neuen, dreifach versie-
gelten Padkung in den Handel zuriickkehren werden. Be-
ginn einer grol3 angel egten Werbekampagne.

Januar 1983
Tylend hat seinen Marktanteil von va der Krise zurtick

gewonnren.

April 1983
Tylends Marktanteil i st um weitere 24 % gestiegen.

3.1.1.1. Mordeund Massenpanik



Frihmorgens am 30. September 1982 erwadit die zwdlfjahrige Mary Kellerman in einem
Vorort Chicagos mit Halsschmerzen. lhre Eltern geben ihr eine Kapsel des Schmerzmittels
» Tylend Extrastark” undschicken sie zuriick ins Bett. Kurz darauf ist das Kind tot.

Wenige Stunden spéter stirbt in einem anderem Chicagoer Vorort der 27jéhrige Adam Janus
aus unbekannter Ursadhe. Als sine Familie @ends in seinem Haus zusammenkommt, ster-
ben pl6tzlich auch sein Bruder und dessen Frau. Dadurch entdedkt die Polizel am folgenden
Tag, dass das frei verkaufliche Schmerzmittel Tylend die Todesfélle herbeigefihrt hat.
Adam Janus” Bruder und seine Frau hatten bei der Trauerzusammenkurft im Haus des Ver-
storbenen aufgrund vonKopfschmerzen Tylend-Kapseln aus siner Flasche engenommen.
Insgesamt sieben Menschen sterben am 30. September und 1.0ktober 1982 duich die Ein-
nahme aner mit jewells 65 Milli gramm des Atemgiftes Zyanid gefillten Kapsel , Tylend
Extrastark”. Zyanid l&hmt die innere Atmung undfihrt bereits ab einer Menge von funf Mi-
krogramm den sicheren Tod eines Menschen herbei, in den Kapseln befindet sich aso das
iiber zehntausendfache @ner todichen Dosis. !

Die Nadricht tber das zyanidverseuchte Medikament verbreitet sich schnell. Am folgenden
Tag fullt das vergiftete Tylend die Titelschlagzeilen der grolen Zeitungen. Ein Reporter
nennt die Tragddie , one of the most heavily covered news events snce Vietnam.“**? Einer
Studie zufolge wissen 90% der US-Amerikaner in der ersten Woche der Krise tber die To-
desfalle Bescheid**3, eine landesweite Panik setzt ein: ,, People dl over the murtry wondered
if the Tylend in their medicine cainet had the power to take their life. (...) It struck home
with the force of an ancient fea. The routine purchases of everyday life & once seaned
ominous and threaening.“3>* Um einen Mafistab zu liefern: In den USA kamen 1998auf
jeden Einwohrer elf verordnete Medikamente, frei verkaufliche Ware wie Tylend nicht ein-
bezogen.3>® Ein Krankenhaus in Chicago erhalt taglich bis zu 700Anrufe wegen angebli cher
Vergiftungssymptome nadch der Einnahme von Tylend. Im ganzen Land werden Menschen
mit Verdadt auf Zyanidvergiftungen in de Notaufnahmen eingeliefert. Das , Newsweek
Magazine® zitiert einen Arzt: 1 prefer to cdl this American roulette: Russan roulette with
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Eine Woche nadch den Todesféllen hat Tylend 87 % seines Marktanteil es verloren. Der Bor-
senwert des Pharmakonzernes Johrson & Johnson, dessen Tochtergesell schaft McNeil Con-
sumer Products Tylend produziert, ist um mehr as eine Milli arde US-$ gefallen. Experten
gehen davon aus, dass liber die Marke Tylend das Todesurteil gefélt worden ist.*” , Ich
glaube nicht, dass se je wieder ein Produkt unter diesem Namen verkaufen kénren*, sagt

Marketingguru Jerry Della Femina der New York Timesin den ersten Tagen der Krise.*®

3.1.1.2 Erste Phase der Krisen-PR: Einddammung

Mit der Behauptung, Tylend konre nie wieder verkauft werden, liegt der Fadhmann Della
Femina dlerdings falsch. Nicht nur, dass Tylena am heutigen Tage wieder eins der meist-
verkauften OTC-Medikamente in den Vereinigten Staden ist, das Produkt kehrt auch inner-

halb kirzester Zeit wieder erfolgreich auf den Markt zurtck.

Vorstandsmitglied Arthur M. Quilty erfahrt als erster bei Johnson & Johrson am Morgen
des 1. Oktober 1982 von @ Tragodie und kann es zunadst nicht glauben: ,, Are you sure
thisisn’t ahoax?3°° James E. Burke, zur Zeit der Vergiftungen Vorstandsvorsitzender, sagt,
die Todesféll e hétten , everyone & Johnson & Johnson into shock® versetzt.*®° Er beruft so-
fort ein Team, das sch aus<chliefdlich auf die Bewdltigung der Krise konzentrieren soll. Da-
vid Collins, Vorstandsvorsitzender von McNell Consumer Products, der Johnson & John-
son-Tochtergesell schaft, die Tylend prodwziert, wird zum , Krisenkapitan“ ernannt. Colli ns
vergleicht die Bedrohurg mit der Pest: ,W e had noideawhere it would end. And the only
information we had was that we didn't know what was going on“*®* Zu diesem Zeitpunk
muss der ,, Krisenkapitdn“ davon ausgehen, dass das Zyanid, das seben Menschen getttet
hat, durch eigenes Verschulden in das Tylenad gelangt ist. Colli ns gellt drel Prioritéten auf:
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1. Die Todesféll e sofort beenden!
2. Die Ursache der Todesfdll e herausfinden!

3. Die Betroff enen urterstiitzen!

Gemadl3 der Vorgabe mit oberster Prioritét, dem sofortigen Beenden der Todesfédle, ergreift
Johmson & Johnson vonAnfang an de Initiative. Schonam Nadmittag des 1. Oktober wer-
den sémtliche 93.400Tylenal-Flaschen aus den betroff enen Laden entfernt, die Werbung fur
und de Produkion vonTylend voll standig eingestellt. Eine 35 ahrige Stewardesskauft ihre
Flasche Tylend nur Minuten var dem Raumen der Regale, wie an bei der Toten gefundener
Kasenzettel belegt.

Laut Jeffrey Ledbaw, , Diredor of Communicaions’ des Konzerns, hat man sich ohre Z6-
gern dazu entschlossen, de Off entli chkeit vor der Einnahme von Tylend zu warnen 3°? Da-
mit stellt Johnson & Johnson de Sicherheit seiner Kunden Uker jegliche finanziell e Beden-
ken undtragt dies auch deutlich nach aulRen. Die schnellste Art, die Offentlichkeit zu infor-
mieren, muss Uber die Medien erfolgen. Deren Kommunikationskandle stehen offen, denn
das Interesse der Offentlichkeit an den Vergiftungsfallen ist hoch undin der Folge der To-
desféle wird sehr intensiv Uber Tylend berichtet. Johrnson & Johnson madit Gebrauch von
diesen dffenen Kommunikationskandlen, ,,maintained open communicaions with all con-
cerned“®*® halt am 1. Oktober Videokorferenzen mit alen groRen Agenturen, Zeitungen,
Fernseh- und Radiosendern des Landes ab und koopriert so von Anfang an mit sdmtlichen
Arten vonMedien, nuzt diese Medien undwarnt tber sie die Offentlichkeit vor ihrem um-
satzstérksten Produkt. Die Presse wird ,zu einem engen Partner, um die Offentlichkeit auf
dem laufenden zu halten.*3®* Die Vorstande sind jederzeit bereit, Interviews zu geben oder
in Fernsehsendurgen zu erscheinen. Fortan erledigen de Massnmedien Teile der Firmen-
arbeit. Medienbeobadhtungsagenturen finden tber 125.000Artikel zur Tylend-Krise. Eine
dieser Agenturen behauptet, die Tylendkrise habe die grof¥e Medienaufmerksamkeit seit
der Ermordurg Kennedys erhalten®*®> Auch entschuldigen sich de Johnson & Johrson-
Vorstande wahrend ihrer stdndigen Medienprasenz fur die Todesféle, obwohl Tylend ei-
gentlich keine Schuld gegeben werden kann. Weiter schickt Johrson & Johnson nah am 1.

Oktober eine halbe Milli on Telegramme an Arzte, Krankenhéuser und Handler, um sie vor
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der Gefahr zu warnen. Tylend soll so lange gemieden werden, his die Ursache und dbs
Ausmal} cer Vergiftungen festgestellt werden. Die vom Unternehmen ebenfalls am 1. Okto-
ber eingerichtete Krisentelefonauskunft fir Kunden undPresse, 24 Stunden, 7 Tage die Wo-
che areichbar, wird im Verlauf der Krise Giber 30.000mal kontaktiert, auch jeder der 3.000
eingegangenen Briefe mit Fragen zur Krise wird individuell beantwortet.>®°

Johrmson & Johnson urterstitzt auch de Behdrden von Beginn an, richtet in der N&he Chi-
cagos ein Labor mit 30 Chemikern ein, um die Behdrden bei der Analyse der eingesammel-
ten Medikamente zu urterstiitzen, und mmmt Beziehurngen zur Chicagoer Polizei, dem Fe-
deral Bureau of Investigation (FBI) und der Foodand Drug Administration (FDA) auf. Diese
lassen derweil Lautsprecherwagen der Polizei durch Chicago fahren undBus- und Bahnfah-
rer immer wieder die Warnungen dbker Lautsprecher durchgeben sowie Nadirichten an
Schulkinder vertellen, de sie ihren Eltern llkergeben sollen. Pfadfindergruppen melden sich
freiwilli g und gehen vonTir zu Tar, Kirchengruppen informieren telefonisch dtere Birger.
Dennach sterben am Nadhmittag des 1. Oktober weitere drei Menschen duch de Einnahme
des Medikamentes. Doch zwel Flaschen Tylend mit vergifteten Kapseln, de sich bereitsim
Privatbesitz von Einwohrern Chicagos befinden, kénren sichergestellt werden, ohre Opfer

zu fordern.

Johrson & Johrson stellt zudem eigene Untersuchungen in seinen Werken an, um zu Uler-
priifen, wie das Zyanid in de Tylend-Kapseln gelangt ist. Die Nadchforschurgen sind inner-
halb eines Tages abgeschlosen, ein Unternehmensgredier informiert am 2. Oktober die
Medien Uker die massven Qualitétskontrollen von Johrson & Johrson undmadt deutlich,
dassdie Vergiftungen nicht in den Herstellungswerken herbeigefiihrt worden sein kénren.
Da das vergiftete Tylendl in Lieferungen aus vier verschiedenen Werken der Firma und aus-
schliefdlich im Raum Chicago entdedkt worden ist, gehen auch die Behérden davon aus, dass
die Vergiftungen erfolgt sind, rachdem das Tylenadl den Bundesdag Illi nois erreicht hat.

Die Polizel findet schliefdlich heraus, dassdie betroffenen Flaschen Uber mehrere Wochen
oder Monate hinweg in verschiedenen Laden gekauft oder gestohlen worden sind. Der Téter
flllte die Kapseln mit Zyanid undstellte die Flaschen dann zurtick in de Regale von funf
verschiedenen Supermarkten im Grof¥aum Chicago. ,W e have amadman ou there®, so der

Gouverneur von llli nois, James Thompson *®’ Johnson & Johrson setzt am selben Tag ein
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Kopfgeld von 100.000JS-$ auf den Morder aus - das Ubrigens bis zum heutigen Tage nie-

mand einfordern konrte.

Am Wochenende des 2. und3. Oktober wird bei Johnson & Johrson uler einen landeswel-
ten Ruckruf aler Tylend-Flaschen , massv diskutiert.“3°® Die Gegner der Riickrufaktion
argumentieren mit unvarhersehbaren Auswirkungen auf ale Johrson & Johrnson-Produkte
und de gesamte Branche, auf¥erdem, dassein Ruckruf in Hohe von 100Milli onen US-$ den
Morder erfreuen undihn animieren kann, weitere Produkie zu vergiften.

An desem Wochenende werden drei der Vergiftungsopfer begraben und de Beadigungen
landesweit im Fernsehen kertragen. Die Fihrungskrafte von Johnson & Johnson fiihlen laut
eigener Angabe nicht nur Trauer, sondern auch Schuld: , It was like lending someone your
car and sedng them kill ed in atraffic acédent.“*°° Daraufhin schwindet die interne Oppasi-
tion gegen eine landesweite Ruckrufaktion.

Auch finanzielle Grince liegen der Entscheidung zugrunde: Schonin den ersten Tagen der
Krise versucht die konzerneigene Marktforschung, herauszufinden, wie die 6ffentliche Mei-
nurg reagiert. 94 % der befragten Personen wissen, dassTylend mit den Giftmorden zu tun
hat, 87 % wis®n, dass Tylend keine Schuld tragt. Aber mehr as die Hafte der Befragten
geben an, keine Tylenolprodukte mehr kaufen zu wollen3"° Mégen auch de Umfrageegeb-
nisse der Marktforschurng der tatsadli che Grundfir die landesweite Riickrufaktion gewesen
sein - die Medien berichten dariber als Folge der Trauer von Johrmson & Johrson
Fahrungskréften bel den Beedigungen der Opfer. Somit wird diese Version uker die Medi-
enreditat zur Redlitét fur die Rezipienten deser Medien.

Am darauf folgenden Dienstag, den 5. Oktober, ruft Johnson & Johnson landesweit sémtli-
che Tylend-Kapseln zurtick - nicht nur aus der Region, in der die Vergiftungen aufgetreten
sind, sondern aus den gesamten Vereinigten Stagen. 31 Milli onen Flaschen , Tylend Extra
stark“ mit einem Marktwert von mehr als 100 Milli onen US-$ werden aus den Regalen des
Handels entfernt und \ernichtet. Es ist anzunehmen, dass keine von ihnen Zyanid enthélt.
Erneut madit Johnson & Johnson rach auffen deutlich, dass das Unternehmen Kosten als
zweitrangig ansieht, wenn es um die Sicherheit seiner Kunden geht.

Am Donrerstag, den 7.Oktober, als letzten Schritt in deser Phase von Johnson & Johrson's

Krisenkommunikationsplan, betet der Konzern an, auch ale bereits gekauften Tylend-
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Kapsaeln gegen Tylend-Tabletten umzutauschen. Es wird angenommen, dass sch nach
weitere Milli onen Flaschen in den Heimen der Konsumenten befinden. Das Angebaot wird
durch Medienmeldungen undin ganzseiti gen Zeitungsanzeigen bekannt gegeben.

Johrson & Johrson het die Krise @ngedammt und de Offentlichkeit geschiitzt. Von der
Presse wird das Unternehmen fiir seine Ubernahme sozialer Verantwortung und vabil dli-
ches Verhalten gepriesen: , Editors and columns in hundeds of newspapers have commen-
ted favorably on the companys performance. Some said a new level of corporate resporsi-
bilty had been achieved, while others suggested that a gap had been lbridged between the
news media and pubic relationsin business*3"*

Auf der ersten Seite der Washington Post prangt eine grofe Uberschrift: ,, Johrson & John-
son sets example in crisis’, weiter heil¥ es: ,Johrson & Johrson les effedively demon-
strated hav a major businessought to handle adisaster.“ Die Post zdhit viele Beispiele auf,
in denen de Krisen-PR von GroRRurternehmen fehlschlug, undlobt Johnson & Johrson fur
seine Ehrlichkeit gegentiber der Off entlichkeit. Der Artikel betont, wie groR de Versuchurg
fir den Konzern gewesen sein muss einfach jede mogliche Verbindurg zwischen Tylenal
und cen Todesféllen abzustreiten, dassdas Unternehmen aber von Anfang an bestrebt war,
die Ursache der Todesfalle herauszufinden und die Offentlichkeit zu beschiitzen: ,W hat
Johrson & Johrson exeautives have dore is communicae the message that the company is
candid, contrite, and compassonate, committed to solving the murders and proteding the
pubic.“3"2

Welitere Zitate aus den Medien lauten: ,, Johrnson & Johrson, makers of Tylendl, immediately
went into adion. First, they did what other companies thought was business siicide. They
recdled every single battle of Tylend in the courtry. Bottles on the store shelf. Bottles on
your kitchen shelf. They shut down production and dstribution o the medicine. All in an
effort to save people's lives. Not their brand reme.” ,, They had an open pdicy. They were
willi ng to answer any questions, at the expense of their good rame.” ,, Johnson & Johnson
wanted to save lives...na their stock prices.” ,From the beginning, Johrson & Johrson
worked with federal investigators. Not against them. They were not presaured o forced to

ad.“ ,,Although this propasition cost Johrson & Johnson millions more dallars, and there
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may not have been a single drop d Cyanide in any of the cgsules they replaced, the com-

pany made this choiceon their own initiative in order to preserve their reputation.*"

Auch interne Krisen-PR wird betrieben: Mehrere Briefe informieren de Mitarbeiter Gber die
Geschehnisse, aulferdem wird ihnen darin fur ihre Unterstiitzung bel der Krisenbewdltigung
undihre pasitive Einstellung gedankt. Pensiondren des Unternehmens werden de wesentli-
chen Informationen zur Krise per Post zugeschickt. Aul}erdem wird eine Arbeitnehmerver-
sammlung abgehalten, auf der Burke , nicht nur informierend, sondern auch motivierend”
spricht. Dabei verspricht er seinen Mitarbeitern, dass Tylend Extrastark wieder erfolgreich

in den Markt zurtickkommen wird 2"

Am 3. Oktober 1982 kanmtes zu einer Situation, de den weiteren Verlauf der Kriseim ne-
gativen Sinne entscheidend hétte beanflussen konren. Die folgenden Ereigniss unterstrei-
chen den holen Wert von der Kenntnis der Funktionsweise der Medien und @n nawendi-
gen Vorsatz, mit den Medien und mcht gegen sie zu arbeiten.

Nadhdem sich am 2. Oktober herausdellt, dassZyanid in Tylend-Kapseln die sieben Opfer
vergiftet hat, interessert Journali sten vor alem die Antwort auf eine Frage: Ist dieses Gift in
den Herstellungswerken varrétig? Der Vizeprasident der Off entli chkeitsarbeit bei Johrson &
Johrson, Lawrence Foster, Gberprift dies und \verkiindet, dassin den Werken kein Zyanid
vorhanden sei. In der Nadt des 3. Oktober wird Foster von einem Reporter angerufen, der
behauptet, dassesin den Werken eben dach Zyanid gébe und des bestétigt haben will . Fo-
ster kontaktiert erneut die Werke, und nunwird ihm mitgeteilt, dassunter den verwendeten
Stoffen auch Zyanid zu finden ist, seine este Information also falsch war. Bonnrer schreibt:
~What to doin this case was as formidable atest of a @mrporate cwmmunicaor and hs
knowledge of how the media work as youll find“*"® Foster ruft den Reporter zuriick und
erzéhlt ihm die Wahrheit, beschreibt ihm, dassZyanid nu zur Qualit dskontroll e verwendet
wird undin eéinem Raum fernab der Produktionsdétten lagert, aulerdem nur in geringen
Mengen varhanden ist, die standig kontrolli ert werden. Das Werkszyanid kann richt in de
Tylend-Kapseln gelangt sein. Foster bittet den Reporter um Verschwiegenheit. Da dieser
die vorherrschende Panik nicht noch verstérken will und da Johnson & Johnson nunauch als

Opfer angesehen wird, garantiert er sie.
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3.1.1.3.Zweite Phase der Krisen-PR: Riickk ehrkampagne

Tylend beherrschte vor dem 1. Oktober 1982 37% des 1,2-Milli arden US-$ , over-the-
counter”-Schmerzmittelmarktes und trug as erfolgsreichstes Produkt mit 15 % zum Ge-
samtumsatz von Johnson & Johnson bei. Diese Stellung hatte die Marke durch eine massve
Werbekampagne erungen. Johnson & Johnson hette das Schmerzmittel in den Siebzigern
zuerst an Arzte und Krankenhéuser geli efert, spéter war es als , von Medizinern genutzt und
empfohlen” in de Regale des Einzelhandels gekommen. Die Marke Tylend wurde immer
wieder durch massve Werbekampagnen gestiitzt, so dass auf¥er Aspirin kein anderes
Schmerzmittel an seiner Dominanz rithren konrte. Bristol Meyers hatten mit ihrem Prodult
Datril und einer grol3 angelegten Kampagne enen Angriff auf Tylend versucht, musgen

sich letztendli ch aber mit einem 3 %-Anteil am Markt zufriedengeben 3"®

Bereits wahrend der ersten Phase der Krisen-PR-Strategie von Johnson & Johrson, cer Ein-
dammung der Krise, wurde die zweite Phase geplant: Die Ruckkehr von Tylenol. Um diese
vorzubereiten, schaute sich der Vorstand urter anderem sedhs Stunden gefilmte Re&ktionen
der Menschen auf die Krise an. Anschlief3end entschied Vorstandsvorsitzender Burke, die
bekannte Marke, in de Milli onen an Werbegeldern geflossen waren, urter dem urspringli-
chen Namen beizubehalten: , It will take time, it will take money, and it will be very diffi-
cult; but we consider it amoral imperative, as well as good business to restore Tylend to its
preeminent position 3"’

Noch wéahrend der Ruckrufphase madit Johnson & Johrson War, dass Tylend nicht fir im-
mer verschwinden, sondern wieder in den Regalen stehen wird - all erdings erst dann, wenn
Vorkehrungen zur Erhdhurg der Produltsicherheit getroffen worden sind.

Am 22. Oktober informiert Dr. Thomas Gates, medizinischer Direktor bei McNell, die Pres-
se, dassder Konzern eine Serie von sechzigsekiindgen Werbespots ausdrahlen wird, in de-
nen er Informationen Ubker die Zyanidvergiftungen und de Ruckkehr von Tylend in versie-

gelten Padkungen gibt. Gates teilt in den Ausdrahlungen der Offentlichkeit mit: ,\W e want
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you to continue to trust Tylendl.“3"® Nach Firmenangaben sehen im Herbst 1982 85% all er
amerikanischen Haushalte den Spot im Durchschnitt 2,5mal.>"®

Am 11. November 1982, weniger as s2chs Wochen nach den Todesféllen, gibt Johrson &
Johrson auf einer Pressskonferenz in New York die Rickkehr von Tylend in den Markt
bekannt. Die Kernaussge des Vorstandes ist, man woll e den Moérder nicht gewinnen lassen.
Jeder Reporter erhédlt eine der neuen Tylend-Padkungen, de @& Dezember im Handel er-
haltli ch sein werden. Die Konferenz wird per Satellit i n 30 Stédte tGbertragen underreicht so
mehr as 3.000 Journalisten. In den Tagen zuvor wurden 7.500Pressemappen mit Hinter-
grund nformationen, Fotos und Schaubil dern an Medienvertreter geschickt.

Aul¥erdem bedankt Vorstandsvorsitzender Burke sich auf der Konferenz bei den Medien fur
die faire Berichterstattung und cflr, dass $e Uber die Zyanidvergiftungen berichtet hatten,
so dassdie Offentlichkeit sich des Problems bewusg wurde. Die Medien hétten geholfen,
Leben zu retten. Diese Danksagungen wirken sich pasitiv auf die Darstellung der Riickkehr
von Tylend in der Massenpresse aus. Wieder wird Johnson & Johrnson geloht, die Journali-
sten tikernehmen so einen Anteil der Werburg firr die Riickkehr. Uber einen Artikel in der
Kansas City Times <hreibt Kaplan: , The aticle, in a sense, provided free alvertising for
Tylend's new padaging. (...) This article was just the type of coverage that Johrmson &

Johnson reeded to promote their remvery. 3%

Johrmson & Johrmsonist die este Firmain der Pharmaindustrie, die auf die neuen Gesetze zur
sicheren Versiegelung von Medikamenten reagiert - ein Gesetz, das Ubrigens auch auf In-
itiative des Konzerns eingefihrt wurde. Es ist anzunehmen, dessdiese Eile sich auszahlen
wird, dassdas erste sicher versiegelte Produkt auf dem Markt grof¥e Erfolge feiern kann.

» 1ylend had been onTV right dlongside askull and crossbores®, so ein Vorstandsmitglied,
, S0 we knew whatever the rest of the industry was going to do,we had to domore.“*! Die
neuen Gesetze schreiben eine Versiegelung vor, das neue Tylend hat drei. Auch andere

Johrson & Johrson-Produkte werden sicherer verpackt.

Weiter beinhaltet die PR-Kampagne zur Riickkehr von Tylend folgende Aktionen:
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» Ganzsatige Anzeigen erscheinen in Zeitungen: ,, The Makers of Tylend want to say:
“Thank you Americd for your continuing confidence and suppat.“3#? Aus diesen insge-
samt 40 Milli onen Anzeigen konrten Coupors in Héhe von 2,50US-$ fir den Kauf ei-
nes beliebigen Tylend-Produltes ausgeschnitten werden. Aulerdem konren de Gut-

scheine tber eine kostenlose Telefonnummer bestellt werden.

o 2.259Verkaufer rufen im November 1982 Milli onen von Medizinern, Apotheken und
Krankenschwestern an, de Tylend wieder ihren Patienten undKunden empfehlen sollen
- wie bei der erfolgreichen Ersteinfihrung in den siebziger Jahren. Dazu werden etwa 50
Milli onen Gratiskapseln an Mediziner versendet. Patienten, de diese von cen Arzten ih-
res Vertrauens erhalten, sehen sich darin bestétigt, dass man Tylend wieder beruhigt
einnehmen kann.

» Handern werden Rabatte in Hohe von 25% angeboten, wenn sie dieselbe Menge Ty-

lend wie vor der Krise bestell en.

» Eine neue Werbekampagne wird entworfen, de 1983startet.

Die Kosten, de durch de Tylendkrise entstanden sind, summieren sich auf Gber 500 Mil-
lionen US-$. Allein de Kommunikationsaufwendurgen, Ulich sind 20Milli onen US-$ pro
Jahr, werden auf etwa 100 Milli onen US-$ geschatzt.>® Burke sagt, McNeil Consumer Pro-
ducts habe diese Kosten ohre den madtigen Konzern Johnson & Johrnson im Rucken nie-
mals tragen konren3®* Aber das Ergebnis der Krisenbewaltigung ist genau jenes, das John-
son & Johrson wollte: Die Verluste werden langfristig durch de Erhaltung des Markenna-
mens kompensiert. Lawrence Foster, Vizeprasident der PR des Unternehmens, stellt fest:
, The product is coming badk faster and stronger than we ever anticipated %

Johrson & Johrson het durch eine Vorwartsdrategie nur drei Monate nach Krisenausbruch
seinen alten Marktantell wiedererlangt. Sechs Monate nadch der Krise ist der Umsatz um

weitere 24 % gestiegen, was zeigt, dassdie Krisen-PR des Unternehmens nicht nur die dten
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Kunden zurtickgewinnen konrte, sondern dassviele Menschen von der Kampagne und cer
dreifach versiegelten Padkung so Ukerzeugt wurden, dass $e von Konkurenzproduken zu
Tylend wedselten.

Johmson & Johrson konrie @ne Krise dso zur Verbesserung seiner Marktstellung nutzen.

Burke zog folgendes Resiimee ,W €'ve gotten strength from this, noweakness*>%°

3.1.2.Fallstudiell : Die, Cola-Kolik” 1999

Chronologie der Ereignisse

8. Juni 1999
42 kelgische Schulkinder klagen nach dem Konsum von
Coca-Cola tiber Ubelkeit und miissen in einem Kranken-
haus dationér behandelt werden. Der Cola-Konzern fin-
det keine Ursadhe fir die Gebredhen, beruhigt aber auf
Nadhfragen de Offentlichkeit, es bestehe keine Gefahr
fur die Gesundteit der Kinder.

11. Juni 1999
CocaCola entdedkt Abnamalitéten in der verwendeten
Kohlensdure und ruft in Belgien rund 2,5Milli onen Fla-
schen aus der betroff enen Abfull anlage zurtick.
Mittlerweile sind mehr als 200 Schiler in Belgien und

Frankreich duch Cola-Konsum erkrankt.

14. Juni 1999
Die belgische Regierung verbietet den Verkauf von Co-
caCola-Getranken. Fast 18 Milli onen Getrankeanheiten

mussen zurlckgerufen werden.
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15. Juni 1999
Unternehmensgrecher Randy Donaldson reist aus der
ColaZentrae in Atlanta an undgibt auf einer Pressekon-
ferenz den Zulieferern von Coca-Cola die Schuld fur die
Krankheitsféll e.

Die Politik ist mit diesen Erkldrungen nicht zufrieden.
Das Verkaufsverbot in Belgien bleibt bestehen und le-

ginnt zusatzlich in Frankreich, Holland undLuxemburg.

23. Juni 1999
Cola-Vorstandsvorsitzender Douglas Ivester hélt in Bris-
sel eine Presskonferenz ab undentschuldigt sich in Zei-
tungsanzeigen bei der Off entli chkeit.

Das Verkaufsverbat fir CocaCola-Produkte in Belgien
und den angrenzenden Landern wird ohre nachval zieh-
bare Griinde aufgehoben.

30. Juni 1999
Die belgische Regierung verdffentlicht ihren Untersu-
chungsbericht, nach dem die Cola-Krise auf einer Mas-
senhysterie beruhe, ausgelost durch de ,,Panikmade*
der Medien.

Bis zum heutigen Tag ist nicht bekannt, was genau de
Krankheitsféalle ausgel0st hat.

3.1.2.1.DieKrisebeginnt - Cola schweigt oder lugt

Am 8. Juni 1999 Kagen 42 Schulkinder im belgischen Bornem nadh dem Trinken vonCoca
Cola, dem meistverkauften , Softdrink* der Welt, (ber Ubelkeit, Kopfschmerzen und Ma-
genkrdmpfe. Sie missen in eéinem Krankenhaus gationdr behandelt werden. Damit beginnt

die grofde Krisein der 113&hrigen Geschichte des Traditionsunternehmens ,, The Coca-Cola



Company* (CCC) und der weltweit fur die Abfillung zustandigen ,, Coca-Cola Enterprises’
(CCE).

Coca-Cola ruft seine Flaschen aus dem betroffenen Schulkiosk zurtick. Wahrend Tedhniker
der Cola-Abfillanlage Antwerpen, aus der die betroffenen Einheiten stammten, nach de
Problemursadhe suchen, behauptet das Unternehmen, dass Testergebnisse keine Anzeichen
einer Vergiftung aufweisen. Es handele sich ,um eine Abweichung in Geschmadk und Far-
be“*®’, die Kopfschmerzen und andere Symptome hervorrufen kénre. Die Gesundteit der
Kinder sai aber keineswegs gefahrdet. Erst auf Nadhfragen der Press schickt Cola an fol-
genden Tag, den 9. Juni, der betroffenen Schule a@n Fax, in dem der Konzern sich fir die
Unannehmlichkeiten entschuldigt und de Ubernahme der Arztkosten anbietet.

Am selben Tag erhdlt nur wenige Kilometer von Bornem entfernt die Stadtverwaltung des
Ortes Bell sele Beschwerden Uler faulig riechende Cola-Dosen aus einem Automaten. Die
Dosen stammen aus Frankreich - ,A global crisis of confidence and money was under-

Way.“ 388

Am 11. Juni schliefflich, drei Tage nach den ersten Krankheitsféllen, entdedt CocaCola
Abnamalitéaten in der verwendeten Kohlensaure undruft jetzt in Belgien rund 2,5Milli onen
Flaschen undDosen aus siner Fabrik in Antwerpen zuriick. Zu desem Zeitpunkt sind be-
reits mehr als 200 Kinder und Erwadhsene in Belgien undim Norden Frankreichs a's durch
Cola-Konsum erkrankt registriert, und de Qualitétsfrage ist zu einer des 6ffentlichen Ver-
trauens geworden. Nicht nur im betroffenen Gebiet - am Tag des Ruckrufes verkiindet eine
Schlagzeile auf der ersten Seite des schwedischen Svenska Dagbladet: ,,200 wurden durch
CocaColavergiftet”, dieitalienische Corre dela Serra schreibt ebenfall s auf der ersten Seite:
» Europaweiter Alarm wegen CocaCola-Produken®, die BILD-Zetung fragt auf der Titel-
seite: ,,Coca-Cola - ist unsere sauber?, auf der anderen Seite des Atlantiks berichtet die
New York Post: ,Coke Recdled Due To Hedth Scare*.®*® Die Krise hat internationale
Ausmal3e angenommen. Doch teil en Unternehmensgredcher der Presse auf Anfragen weiter
mit, dass die betroffenen Produke zwar Ubelkeit hervorrufen konren, aber harmlos und

keinesfalls gesundheitsschadigend selen. , They are giving people the impresson that they
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are hiding things*, so der belgische PR-Forscher Guill aume Dasquie.**® Auch Rachel De-
marque, Spezidistin fur toxische Substanzen beim Brusssler Gesundheitsamt, meint, was
das Unternehmen hislang mitgeteilt habe, sei ,, nicht abschlieffend* und zerstreue noch nicht
die Bedenken 3!

Am 11. Juni trifft Wim Zijerveld, Vorstandsmitglied von Coca-Cola Enterprises, den belgi-
schen Gesundteitsminister Luc van den Bossche in dessen Buro. Er versichert dem Mini-
ster, dassCoca-Coladie Situation urter Kontroll e habe. Wahrend des Gespracdes erhélt van
den Bossche @nen Anruf: 15 Schiiler aus dem belgischen Harelbeke sind rach dem Konsum
von Cola oder Fanta Orange, einem CocaCola-Produl, erkrankt. ,,Das war sehr peinlich®,
so Zijerveld.**? Da Fanta Orange in Belgien auschlieRlich in einer Anlage in Gent produ-
ziert wird, ist nun eine weitere Fabrik betroffen. Van den Bossche beschliefdt, den Verkauf
von Softgetranken aus alen drei Fabriken zu verbieten.

Branchenvertreter erklaren, der Cola-Skandal sal ,,der schlimmste Alptraum jedes Konsum-
giiterherstell ers.“ 3% Selbst Konkurenzfirmen bekunden Verstandris firr die Situation. Die
Pepsi Company bietet Cola gar ihre Unterstiitzung an. Wayne Maill oux, Pepsis europai scher
Chef, informiert seine Mitarbeiter per E-Mail: , Ich mdchte betonen, dasswir uns in dieser
Situation nicht oppatunistisch verhalten oder auf irgendeine Weise daraus Nutzen zie-
hen“3%* Phili p de Brest, Marketingmanager der Belgischen Getrankegruppe Chaudfontaine,
fragt: ,,Nobody in the businessunderstands why they didn't have abetter plan in their desks

to handle thiskind d thing, which can happen to any of us.*3%°

, CocaCola patzte weiter.“3% Am 14. Juni ruft Bertrand e Geeer, Rektor einer Schule in
Lochristi in der Nahe von Gent, bel Coca-Cola an underkundgt sich nach dem Abfill datum
der Getranke in den Automaten seiner Schule. Es gebe nichts zu befirchten, so der Konzern.
Vorsichtshalber aber solle & ale Dosen, deren Codes gewisse Buchstabenkombinationen
enthalten, aus den Automaten nehmen. Der Direktor tut dies undteilt seinen Schilern mit,

dassdie restlichen Getrénke unbedenklich seien. Wenige Minuten spéter erbrechen sich 38
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Kinder und werden mit Bauchschmerzen in Krankenhéuser eingeliefert. De Geder erfahrt,
dassdie Liste der Codes unvdlstandig gewesen ist.

Daraufhin, am sedhsten Tag nach dem Auftreten der ersten Krankheitsfélle, lasg die belgi-
sche Regierung den Verkauf von CocaCola-Getranken im ganzen Land werbieten. Die Be-
horden in Brissel stehen wegen ihrem Misgnanagement im Lebensmittelskandal um di-
oxinverseuchtes Schweine- und Huhrerfleisch, das einige Monate zuvor bis in de Laden
gelangt war, noch urter heftiger 6ffentlicher Kritik. Auch des verweist auf die Wichtigkeit
der Einbeziehung eines Kontextes fur die Analyse von Krisenvorfdlen. Sie sind entschlos-
sen, sich nicht noch einmal Untétigkeitsvorwlrfen auszusetzen. Brummer betont: ,Vor al-
lem wenn der “Missetéter” amerikanisch war. 3%’

Alle CocaCola-Produlkte sollen mit sofortiger Wirkung aus den Verkaufsregalen entfernt
werden, heildt esin einer Erkléarung des Gesundreitsministers. Zudem wird de Bevdlkerung
aufgefordert, bereits gekaufte Produkte des Cola-Konzerns nicht zu trinken. Das Verkaufs-
verbot wird mit dem Auftreten neuer Krankheitsfall e begriindet. Das Gesundteitsministeri-
um lasg verlauten, der Konsum der ,, Softdrinks® kdnne sogar zu Andmie fuhren. Der Ver-
kauf der Coca-Cola-Produkte soll in Belgien solange verboten bleiben, ks die Firma den
genauen Grund fir das Problem benennen und de Unbedenklichkeit ihrer Getranke nadc-
weisen kann.

Das Verbat betrifft zusdtzlich zu den rund 2,5Milli onen Dosen undFlaschen, de CocaCola
selbst zuriickgerufen hat, nunweitere 15 Milli onen Einheiten. Der Ruckruf und de Ver-
nichtung von Getranken, de die Flache von fast 40 FuBlallfeldern fullen®® kostet den
Konzern rund 103Milli onen US-$.3%° Der Cola-Marktanteil an Erfrischungsgetranken in
Belgien fdlt von 65auf 0 %. In den ersten Tagen konren Mitbewerber wie Pepsi Cola, Vir-
gin Cola, Fiesta ColaundCod Cola, die zum Teil eine Umsatzsteigerung um das Zehnfache
verzeichnen, de Nadifrage noch dedken, dann kanmen sie mit Produkion undVertrieb
nicht mehr nadh. Pepsi hat 1998in ganz Belgien 21 Milli onen Liter seiner Zuckerwasser

verkauft - das Vierfache dieser Menge vernichtet Coca-Cola gerade.**°
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3.1.2.2. Wderspr iiche und Unwahrheiten in mangelhafter Kommunikation

Die CocaCola Company teilt auch eine Woche nach Beginn der Krise weiterhin nur mit,
dasskeine Informationen Uler die Ursadhe vorliegen. Am 15. Juni reist Unternehmenssre-
cher Randy Donaldson im Unternehmengjet aus der Zentrale in Atlanta an, um personlich
die Offentlichkeitsarbeit zu (ibernehmen. Auf einer ,chaotischen Pressekorferenz**®* in
Brussl am Abend deses Tages erkléart er die Krankheitsféll e durch Produktionsfehler, nennt
zwel Ursadhen fir die Probleme: Zum einen habe das Werk in Antwerpen Vorschriften bei
der Qualitatskontrolle missadhtet und, Kohlensaure schledhter Qualitat” benutzt. Diese habe
vorschriftswidrig Schwefelverbindurgen enthaten, was zur Bildung von etwas Schwefel-
wasserstoff habe flihren konren. Die Menge sei gesundteitli ch vdli g unbedenklich, aber as
unangenehmer Geruch wie nach faulen Eiern wahrzunehmen. Dieser habe, gerade bei sensi-
blen Kindern, Missmpfindurgen auslésen konren.**? Die Abfillfabrik in Antwerpen hebe
entweder versdumt, vom schwedischen Gaslieferanten Aga Gas ein Prifzertifikat fir die an
4. Juni eingegangene Kohlendioxidlieferung (in Wasser gel6stes Kohlendioxid ergibt Koh-
lensdure) zu verlangen, ocer sie habe es verloren. Ohne @n solches Zertifikat des Lieferan-
ten hétte das Gas nach den Vorschriften von CocaCola nicht verwendet werden dirfen.
Versdumnisse bei der Qualitdtskontrolle in den Abfillanlagen von Coca-Cola Enterprises
seien aso der Hauptgrundfur die Probleme gewesen.

Als weiterer Grund fur die Vergiftungen wird ausgefuhrt, die Fabrik in DUnkirchen habe
Dosen auf Holzpaletten transportiert, die vorschriftswidrig mit Fungizid behandelt worden
waren. Fungizide sind Pil zbekémpfungsmittel von sehr unterschiedlicher Zusammensetzung
und Giftigkeit, die unter anderem zum Schutz von Holz eingesetzt werden. Eine Kompo-
nente des Desinfektionsmittels 3-Methyl-4-Chlorphend habe sich an den Aulfenseiten der
Dosen angelagert. In der Enge der Verkaufsautomaten sei dadurch ein urangenehmer, aber
gesundreitli ch unbedenkli cher Geruch freigesetzt worden.

In beiden Falen - Flaschen wie Dosen - liegt nach der Darstellung von CocaCola der Fehler
also nicht beim Konzern, sondern bei den Zulieferern: Einmal dem Lieferanten der Kohlen-
saure, einmal dem Hersteller der Paletten. Fir Cola ist der Fall damit beendet - ,was ein
schlechtes Argument ist, weil ein Endproduzent gegeniiber seinen Kunden auch fur die Wa-

ren der Zusteller verantwortlich ist.“*°® Der Konzern erklart, die Produkion in Antwerpen
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werde wieder aufgenommen. Zusétzliches Persona zur Qualitétsscherung sei eingestellt

worden.

Die Schuldzuweisungen des Konzerns |6sen Dementi und Gegenangriffe aus. Gegen den
Vorwurf unreiner Kohlenséure wehrt sich Fred Post, Verantwortlicher fur Sicherheit und
Qualitét in der Amsterdamer Niederlassung der schwedischen Firma Aga Gas, die das Cola-
Werk in Antwerpen seit 1997 mit Kohlendioxid versorgt: Aga’'s CO2 , habe nie Schwefel
enthalten, enthalte jetzt keinen Schwefel und werde nie Schwefel enthalten, da Schwefel bel
der grofindustriellen Produktion des Gases gar nicht zugegen sai.” Post verweist aul¥erdem
darauf, dassCocaColanoch vier Wochen nach dem Vorfall das angebli ch schledhte Gas bei
Aganicht reklamiert habe. Um all e Spekulationen zu ersticken, stellt der funftgrofde Gaslie-
ferant der Welt der interesserten Offentli chkeit alle Analyseagebnisse im Internet zur Ver-
figung. Nadh ihnen enthélt das Gas keine Spur von Schwefel. Welter fihrt Post aus, dass
wenn Schwefelverbindurgen in der Kohlensaure gewesen wéren, es aus Tausenden vonFla-
schen nach faulen Eiern hétte stinken miissen ,,und richt nur ein bisschen hier und da“*%*
Die Version der Firma Aga wird gestitzt von Yannick Hermans, einem der Schiler aus
Bornem, die an 8. Juni nach dem Trinken einer Flasche Cola die Nadt im Krankenhaus
verbradit hatten. Das Getrank habe seltsam gerochen, all erdings nicht nadh faulen Eiern,
sondern ,, parfimiert.““%> Auch Paul Schepens, Professor fiir Toxikologie an der Universitéat
Antwerpen, der noch am Tag der ersten Erkrankungen einige Flaschen aus der Schule in
Bornem zur Untersuchung erhielt, konrte keinen Schwefel entded<en. Aber ihm und seinen
Mitarbeitern fiel ebenfalls ein merkwirdiger Geruch auf - , nicht schwefelig, sondern sehr
fruchtig, nach Zitrone“*°® Bei einem Vergleich der Proben mit unverdachtiger Cola be-
merkte der Toxikologe @ne andere Zusammensetzung. Seine Theorie ist, dassmit dem be-
rihmten ,, Geheimsirup® von Cola oder dessen Anmischung etwas nicht stimmte. Allerdings
kann auch dese Erklarung nicht vollsténdig zutreffen, da nach ihr der fruchtige Geruch bei
mehr als ein paa Flaschen hétte auftreten missen.

Wahrend Schepens Untersuchungen kommt es zu einem weiteren Vorkommnis, das das An-
sehen des Cola-Konzerns in der Offentlichkeit verschledhtert: Nachdem der Professor seine
Ergebniss in groben Zigen bekannt gibt, erhdlt er einen Anruf des Gesundteitsministeri-

ums, welches um das Durchfaxen detailli erter Unterlagen hittet. Als zwei Tage spéter erneut
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das Ministerium mit derselben Bitte anruft, kann bei der Uberpriifung der Faxnummern fest-
gestellt werden, dass der erste Anrufer fir CocaCola abeitet. Die Stadsanwaltschaft in
Medelen tkernimmt den Fall, stellt die Ermittlungen aber nach kurzer Zeit ein, da aiuch
CocaCola beredhtigt gewesen sei, die Unterlagen zu erhaten, aul¥erdem habe der ,, Anrufer
aus dem Ministerium“ franzésisch gesprochen, Profesor Schepens aber flamisch. Laut
Stagsanwdtin Edith van den Broed seai der Vorfall woméglich nu ein Missversténdns
gewesen.*®’ Stock kommentiert: ,Das snd so Risiken in einem zweisprachigen Land. “Je
travaill e pour CocaCola.”, sagt ein frankophorer Anrufer, undein flamischer Akademiker

versteht: "Ik ben van het ministerie.” Kann pasgeren!**%

Die Erklarungen von CocaCola kénren de Politiker also nicht tberzeugen, de Verbate
bleiben bestehen. Van den Bos<che teilt mit, das Unternehmen habe keine , satisfadory and
conclusive explanation*“®® bieten kénren. Dazu ordnen nunauch Frankreich, Holland und
Luxemburg die Entfernung von etwa 50 Milli onen Cola-Einheiten aus dem Handel an - eine
Woche lang bleiben dese drel Lander eine mlafreie Zone. In Deutschland stellen de Be-
hdrden aus Belgien importierte Paletten sicher und schicken Kontrolleure in de Produlti-
onsanlagen des US-Konzerns. Die spanische Regierung stoppt den Weitertransport einer
Schiffsadung in Belgien abgefiillter Cola-Produkte. Zeitungen spekulieren bereits dartiber,
dassColamit Rattengift verseucht worden sei.**° Die New York Times <hreibt: , The Coca
Cola Company was on the defensive last week after its miserly flow of information helped
prolong a Belgian ban onits most popuar products.“

Bei CCC herrscht ,weiterhin Verwirrung.“**? Beispielsweise beharrt der Konzern am
Nadmittag des 16. Juni darauf, dassdas Verkaufsverbat in Frankreich sich nur auf in Din-
kirchen prodwzierte Dosen bezieht, undsetzt die Abflllung und den Vertrieb im restlichen
Land fort. Doch de Regierung in Paris erklart, dass das Verbat ale in Frankreich produ-
zierten Cola-Getranke betrifft. Eine angekiindgte Entscheidurng der Brisseler Regierung, ob
Cola-Produke wieder in die Regale zurtickdirfen, wird verschoben. Trotzdem gibt sich der
Konzern optimistisch: ,Wir denken, wir sind reh dran, das Sicherheitsbedirfnis des Mini-
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sters Uber die Qualitét von Cola-Getranken zu befriedigen”, so ein Unternehmensgreder.
Es werde nicht ,allzu lange® dauern, bs Cola-Produkte wieder in Belgien verkauft wir-

den 413

3.1.2.3.Marketingkampagnen und Systeménderungen

- aber keine agentliche Krisen-PR

Erst zwei Wochen nach Ausbruch der Krise fliegt der Vorstandsvorsitzende der CocaCola
Company, Douglas Ivester, vom Hauptquartier in Atlanta nach Belgien. Am 23. Juni hélt er
in Brisse eine Pressekonferenz ab undwendet sich in ganzseitigen Zeitungsanzeigen an de
Off entli chkeit. Obwohl er nicht bestétigt, dass Menschen durch Cola ekrankt sein konrten,
entschuldigt er sich beim belgischen Volk und schreibt auch: , Ich hétte zu einem friiheren
Zeitpunkt mit Thnen reden sollen.” Er wirde die Vorkommnisse , tief bedauern®. Das Ver-
trauen der Kunden sei CocaCola , heilig“. Ivester wolle Konsumenten, Kunden undRegie-
rungsvertreter tberzeugen, dassdas Unternehmen fur die Zukurft sicherstellen werde, dass
alle Produlte den héchsten Qualitétsdandard erfullen und diss,, nichts darunter akzeptierbar
ist undwir nicht ruhen werden, biswir uns scher sein kénren, des erreicht zu haben.“**

Am selben Tag heben Belgien, Frankreich, Holland undLuxemburg das Verkaufsverbot fir
die Getranke aif, obwohl der Konzern zumindest der Presse und der Offentlichkeit keine
neuen Erklarungen fir die Krankheitsféle vorlegt. Eine Woche spéter, am 30. Juni, verof-
fentlicht das belgische Gesundheitsministerium eigene Untersuchungsergebniss, die nun
auf einmal den Schlussnahe legen, man hette es bel der , Cola-Kolik* mit einer Massenhy-
sterie zu tun. Es =i zwar richtig, dassdurch einen Produltionsfehler in der Fabrik bel Ant-
werpen de Getranke a@nen Schwefelgeruch und-geschmadk gehabt hétten (diese Behaup-
tung widerspricht den Thesen von Schepens und Aga Gas). Ausgehend von aén Anaysen
seien de demikalischen Verunreinigungen jedoch so gering gewesen, dass $e keinerlei
Auswirkungen auf Cola-Konsumenten hétten haben kdnren. Es habe zu keinem Zeitpunk
eine Gesundreitsgefdhrdung bestanden, heil3t es weiter im offiziellen Bericht der belgischen
Gesundheitsbehdrde. Letztlich hétten sich de nicht alzu lang zurtickliegenden Lebensmit-

telkrisen um den Rinderwahnsinn und den Dioxinskandal sowie die Examenszeit auf die
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Psyche der Schiler ausgewirkt. Die bei den Erkrankten aufgetrenen Symptome einnerten an
eine Massenhysterie (,mass ®ciogenic ill ness’ - MSI), bel der es zu einer Rethe von ka-
perlichen Krankheitssymptomen ohre identifizierbaren Grund kanmen kann, wenn ,zwei
oder mehr Personen” zusammenkommen, de ,,gemeinsame Vorstellungen tber diese Sym-
ptome* besitzen.*'> Obwohl es sch um eine psychasomatische Krankheit handelt, kénren
die physischen Symptome sehr red sein und leinesfalls nur eingebil det.**® Ausgelést hatten
die Ansteckung Medienberichte, nach denen Schiler nach Cola-Konsum in ein Krankenhaus
gebracht worden seien. Erst danad seien Meldungen von anderen Schulen aufgetaucht, die
ebenfals von Erkrankungen berichten. Die Zeit zitiert aus dem Bericht: ,Fir MSI spreche
auch de Bevolkerungsgruppe, die von der Erkrankung betroffen gewesen sei: Schulméad-
chen 47

Isy Pelc, Mitglied des belgischen Gesundreitsrates, gibt den Medien eine Hauptschuld an
der ,Massenpsychose.” Sie hétten de Ereignise durch Schlagzeilen wie , Lebensmittel-
Alarm® dramatisiert und damit , Angst unter der Bevélkerung verbreitet.« '8

Diese Ansicht wird auch im endgultigen Untersuchungsbericht der belgischen Regierung
vom 31. M&z 2000 gefestigt. Doch beide Berichte widersprechen den erwéhnten Erkennt-
nissen undstellen eine nicht nadhvall ziehbare Kehrtwende gegentiber den zunaahst von der

Regierung gegen den Cola-Konzern erhobenen Vorwdrfen dar.

Die CocaCola Company will das Vertrauen der Verbraucher durch eine grof3 angelegte
Marketingkampagne wiedergewinnen undgibt alein in Belgien das Marketingbudget des

419 Uberzeugungsarbeit gegeniiber Konsumen-

Vorjahres innerhalb von zwei Monaten aus.
ten undMedien“*?° soll geleistet werden, Vorstandsvorsitzender Ivester und cer Leiter des
internationalen Marketings, Charles Frenette, starten personlich de Aktionin Belgien. ,Wir
werden ales tun, un das Vertrauen wiederherzustellen®, betont Ivester.*** PR-Speziali sten
aus Atlanta bleiben var Ort, um die Kampagne unter dem Vorsatz ,Let consumers $how the

way" zu koadinieren. Unter anderem werden téglich bis zu 500Interviews mit Konsumen-
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ten duchgefuhrt, nach deren Aussagen undWunschen de Werbestrategie agestimmt wird.
Unter dem Motto ,, Your CocaCola is badk* wird jedem der zehn Milli onen Belgier eine
Cola ausgegeben. Fur die Getrénkegutscheinaktion keantragt CocaCola afolglos einen
Eintrag ins Guinnessuch der Rekorde ds grof¥e Lokalrunde der Welt. Weiter veranstaltet

der Konzern eine Sommertour und Strandparties mit dem Titel ,, It’s over now*.*??

In einer intern pubizierten Nadhbereitung der Krise fuhrt die CocaCola Company deren
Ausmalie auf ,the complexity of two totally unrelated quality problems within 24 hous®
zuriick.*?® Die spéte Entschuldigung rechtfertigt Ivesters Nadchfolger Douglas Daft ein Jahr
danach wie folgt: , In Amerika herrscht die Tradition, sich nie zu entschuldigen. Man tut,
was richtig ist, aber man entschuldigt sich nicht. In Europa missen Sie sagen: Ich trage die
Verantwortung, ich werde das nie wieder tun. Wir wusgen nicht, dassunser Stil in Europa
inakzeptabel ist.“***

Welter zieht der Konzern de Schlusgolgerungen, er verflige tber ,,insufficient media hand-

ling capadty* und ,inefficient complaints handling***®

undrestrukturiert seine gesamte PR-
und Beschwerdeabteilung. Das ,,Media tean* wird mit ,badkup and extension cgpaaty”
verstérkt und eine 24 Stunden/7 Tage - Erreichbarkeit sichergestellt. Cola will fortan eine
»relationship of trust with the press' erreichen und rennt als erstes Ziel der ,Media Rela-
tions. Transparency at al times!* Auch das Beschwerdemanagement wird duch de Errich-
tung eines 24 Stunden/7 Tage-Callcenters, einer zentralisierten Beschwerdedatenbank und
eines neuen , complaints handing team* verbesgert.*?®

Weliter wird die Unternehmensdgruktur an sich gestrafft. Die bisherige Vorgehensweise, nach
der kleine Krisen bei CocaCola auf lokaer Ebene geklart werden, bei entsprechender
Tragweite die PR-Abteilung des Regionalhauptquartiers - in desem Fall in London- ein-
springt underst im auf¥ersten Notfall das Hauptquartier in Atlanta die Steuerung Gbernimmt,
hat sich a's dullerst zeitraubend undineffizient erwiesen. Daft resimiert selbst, dass,, die Bu-
rokratie in der Zentrale schnell e Entscheidungen verhinderte.“*” Erschwerend kanmthinzu,

dassdie Abfiullung von Cola weltweit von CocaCola Enterprises vorgenommen wird, das
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as eigenstandiges Unternehmen nu in Tellbereichen mit der CocaCola Company zusam-
menarbeitet, besonders, dasshislang CCCfir Marketing und de Kommunikation mit Medi-
en undOffentlichkeit zustandig war, CCE aber fiir die Kommunikation mit Behorden.

Innerhalb des Unternehmens wird folgende Losung ausgegeben: ,,Even if a aisis is unfore-
seedle and higein size, it is managements duty to prepare processes and procedures for all
business aspeds, including communicaions and government affairs, in order to properly

manage and contain a @isis.“*?®

3.1.2.4. Folgen der mangelhaften Krisen-PR

Der Slogan der Rickkehrkampagne -, I1t's over now* - scheint al erdings nicht zuzutreffen,
denn de CocaCola Company selbst beschreibt as eine Folge der Krise: ,, Questions abou
what redly happened lingered on(...) the media dtention stayed high for every isolated
consumer complaint.“**° Valerie de Houm aus der Kommunikationsabteilung des Unter-
nehmens betont, dassin Belgien undLuxemburg téglich 10 Milli onen Cola-Getranke kon-
sumiert werden und die normale Beschwerderate fur Lebensmittelunternehmen bei 0,0001
bis 0,0002% liegt. 10 hbs 20 Beschwerden pro Tag seien also namal, die Medien hétten in
Folge der Krise aer besonders intensiv (iber Beschwerden tiber Cola-Produkte berichtet.**°
Dies belegt die in Kapitel 2.2.2.angeflihrte These, dassdie Reditét nicht zwingend de Me-
dienagenda bestimmt. Die kritische Berichterstattung mutet als eine logische Folge dessen
an, dessdie genaue Ursache der , Cola-Kolik* Presse und Offentlichkeit bis zum heutigen
Tage nicht bekannt ist, dassviele der bekannt gegebenen Thesen widerspriichlich sind. Deo-
gun undHagerly schreiben: ,, In Belgien glauben die Eltern der betroff enen Kinder gar nichts
mehr. Danny de Man, ein Bankangestellter, sagt, dass ®ine Tochter immer noch urter Kopf-
und Bauchschmerzen leidet, dass se selbst bei kleinen Anstrengungen schlappmadit. Die
Expertisen seien nichts wert: “Sie sind alle von Coca-Cola bezahlt”, so de Man. Und in Bel-
gien heiRe es nicht umsonst: "Wes Brot ich e}, des Lied ich sing.”“*** Auch Dr. Karl Evers,
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im Bundesministerium fur Verbraucherschutz fir das Ressort Getranke zusténdig, bestétigt,
es ®i , nichts bekannt gegeben worden und va alem nichts plausibel gemadt worden, was

die Vergiftungsfalle eklaren konre.« 43

Durch de nur in Ansétzen betriebene Krisen-PR von CocaCola bleiben also viele Fragen
offen und de Krise kann nicht as wirklich Uberwunden bezeichnet werden. Daran, dass
durch de mangelnde Aufklarung der Offentlichkeit der Absatz von Cola-Getranken zumin-
dest mittelfristig eingebrochen ist, kann kein Zweifel bestehen. Dies belegen auch de Um-
sétze des Konzerns in Europa, die nad stetiger Steigerung Uber acht Jahre hinweg auf 4,83
Milli arden US-$ im Jahre 1998 dinn erstmals auf 4,54 Milli arden im Jahr 1999 undsogar
auf 4,38 Milli arden im Jahr 2000 absanken.**® Weitere offentlich zugangliche Vergleichs-
zahlen liegen leider nicht vor, da Cola & dem neuen Jahrtausend in seinen Geschéftsbe-
richten Europa und Eurasien zusammengelegt hat.***

Am folgenschwersten dirfte jedoch der Schaden sein, der der weltweit bekanntesten Marke
CocaCola™ durch de internationdlen Pressberichte (iber die Krankheitsfale zugefiigt
wurde. Der internationale Marktbeobadhter Interbrand keziffert den Wert der Marke Coca
Colafur 2005auf 67 Milli arden Dollar, ,das ist viel, aber 1999war es viel mehr: 84 Milli-

arden.® 436
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3.1.3.Erkenntniss aus den beiden Krisenfallen

Fir die Untersuchung von Bednflussungsmedanismen in Krisendiskursen leitet sich aus
diesen beiden gravierenden Krisen und Werken der Wissenschaft tber Krisen-PR, Krisen-
management und \erwandte Themen de Aufgabe &, de Krisenpravention zu optimieren.
Auch Martini schreibt: , Die beste Art, eine Krise zu bewétigen, ist, sie schonim Vorfeld
abzuwenden“**’, wobei die VVorgaben zum ,wie“ erneut fehlen; ebenso wie bei Data Soluti-
ons, die enpfehlen: , Das rechtzeitige Aufspiren von Chancen undRisiken (...) erfordert
Mut, denn man mussin der Lage sein, sich Fehler frih einzugestehen. Oftmalsist esbel Ta
gesdresskaum madglich, sich mit Fehlern zu beschéftigen, trotzdem sollten Verantwortliche
in Wirtschaftsunternehmen sich diese Zeit nehmen.“**® Johanssen fordert, , sich folgenden
Satz tiber den Schreibtisch zu héngen: Krisen meistert man am besten, indem man ihnen zu-
vorkommt 43

Mal3nehmen zur Krisenprévention, de in der heutigen Forschung wie Praxis als mithin ent-
scheidend gelten, hetten nach meinen Redherchen weder Johrson & Johnson nach die Coca
Cola Company getroffen. Doch trotz oder gerade aufgrund dessen bestétigen auch de beiden
Falstudien von 1982 und 1999iel Wichtigkeit der eingeforderten Vorbereitung - denn
nachdem beide Konzerne die Auswirkungen von Off entli chkeitskrisen und de Wichtigkeit
von aktivem Handeln am eigenen Leib erfahren hatten, trafen sie in ihrer Krisennachberei-
tung Mal3rehmen kurftiger Préavention, aus denen hierfir konkrete Vorgaben abgeleitet
werden konren. So gab de CCC nach Aufarbeitung der Vorfdle um die ColaKolik fol-
gende Losung aus. ,Even if a aisis is unforeseedle and hige in size, it is managements
duty to prepare processes and procedures for al businessaspeds, including communicaions
and government affairs, in order to properly manage and contain a aisis.“**° Firr Johnson &
Johrson scheint sich beispielsweise das Fehlen von Krisenplanen schadigend kemerkbar
gemadt haben, denn heute besitzen ale Fuhrungskréfte des Konzerns zwei Kopien eines
Krisenplanes fur Vergiftungsféle beziehungsweise wohl auch fir andere potentielle Kri-
senszenarien, sonst misge dem Pharmaunternehmen ein Lerneffekt durch de Krisenféle
abgesprochen werden. Da Krisenpléne kein ariginér li nguistisches Hil fsmittel, aber dennach

anzunehmend as Vorbereitungsmal3rehme, duch die Organisationen in einer konkreten
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Krise schneller und duchdadter kommunizieren koénren, wichtig fur die Krisenbewdlti-
gung sind, werden sie im Anhang vorgestellt. Ihre Bedeutung belegt bereits die Definition
des Begriffs ,,Planung® durch Brinker und Antos:. ,, Planen ist eine Form der Losung kom-

plexer Hand ungsprobleme durch Vorausgrukturierung.“*#

Mit dem Thema Pravention déngt sich zudem die vorléufige These auf, dassgute Krisen-
PR gute PR in ruhigeren Zeiten voraussetzt, dass Unternehmen, de regelméidige Kontakte
zu Medien und Offentlichkeit gepflegt haben, mit sehr viel gréRerem Vertrauen rechnen
kénren as jene, diesich in der Vergangenheit stets verschlosen und urzuganglich darstell-
ten. Wie in Kapitel 2.2.5. drgestellt, formulierte auch Nestlé ds wichtigste Erkenntnis aus
dem Skanda um Sauglingsmilch: ,Above dl, al communications must be kept open!“*42
Jurgen Jeske, Mitherausgeber der FAZ, bestétigt die in Kapitel 2.1. gedulierte Vermutung:
,PRist ein Dialog, der sich vor allem in Krisensituationen fiir Unternehmen bewahrt.“**3 So
wollte die CCC fiir ihre zukiirftige Presse- und Off entli chkeitsarbeit eine , relationship of
trust with the press' erreichen. Auch nach Bentele entsteht Vertrauen, wenn kisherige Erfah-
rungen mit Systemen wie beispielsweise der Offentlichkeitsarbeit eines Unternehmens mit
gestellten Ansprichen (und va alem auch der Kommunikation Uker dieses System, FS)
Ubereinstimmen. Bestiinden in desem Verhdtnis Diskrepanzen, sei Misdrauen vorpro-
grammiert.***

Besteht wie in desen beiden Falstudien gar kein Verhdtnis, ist der erste Eindruck vom
Unternehmen demnadh duch de negativen Begleitumstande der Krise gepragt, was ent-
scheidenden Einflussauf jegliches weitere Interaktionshandeln austiben kann. Eine Préven-
tivmalirehme gegen ein derartiges ,, Framing“ konnte der Grund sein, aus dem die an End-
verbrauchermarkt kaum présenten Chemiehersteller Degussa und Bayer derzeit Imagekam-
pagnen in Anzeigen undFernseh-Spats durchfihren.

In desem Zusammenhang war auch eine wichtige Erkenntnis der Vermittlung von Grunda
gen in den varangegangenen Kapiteln, dassdie verdffentlichte Meinung einen daminieren-
den Einflussauf die 6ff entliche Meinung und dcamit die Rezeption der Krisen-, Redité&t” hat.
Schlusgolgerungen aus Kapitel 2.2.3.l1asen gar vermuten, dessdie Medien eine , Reditat*
etablieren konren, welche die Gesell schaft bel Ubereinstimmender Berichterstattung, so be-

*41 Brinker/Antos 200Q S.460
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schrieben im von Dritten erfundenen ,, Sebnitz“-Fall, als wahr annehmen muss Johrnson &
Johrson kooperierte mit diesen Meinungsmachern, ,,maintained open communicaions with
al concerned“**>. Nach den hisherigen Recherchen erleichtern solche guten Beziehurgen
zur Masenpres jede gewiinschte Bednflusaung und damit auch die Bewaltigung einer Of-
fentlichkeitskrise. Der Pharmakonzern konrte Uber Kooperation mit den und dfene Infor-
mierung der Medien diverse genehme Redit&ten etablieren. Ein Beispiel der Vorzige ener
solchen guten Beziehung ist der Dank vonBurke auf der Pressskonferenz zur Wiedereinfih-
rung des Schmerzmittels an die Branche. Er betonte, die Medien hdtten geholfen, Leben zu
retten. Diese Danksagungen und de Hervorhebung der Zusammenarbeit, gar Partnerschaft,
durften sich weiter positiv auf die Darstellung der Riickkehr von Tylend in der Massenpres-
se ausgewirkt haben.

Erschwerend im Sinne der Vorfokusgerung auf den Hauptteil war hierbei, dass Thesen zu
diesem anzunehmend wichtigen Erfolgsfaktor nur in geringem Masse, undwenn, dann fxi-
maér Uber negative Beweise, aus der eigentlichen Analyse ageleitet werden konrten, denn
die Fallstudien baen in desem Bereich so gut wie keine Vorlagen und Ansatzpunke. Die
Forschungsergebnise auf dem Gebiet sind wie ewahnt noch sehr ltckenhaft, auch externe
Beispiele hierzu sind fur uns Abhéngige von der Medienreditéa schwer zu finden, da dfek-
tive Kommunikation zur Krisenpravention sich eben dadurch auszeichnet, dass sch eine Of-
fentli chkeitskrise nicht entwickelt, eine Reditat nicht zur Medienreditét, ein Ereignis nicht
zu einem diskursiven Ereignis wird. Johanssen nennt Rickrufaktionen von Automobil fir-
men: ,,Obwohl Tausende Autos kaputt sind, wird de Meldung klein in der Zeitung ver-
steckt. Das ist ein Zeichen langjahriger, gelungener Kommunikation “#4¢

Es sheint demnad wichtig, Krisesnkommunikation schon lange vor den ersten Anzeichen
einer Krise damit zu beginnen, eine vertrauensvoll e Beziehung zu den Medien undzur Of-
fentlichkeit aufzubauen. Und anzunehmend profitieren davon Institutionen, wie jeder Ak-
teur, nicht nur in einer Krise, sondern standig - Hermanni schreibt: ,Wem man vertraut, dem
erlaubt man mehr.“**” Lambedk vergleicht ,,jahrelange Off entli chkeitsarbeit“ mit den Miihen
einer Aussad, deren Frichte Unternehmen maoglicherweise est in einer Krise enten -
, Kontaktzeit ist allemal gut angelegte Zeit“**®, denn , ein Unternehmen ist in einer (Offent-

#45 Bonner in www.all anbonner.com, 04.2002

4% 7itj ert nach Woll schlger in www.handel sblatt.com, 07.2003
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lichkeits-, FS) Krise umso stérker, je dicker sein Polster an Vertrauen undAkzeptanz ist.“**°

Demzufolge werde ich var der Analyse der jeweili gen Presemitteilung des Korpus bewer-
ten, wie die Institution ihre Ubliche Preseabeit gestaltet, welche beziehungsweise aisge-
hend von @n bisher erarbeiteten Erkenntnisse tber Unternehmenskommunikation eher ob
tiberhaupt eine Beziehung zur Off entli chkeit besteht.

Mitroff s und Pauchants Thesen hierzu bestétigen sich darin, dassdie Cola Company in ihrer
Aufbereitung die Schlusdolgerungen zog, sie verfiige Uber ,,insufficient media handing ca-
padty“ und ,inefficient complaints handing*. Der Konzern restrukturierte seine gesamte
PR- und Beschwerdeabtellung. Weiter wurde das ,,Media tean® mit ,,badkup and extension
cgpadty” verstarkt undeine 24 Stunden/7 Tage - Erreichbarkeit sichergestellt. Doch - wohl-
gemerkt, erst nach den Krisenerfahrungen - nicht nur das Interaktionshandeln gegentiber der
Presse wurde verbessert: Thre Kampagne zur Wiedererlangung des Vertrauens der Verbrau-
cher stellte CCC unter das Motto ,, Let consumers $ow the way“. Den Grund daftir benen-
nen Forschungen von Imhof, fir den Krisenphasen ,, die Umkehrung der gesell schaftlichen
Deutungsprodultion, de in der strukturzentrierten Phase von olken nach urten, von @n eta-
bli erten Parteien undOrganisationen via Massenmedien zum Staasvolk verléuft (bedeuten).
In Krisenphasen findet ein Wettbewerb von reuen Welti nterpretationen statt. Die Krisenl 6-
sung ergibt sich in der Durchsetzung und Stabili sierung eines neuen Sinnzirkels.“**° Ergan-
zend kann Zielinski angefuhrt werden: ,\Wer Vertrauen verdienen will, mussauf eine konsi-
stente, vertrauenswirdige Selbstdarstellung achten, de aich fremde Erwartungen reflektiert.
Das Interes an Vertrauen des anderen wird signalisiert. Dieser kann sich in den Prozess
einbringen, indem er seine Bedingung der Fortsetzung beziehungsweise des Entzugs des
Vertrauens zu erkennen gibt.“*** Rink empfiehlt hierzu , eine Erhebung ihrer (der Offent-
lichkeit) Einstellungen duch Methoden der Marktforschung***% ein Instrument, das auch
Johrson & Johrson zur Krisennachbereitung nutzte. Demzufolge kann de Meinurngsfor-
schung generell als eine der relevantesten Grundagen fir die Erstellung einer dialogorien-
tierten PR-Strategie dienen, da sie dartiber Auskunft geben kann, wie und auf welche Arten
das Vertrauen der Offentlichkeit zu gewinnen ist. Denn um diese Erfolg versprediend, also
auf ihren Interessen undWiinschen basierend, anspredhen beziehungsweise vom unterneh-

merischen Standpunk wohl eher bednflusen zu konren, scheint es hilfreich, moglichst
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viele und moglichst gesicherte Informationen Uber ihr Verhalten zu sammeln und auszu-
werten. So behauptet O’ Shaugnessy Uber den US-Présidentschaftswahlkampf 1992
» Clinton gave people what they wanted to hea. Through focus groups, mall testing, survey
reseach, and eledronic dial groups, Clintons media alvisers knew exadly what the public
wanted to hea, with just the right language, words, and plrases that would resonate with the

American pubic***?

, auch wenn de Marktforschung aus den mehrfach angefiihrten Unwag-
barkeiten menschlichen Verhaltens wohl kaum so perfekte Ergebnise liefern kann, wie
O’ Shaugnessy uns hier glauben machen will . Ein passendes Beispiel ist der Uberraschende
Ausgang der Bundestagswahl 2005, a , noch wenige Tage zuvar” fur die Masse der For-

«454 \war. Dennoch schreibt Bonrer: , Adver-

schungsinstitute ,, scheinbar eindeutig gewesen
tising reseachers have dore an excdlent job d measuring psychographics of (...) consum-
ersto help with marketing. It isimportant to harnessthis reseach capability for crisis man-
agement as well“**°. Er bestétigt damit, dass wie in Kapitel 2.3.2.geschlosen wurde, Un-
ternehmen, de sensibel auf ihr Umfeld reagieren, Krisen oft bereits bewéltigen kdnren, be-
vor diese mit dem Uberwinden der in Kapitel 2.3.3. leschriebenen Ausbruchsphase den
imageschédigenden Status einer Off entli chkeitskrise areichen.

Auch fur Grunig und seine Kollegen, deren Excdlence-Studie wichtige Anhaltspunkte fir
die Arbeit liefert, orientiert sich exzellente PR am Leitbild eines ymmetrischen, also da-
logorientierten Kommunikationsmodell es, greift aber situativ auf durchaus unterschiedliche
Taktiken zurtick. ,,Das Ziel mussjewells sin, mit Hilfe verschiedener Konfliktlosungsdra-
tegien und Kommunikationskampagnen (personader und massenmediaer, argumentativer
und ersuasiver Art) stabile Win-Win-Lésungen zu erreichen.““*® Doch vermittelt dieser
Satz vor allem Allerweltsweisheiten. Martini madit konkretere V orgaben, fordert Dial ogori-
entierung, denn nu ,ein echter Austausch - und richt das blof¥e enseitige Weitergeben von
Informationen - soll und kann Spannurgen begrenzen, Konflikte vermindern oder vermei-
den. PR musen hierfir gewéhrleisten, dass Meinungen, Erwartungen und Ansichten vam
Unternehmen zu den Bezugsgruppen gelangen - und umgekehrt.“**” Auch de Vorgabe der
EU-Behdrden nach den Abstimmungsniederlagen im Herbst 2005 fasd der PR-Report wie

4530’ Shaugressy 1999 S.736
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456 Zerfass1996 S.20. Johnson & Johnson erreichten eine solche , Win-Win-Lésung', indem sie den Medien
erklérten, es gelte, gemeinsam Leben zu retten.
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folgt zusammen: , Zuhéren sollen die Eurokraten kiirftig*.**® So werde ich in den Press-
mitteilungen des Korpus auf rhetorische Mittel adhten, de @ne solche Haltung implizieren

oder gar kommunizieren.

Doch trotz der als mangelnd beschriebenen Vorbereitung und eines wohl nicht bestehenden
Vertrauensverhdltnises zu seinen Anspruchsgruppen konrte Johrmson & Johnson cen
Imageschaden nach den Tylend-Morden schnell bewdltigen. Ein Grund kdnne vorlaufig
darin angenommen werden, dassder Pharmakonzern die Off entli chkeitskrise sofort als ol-
che ekannte und ernstnahm, denn dese Grund legenden Feststellung kann als essentiell flr
jegliches weitere Handeln betrachtet werden. So bezeichnet auch de PR-Agentur Johansen
Kretschmer Fritherkennurg as ,,das A und O der Krisen-PR.“**® Cola bewies auch hier
mangel nde Kompetenzen undging mutmaldlich davon aus, die Vorfélle ausstzen zu kénren,
beging demnach den Fehler, sie, wie auch urter anderem Nestlé und Intel, zunadhst nicht als
gravierend anzusehen, was das gesamte Handeln der ersten Wochen mit Fehlentscheidungen
behaftete und duch mangelnde Kommunikation de Krise ast eskalieren lief3. Pasend zeigt
eine Befragung von Mitroff und Pauchant in den USA, Kanada und Frankreich, dassKrisen-
sensibilit & eines Unternehmens vor alem resultiert aus. ,, Direkten personlichen Erfahrun-
gen der Fuhrungskrafte mit Krisen; Handungsdruck durch den eigenen Vorstand undAuf-
sichtsrat; Personlichen Erfahrungen und Ratschldgen einer Fuhrungskraft eines anderen
Unternehmens, die gut bekannt und all seitig geaditet war; Beobadhtung von Krisen anderer
Unternehmen der gleichen Branche.“*®° Nach der Bibel waren wir alle nicht auf der Welt,
hétte Noah solch eine resktive, man kodnrie gar sagen von reiner Zufdlli gkeit bestimmte
Haltung zur Krisenfriherkennurg gezeigt, wie sie diese Befragung belegt.

In Zusammenhang mit dem mdglichen Erfolgsfaktor Frilherkennurg zeigt die Cola-Kolik
beispielsweise aich auf, dass dazu ein funktionierendes Beschwerdemanagement von Be-
deutung ist, denn das Unternehmen verbesserte seines nach der Aufarbeitung der Gescheh-
nisse durch de Errichtung eines 24 Stunden/7 Tage-Callcenters, einer zentralisierten Be-
schwerdedatenbank undeines neuen ,,complaints handling team”. Die Fall studien bestétigen
demnad, was Klenk undSzyszka in Kapitel 2.3.3. und2.3.4. \ermuteten: Unterschétzt die
Unternehmendeitung das Krisenpaential eines shwelenden Korfliktes, indem sie das ei-

“8 PR-Report 11/2005 S.26
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gentliche Problem nicht oder falsch erkennt undfolglich nicht oder falsch reagiert, kann des
fatale Folgen haben. Johnson & Johrson leistete anzunehmend deshalb so erfolgreiches Kri-
senmanagement, weil die Verantwortlichen nach den Tylenol-Morden in einer friilhen Be-
standsaufnahme vom schlimmsten Fall ausgingen. Méglicherweise hat demnadh auch zur
erfolgreichen Krisenbewdltigung beigetragen, dass die Manager zundcdhst damit redhnen
musden, das Zyanid sei durch eigenes Verschulden in de Tylend-Kapseln gelangt. Es kann
also gemutmaldt werden, dassihr hoher Einsatz in dieser Fehlannahme begriindet lag. Die
Untersuchung der landesweit zurtickgerufenen 31 Milli onen Tylenol-Flaschen ergab zwar,
dass keine von ihnen Gift enthielt. Doch trotz der immensen Kosten war der Ruckruf aus
Annahme e@nes hlimmsten Falles insofern gewinnkringend, dass er langfristig das Ver-
trauen der Konsumenten bewahrte, wie die Verkaufszahlen nacdh dem Prodult-Relaunch
belegen.

So scheint es snnvdl, fur die Analyse im Hauptteil eine vorlaufige These zu formulieren,
Uber die bereits in Kapitel 2.3. gemutmald wurde: Entscheidend fur die Bewdltigung ist
letztendlich das Vertrauen der Off entlichkeit, die, wie in Kapitel 2.1.3. drgestellt, die Kon-
sumenten ebenso stellt wie beanfluss. Wohl deshalb stellt Lambedk fest: ,Krisen in Wirt-

«“461 \wobei anzumerken ist, dass

schaftsunternehmen sind (...) generell Vertrauenskrisen
diese Einschatzung nur fur Offentlichkeitskrisen und auch hier nur aufgrund kestimmter
Ausloser gultig ist, beispielsweise éher nicht bei den in Kapitel 2.3.2.genannten Gesetzes-
krisen ocer Terroranschlagen. Neu undBreitwieser schreiben zum Thema: ,, Uber den Auf-
stieg und Niedergang von Marken, Produken undUnternehmen entscheidet immer haufiger
ein einziger Wert: das Image. Oder anders gesagt: die Meinung, die die Offentlichkeit von
diesen Marken, Produken undUnternehmen het* beziehungsweise in Weiterflihrung dieser
These im Sinne des Fokus der Arbeit das Vertrauen, welches die Off entli chkeit eben ,Mar-
ken, Produkten undUnternehmen* entgegenbringt.*®?

Vermuitli ch auch aufgrund der anzunehmend hoten Bedeutung des Faktors Vertrauen fordert

Tschanz, bei der Bewertung potentieller Krisenausléser ,, vom schlimmsten Fall“#®3

auszu-
gehen, wie dies die Manager des Pharma-Konzerns taten. Ebenso formuliert Thomas Knipp,
PR-Berater bei LLP, nach dem , man, wenn man sieht, dasses an ener Stelle an Problem

gibt, in der Planung vom schlimmsten Fall ausgehen® muss denn ,das Schlimmste sai,
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selbst immer wieder aufs neue (iberrascht zu werden*“*®* beziehungsweise nach den bisheri-
gen Erkenntnissen eher, wenn Medien undOffentli chkeit immer wieder aufs neue tiberrascht
werden, was fir CCC erst die Auswirkungen der Offentlichkeitskrise potenziert haben
durfte. Dennwiein Kapitel 2.3.1. umrissen, undwie hier nunals vorlaufige These earbeitet
wurde, sind Offentlichkeitskrisen primér deshalb so urangenehm, weil sie das 6ff entliche
Vertrauen erschiittern. Bekommt die Bevdlkerung dazu nach das Gefihl, belogen worden zu
sein, oder auch nur, dassdas Unternehmen wie im Fall Nestlé oder Intel die Vertrauenskrise
nicht ernst nimmt, kann fortan alles, was der vermeintliche oder tatsddli che Krisenaus Gser
kommuniziert, auf Ablehnurg undMisdrauen stol®en. Wer um Vertrauen wirbt, kannes sch
nicht leisten, Misdrauen zu sden. Nach der Aufarbeitung nannte CCC als erstes Ziel der
»MediaRelations: Transparency at all times!”

Deshalb ist es wichtig, im Hauptteil einen Anaysefokus darauf zu richten, ob eine solche
Bereitschaft belegende oder zumindest darstell ende Botschaften in den zu urtersuchenden
Pressemitteilungen wie auch im ganzheitli chen Sprachhandeln der betroff enen Unternehmen
kommuniziert werden.

Wie enst Johrmson & Johnson de Krise nahm, zeigt weiter die Einberufung eines Krisensta-
bes wie auch die Ernennurg des Tylend-Vorstandsvorsitzenden als Krisenkapitan. Derglei-
chen hat anzunehmend eine starke Aulfenwirkung, kommunizieren solche Taten dach, dass
die Organisation der Krisenbewdltigung hohe Prioritét einrdaumt. Christian Brauner, Unter-
nehmensberater flr Risikomanagement, hdlt nervenstarke Menschen ,freilich* generell fur
wichtiger als Strukturen: ,,New Orleans krankte zu einem grof3en Teil daran, dassniemand
das Heft in de Hand rehm, wie éwa Helmut Schmidt bei der Hamburger Elbeflut 196244°°
Die Ernennurg eines ,Krisenkapitans® fordern auch Seul und Mansfeld, definieren aber
nicht genau, was dieser zu tun habe. Sie nennen jedoch einen weiteren Grund, dr fur die
Einberufung eines lchen spricht: Sei man von Unternehmensseite nicht in der Lage oder
vielmehr, wie gerade die Cola-Fall studie zeigt, einfach nicht will ens und helte es fir unnd-
tig, diese leitende Funktion auszufillen, tlkernehme ,,die Rolle des Krisenkapitans ein inve-
stigativer Journalist* *°°, oder, wie im Fall Brent Spar, sogar eine feindich gesinnte Organi-
sation. Wie wichtig die Présenz eines Krisenkapiténes ist, der im linguistischen Fokus der
Arbeit auch einfacher W ortfihrer* genannt werden kann, lelegt beispielsweise die ais-
fahrliche Demoskopie zum Bundestagswahlkampf wahrend der Flutkatastrophe in Sid- und
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Ostdeutschland im August 2002 eine der seltenen Gelegenheiten, zu denen sich de oOff entli-
che Meinung relativ zuverldssg quantitativ manifestiert. Allein duch Gerhard Schroders
Kommunikation legte die SFD selbst ohre konkrete Taten erstmals it Monaten in der
Wéhlergunst zu. In Zusammenhang mit der Passvitdt von George W. Bush wéhrend cer
Katrina-Katastrophe in New Orleans im August 2005 latten seine Umfragewerte zunacdst
unter massver Kritik gelitten. ,,Nachdem er in den letzten Tagen aber starkes personliches
Engagement fUr das Krisenmanagement gezeigt hatte, (...) sind einer aktuellen Gallup-
Umfrage zufolge rund 46% der Blrger mit Bushs Arbeit as Prasident zufrieden - ein Pro-
zentpunk mehr als vor dem Wirbelsturm.“4°”

Unter Einbeziehung von Erkenntnisen aus den Ablaufen der Kursk- und Katrina
Katrastrophen 2000 und 200%ann fur die Cola-Kolik vermutet werden, dass Presse und
Offentlichkeit es negativ aufnahmen, dass das Unternehmen in der Hochphese der Krise
zwar diverse Mal3rehmen zur Bellegung betonte, jedoch der Vorstandsvorsitzende oder in
den weiteren Beispielen der Prasident nicht vor Ort erschien. Auch des kannim angefuhrten
Kernmangel der fehlenden Erkenntnis Uber die Intensitét der Krise oder aber mangelnder
Sensibilit & gegentber 6ffentlichen Normen und gesell schaftlicher Ethik begriindet liegen.
Zwar hat eine Reise @nes Vorstandes an einen Unglucksort kaum praktischen Wert, mutet
aber nach Horvath und Nadf duRerst imagetrachtig an, wie aich die Krisen um Bophal*®®
oder die Exxon-Olpest belegen. Douglas Ivester tauchte zwei Wochen lang ab. Anschlie-
3end lautete seine Entschuldigung beim belgischen Volk: , | shoudd have spoken with you
ealier.” Echikson, Baker undFaust schreiben: , It's alesson that many companies, who dten
hide from the pulic and the media when mistakes are made or hard times hit, shoud heed.
Too dten, CEOs forget that they are pulic figures with often times very pulic resporsi-
biliti es that go well beyond their duty to shareholders.“*®° Als Ivester nach zwei Wochen
schliefdich de Rolle des Krisenkapitdns annahm und im Firmenjet nadh Belgien flog,
konrte & die Krise auf juristischer wie pdliti scher Ebene binnen Stunden beenden. Am sel-
ben Tag hoben auch Frankreich, Holland undLuxemburg ihre Verkaufsverbote fur die Ge-
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tranke aif, obwohl der Konzern zumindest der Presse und der Offentlichkeit keine neuen
Erklérungen fur die Krankheitsféll e vorlegte. Die belgischen Behdrden erkléarten nadch sei-
nem Besuch mit ihrer Theorie der ,,Mass Sociogenic lliness’ letztendlich entgegen vorange-
gangener Berichte die egene Bevolkerung zum Krisenausl 6ser - wobei zu betonen gilt, dass
es nicht Aufgabe dieser linguistisch ausgerichteten Arbeit ist, zu vermuten, inwiefern de
Auslburg von Druck durch einen so madtigen Steuerzahler und Arbeitgeber zu desem Er-
gebnis beigetragen het.

Fur Johnson & Johnson dbagegen waren duch de sofortige Einberufung eines Krisenstabes
und de Ernennurg eines ranghohen Krisenkapitans bereits die Grundagen fur starke
Handlungsfahigkeit zur Bewadltigung und auch zur Demonstration wie Kommunikation de-
ser gelegt. So kann aus der Untersuchung dieser beiden Fall studien als weiterer mutmaldli-
cher Erfolgsfaktor, der in Verbindurg mit dem Erkennen undErnstnehmen einer Krise steht,
und cer durch Pravention erleichtert wird, schnell es Initiativhandeln und de Kommunikati-
on cdartiber abgeleitet werden. Gemald der Vorgabe des ranghohen und @mit zu raschen Ent-
scheidungen befugten Krisenkapiténs, die Todesfdle sofort zu beenden, nrehm Johrson &
Johrmson vonAnfang an de, Faden in de Hand"“. Schonam Nadmittag des 1. Oktober wer-
den sémtliche 93.400Tylenal-Faschen aus den betroff enen Laden entfernt, die Werbung fur
und de Produkion vonTylend vollstdndig eingestellt. Der Konzern vernichtete landesweit
Tylend im Wert von mehr as 100 Milli onen US-$, ohre aif Beweise zu warten, ob de
Vergiftungen Ukerhaupt Gber den Grof¥aum Chicago hinausgingen. Die Firma handelte.
Freud bestétigt, dass Argumente gegen Leidenschaften und Emotionen vergleichsweise we-
nig vermdgen. Die Coca-Cola Company zog aus ihrer Off entli chkeitskrise die Schiusgolge-
rung: , Perception is Redity”. Dieser Madht der Reditétskonstituierung konren oljektive
Tatbesténde oft nichts entgegensetzen, denn Urtelle sind demnach eher Vorurteile, ein Mix-
tum Compositum aus subjektiven Empfindurgen, irrationalen Hoff nungen oder Angsten und
der vertffentlichten beziehungsweise mitgeteilten Meinung anderer, was erneut die Bedeu-
tung von Kommunikation als Mittel der Reditdtsbeanflusung bestétigt. Dieser These zu-
folge vermittelte Johnson & Johrnson duch sein Handeln Klar, dass die Sicherheit seiner
Kunden olerste Prioritét hat, vor allem vor finanziellen Bedenken. Baker bestétigt: ,, That
more than anything else establi shed a basis for trust with their customers.“*"°

Vertrauen der Anspruchsgruppen als mutmafdliche Grundage dfizienter Krisenbewaltigung

wurde gesichtert. Deshalb werde ich im Korpus auf Formulierungen achten, de solches zu

470 Baker in www.mall enbaker.net, 04.2002



kommunizieren versuchen. Cola ekannte diese wichtige Forderung zu spét, verhielt sich
auch im Umgang mit dem Umfeld &uf¥erst resktiv und schadigte dadurch weiter das Ver-

trauen in seine Fahigkeiten wie auch Uberhaupt den Will en zur Krisenbewdlti gung.

Aus einer mit Bezug auf die Analyse rein theoretisch vargenommenen Separation vonHan-
deln undKommunizieren in zwei getrennte Aktivitéten 18sg sich eine weitere Erkenntnis
ableiten: Der Pharma-Konzern handelte nach einer algemeinen Maxime afolgreicher, ver-
trauensbildender Kommunikation, de hier stellvertretend Wiedemann einfordert: ,W orte
und Taten mussen Udbkereinstimmen. Nur wenn ceutlich wird, dass den Worten auch Taten
folgen, wird vertraut.“*"* Grofe Versprechurgen alein sind demnach richt as snnvdl an-
zusehen, sondern Unternehmen sollten dese auch duch Taten urterstreichen. Nad
Schwindeberg verlangt die Offentlichkeit, , dass gehandelt und richt nur geredet wird.“*"
So wurde bereits in der Einleitung erklart, dass sch de Arbeit deshalb nicht auf aus<chlief3-
lich linguistische Analysen beschrénken kann. Kommunikation undAktion gehdren zusam-
men. Auch darauf werden de Presemitteilungen im Kontext der parale stattfindenden
Unternehmenshandiungen zu Gkerprifen sein. Cola zerstorte ében duch de Diskrepanzen
zwischen Reden undHandeln zusétzlich Vertrauen. Ein Beispiel ist neben dem Umgang mit
Schuldirektor Bertrand de Geder vor allem das Versprechen von Vorstandsmitglied Zijer-
veld an den belgischen Gesundheitsminister, die Lage sei unter Kontroll e, wéhrend cem die-
ser einen Anruf erhielt, nach dem weitere 15 Schiler durch den Konsum von Cola-
Produkien erkrankt waren. Die breiteste Off entli chkeitswirkung hatte jedoch, dassdrei Tage
nadh der Aussage, Testergebnisse wiesen keine Anzeichen einer Vergiftung auf, die betrof-
fenen Produke seien harmlos und keinesfall s gesundheitsschadigend, ein Ruckruf erfolgte.
In Folge dessen vertraute das Umfeld dem Emittenten dieser Botschaften nach Evers ,, tber-
haupt nicht mehr“.*”® Der belgische PR-Forscher Guill aume Dasquie sprach es aus: , They
are giving people the impresson that they are hiding things.“*"*

Dyllick setzt Glaubwurdigkeit in drekte Verbindurg mit PR: ,Wenn es darauf ankommt,
nicht nur zu reden, sondern auch gehdrt zu werden, richt nur zu schreiben, sondern auch

gelesen zu werden und mcht nur zu handeln, sondern auch dafiir anerkannt zu werden, dann

4"1ygl. Wiedemann 1993 S.32. Weitere Vorschlage um Aufbau von Glaubwiirdigkeit und Vertrauen finden
sich bei Herbst 1999 S.25ff

472 Schwindeberg in www.krisennavigator.ch, 07.2004

73 Gespréach mit Evers am 23. Mai 2002

474Ziti ert nach Crumley in www.times.com, 05.2002



ist sie die entscheidende Voraussetzung.“ *"> Glaubwiirdigkeit bezieht sich , auf AuRerungen
undist damit ein metakommunikatives Prédikat, (...) kannjedoch auch Personen undinsti-
tutionen vermittels und keziigli ch ihres kommunikativen Handelns a's generell e Eigenschaft
zu- oder abgesprochen werden“*"® Die Geschehnise der Cola-Kolik belegen den Stellen-
wert der Glaubwdrdigkeit einer Institution oder Person als ,, hohes gesell schaftliches Gut -
wer als unglaubwirdig glt, verliert generell den Status eines akzeptablen Gesell schaftsmit-
glieds. "

Glaubwirdigkeit, die durch Vertrauen entsteht, kann damit als ein Kernpunk erfolgreicher
Krisen-PR angenommen werden. Der Faktor Glaubwirdigkeit ist fur die Unternehmens-
kommunikation auch deshalb von kesonderer Bedeutung, da fir die Burger der Anteil des
direkt Erlebten und Wahrgenommenen im Vergleich zu vermittelten Ereigniseen minimal
ist, wodurch Informationen und Geschehnisse nur noch selten machprifbar sind. Deshalb
kann vermutet werden, dass PR ohre Glaubwirdigkeit kaum Gehor findet. Aufbauend auf
dieser Mutmal3urg wird ein Fokus der Analyse aich auf der Kommunikation von Glaub-
waurdigkeit durch Hoedhst, die Deutsche Bank und Daimler-Benz liegen. Luhmann ketont,
»ales zial einsehbare Handeln ist neben seinem unmittelbaren Sinnbezug auf Situation
und Zwedk zugleich Selbstdarstell ung des Handelnden urter dem Gesichtspunkt seiner Ver-
trauenswiirdigkeit.“*®

Vertrauen wird vonTopfer gar als,, das héchste Gut in einer Krise“’® bezeichnet. Dies liegt

nahe, da die Verantwortlichen bai Cola durch ihr Handeln nicht alein das Vertrauen in ihre

475 Dylli ck 199Q S.485

47® Deppermann 1997, S.13

477 Nawratil 1997, S.46. Mehrere psychol ogische Forschungsrichtungen beschéftigen sich mit der Herstellung
von Glaubwirdigkeit, konzentrieren sich dabei aber fast ausschli efdlich auf korperliche Merkmale - vgl. etwa
Friedmann/ Tucker 199Q S.259 Kodhnken 1990 S.43; Arntzen 1993 Steller / Koehken 1989 Diese verhal-
tensorientierte Glaubwirdigkeitsforschungist fir diese lingustisch und zudem auf Massen-, also indirekte
Kommunikation ausgerichtete Arbeit somit nicht von Belang, damit auch redcht amiisante Erkenntnisse wie die,
dasseine Eigenschaft, die Sprecher glaubwirdig madt, Attraktivitét ist. - vgl. Deppermann 1997, S.45. Fir die
Zwedke dieser Arbeit relevanter ist die forensische Aussagepsychologie, die inhaltsorientierte Glaubwiirdig-
keitsmerkmal e beurteilt. Sie sucht gezelt nach Merkmalen, ,,die in wahren, aber nicht oder nur sehr seltenin
falschen Aussagen auftreten urd somit eine ausreichend zuverléssge Beurteil ung des Wahrheitsgehaltes von
Aussagen ermdgli chen sollen.” Die forensische Aussagepsychologie hat ihre Wurzen im ausgehenden Neun-
zehnten Jahrhurdert und gilt somit als ,eines der dtesten Gebiete der angewandten Experimental psychologie
Uberhaupt.” - Kéhnken 199Q S.83f
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Fahigkeiten undselbst ihren Will en zur Bewdltigung der Krise zerstorten. Denn ca die Wi-
derspriche im Handeln und Kommunizieren von Cola entweder als Inkompetenz oder as
versuchte Vertuschung ausgelegt werden konrten - in beiden Féllen ist das Vertrauen in de
Krisenbewadltigungsfahigkeiten des Konzernes beschadigt - fuhlten sich de Gesetzgeber
verpflichtet, zum weiteren Imageschaden fur Cola durch Verbote dc. das Krisenmanage-
ment zu Gbernehmen.

Dartiber hinaus verliert die Organisation, wenn sie nicht mehr als glaubwirdig glt oder ein-
fadh, wie in desem Fall, nicht kommuniziert, in beiden Féllen ihren Status as Ansprech-
partner fiir die ,Meinungsmacher* der Massnpres®.*®® So entsteht ein Informationsvaku-
um, welches die Journali sten anderweitig fullen missen - nach den Erkenntnissen aus Ka-
pitel 2.3.1.auch duch Missrersténdnss, Gertichte und Falschmeldungen. Lambed for-
muliert: ,W o Informationen fehlen, nicht gegeben werden kénren oder dirfen, ist Raum fur
Uppg wuchernde Geriichte. (...) Gegen Geriichte helfen weder Dementis noch schweigen-
des Ignorieren. (...) Gerlichte kann man nu durch Informationen aus der Welt schaffen - je
friher, je handfester, klarer und rachpriifbarer, umso besser.“*®! Das Informationsvakuum
von Seiten der Coca-Cola Company rief Behauptungen von Vergiftungen und mysteriésen
,Cola-Krankheiten“ hervor. Letztendich deshalb musge der Getrankemulti |amentieren:
»Questions abou what redly happened lingered on (...) the media dtention stayed high.*
Auch Intel hatte funf Jahre davor versucht, die Auseinandersetzung um den fehlerhaften
Pentium-Prozessor durch Schweigen zu |6sen, musde schliefdlich aber dennach de , teuerste
Ruickrufaktion der Industriegeschichte“*®? durchfiihren.

Schweigen als , Krisen-PR-Alternative” ist selbst heute noch weit verbreitet - die derzeit
aktuellen Krisen des Friihjahres 2005, a@r Fischer-Visa-Skandal, die Hoyzer-Affare und de
Massenentlassungen der Deutschen Bank trotz fast 2,5 Milli arden Euro Jahresgewinn, haben
gemeinsam, dassder Aulenminister, der DFB-Président und der Bank-V orstandsvorsitzende
abtauchten, de FAZ spricht vom , langen Schweigen.““®® Eine noch immer typische Reakti-
on, olwohl sich bei einer vom , Journali stenbiro” durchgeftihrten Expertendiskusson zum
Thema Krisenkommunikation alle Teilnehmer einig waren, ,, dass Spradchlosigkeit im Falle

einer Krise mit das Schlimmste sei, das einem passeren kénre.“*®* Fir Bogner hat Schnel-
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ligkeit im Umgang mit den Medien ,,immer Vorrang. Eine Auskunft an einen Journalisten
muss auch urter Stressund auch aus einer wichtigen Sitzung heraus unwverziiglich moglich
sein. Spéter ist zu spiat. Dann kann schon Falsches in der Zeitung stehen“*®> Auch der Zya-
nidfundin einem Werk zeigt, dassJohnson & Johnsonim Sinne von Grabicki handelten, der
fordert: Kann eine Frage nicht beantwortet werden, seien den Journalisten de Griinde daftr
anzugeben oder die Zusicherung zu machen, dassdie Antwort nadhgeliefert wird , ,,in der
Praxis gilt die Regel: Unternehmer und Pressesprecher missen gesprachsbereit sein, wo
immer sie auf journalistisches Informationsbedirfnis goffen. (...) Jedes personliche Ge-
sprad, jedes Telefonat mit Medienvertretern - und sel es noch so kurz - ist hoherwertig als
die bestformulierte schriftliche Pressinformation, de trotzdem unentbehrlich ist, weil sie
den Journali sten Faktenwissen vermittelt.“4%°

Zwar betonen Grunig und andere PR-Forscher die Notwendigkeit eines symmetrischen
Diaoges mit den Anspruchsgruppen einer Organisation, einige der untersuchten Krisenféle
legen nunjedoch die Vermutung nahe, in einer gerade 6ff entli ch zutage getretenen Krise sel
es vorteil haft, zuerst einseitig und schnell Informationen zu vermitteln. Béhme-Dirr zeigt
anhand empirischer Untersuchungen, dassderjenige, der in einer von Ungewissheit auf Sei-
ten der Gesellschaft gepréagten Krisensituation de Kommunikation eréffnet, einen Vor-
sprung gewinnt.*®” So stellte Aga Gas nach den Verunreinigungsvorwiirfen duch die Coca
Cola-Company Anayseagebnisse zu seinen Produkten ins Internet undwurde von der Krise
nicht erfasg. Und Johrson & Johrson konne durch die aich kommunikative Demonstration
von holem Einsatz wie von Kompetenz - weshalb auf solche Botschaften auch im Haupttell
zu achten ist - neben der Deutungshoheit auch seine Handungsfreiheit wahren. Beispiels-
weise regyierte der Konzern mit dem Ausstzen eines Kopfgeldes <hnell auf die Nadricht,
dass die Vergiftungen von einem externen Téter herbeigeflihrt wurden, rissauch hier das
Handeln an sich. Auch fur Mathes, Gartner und Czaplicki ist ,,jeder Konflikt (...) auch ein
Kampf um Worte. Daraus folgt, dass das Besetzen semantischer Felder ein wichtiges In-

strument in der Auseinandersetzung zwischen dem Unternehmen und seinen Kritikern

“85Bogner 1999 S.42

488 | ambedk 1992 S.52. Ubrigensist laut Lambedk fiir Journalisten urd Offentli chkeit auch héufig richt
nachvoll ziehbar, dassdie Untersuchungeiner Schadensursache oft langwierig ist. Deshalb sollten ,, zwischen-
durch auch dann Informationen gegeben werden, wenn esin der Sache nichts Neues gibt. Dadurch signalisiert
das Unternehmen immerhin, dasses an der Problemlésungarbeitet.” - Lambed 1992 S.172 Die Ntzli chkeit
dieses Ratschlages ist al erdings anzuzweifeln, da Pressemel dungen ohne wirkli chen Wert Journali sten eher
verdrgern, so das Ergebnis eines Gespracdhes mit Klose an 22. Mai 2002
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ist.“*®® Es sheint demnach wichtig fiir die Untersuchung, zu bestimmen, inwiefern de kri-
senbedrohten Konzerne die Initiative egreifen unddie Themen der 6ff entlichen Auseinan-
dersetzung selber bestimmen. Lambed bezeichnet es ds , eine entscheidende Vorausst-
zung von Krisen-PR (...), dass s$ch das Unternehmen die Themen der 6ff entlichen Ausein-
andersetzung nicht von seinen Kritikern aufzwingen lasg, sondern dese Themen (und auch
die krisendefinierenden Begriffe, FS) aus eigener Initiative und zuerst artikuliert.“*®° So
wird sich auch das Augenmerk des Hauptteil s auf rhetorische Techniken richten, de dieses
Ziel verfolgen.

Wie die Tylend-Fall studie zeigt, konren gerade die rasche Ankiindgung und va alem die
mogli chst baldige Umsetzung von Schutz- und Anderungsmal3rehmen - Worte und Taten -
in der offentlichen Debatte an pasitives Gegengewicht gegentiber der negativen Berichter-
stattung Uber die Krise schaffen. Der Cola-Konzern schien seine langsame und re&tive
Vorgehensweise éenfalls als einen Grund fir das misdungene Krisenmanagement anzuse-
hen, denn rach der Aufarbeitung der Ereignisse wurde die Unternehmensdruktur an sich
gestrafft. Die bisherige Vorgehensweise, nadch der kleine Krisen baei CocaCola auf lokaler
Ebene geklart wurden, bel entsprechender Tragweite die PR-Abteilung des Regional haupt-
guartiers - in desem Fall in London- einsprang und erst im auf¥ersten Notfall das Haupt-
quartier in Atlanta die Steuerung Ubernahm, hatte sich a's duf¥erst zeitraubend undineffizi-
ent erwiesen. Daft resimierte selbst, dass, die Burokratie in der Zentrale schnell e Entschei-
durgen verhinderte.**?° Also scheint sich zu bestétigen, dass Schnelli gkeit ein entscheiden-
der Erfolgsfaktor ist, um, wie hier vermutet, durch schnelle Kommunikation eine Deutungs-

hoheit Uber die Ereigniss zu erlangen.

Mit diesen Aussagen kann zu angenommenen Grundbdschaften erfolgreicher Krisen-PR
Ubergeleitet werden: Als ein Erfolgsfaktor der Krisenbewadltigung von Johnson & Johnson
wird im Sinne des anhand der Untersuchung der beiden Fall studien vermuteten Kernfaktors
erfolgreicher Krisenbewdltigung, der Bewahrung oder Widerherstellung des offentlichen
Vertrauens, angenommen, dass s$e Aussagen kommunizierten, de Vertrauen schaffend
wirk-ten. So fuhrte der Konzern nie die sicher immensen Kosten zur Bewdltigung der Krise
an - denn wenn es um die Sicherheit von Menschen geht, werden monetére Belange von cer
Offentli chkeit und damit auch zumindest im Sprachhandeln der Unternehmen al's zweitran-

“88 M athes/Gartner/Czaplicki 1991, S.211
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gig angesehen.*** Urs-Peter Nadf, ehemaliger Mediensprecher der SwissAir*®? betont: , Ge-
rade weil Krisen undKatastrophen Emotionen wedken, kammt der Mensch zuerst.“*%* Die
Kosten, de durch de Tylenadkrise entstanden sind, summieren sich auf ber 500 Milli onen
US-$. Allein de Kommunikationsaufwendurgen betrugen das Funffache des tbli chen Etats.
Aber das Ergebnis der Krisenbewdltigung ist genau jenes, das Johrson & Johrson wollte:
Die Verluste werden langfristig auch duch de Erhaltung des Markennamens - was nichts
anderes bedeutet als die Erhaltung von Vertrauen - wettgemadit. Dass die Sicherheit der
Kunden deutlich var finanziell e Bedenken gestellt wurde, etablierte @énen Kontext des Ver-
trauens, in dem Tylend eine afolgreiche Riuckkehr in den Markt, im weiteren sogar eine

Steigerung des Marktanteil s gelang.

91 Gespréch mit Halff am 20. Juli 2005

92 Dje Krisen-PR von SwissAir nach einem Flugzeugabsturz unter der Regie von Nad und Tschanz wird
»gemeinhin as hervorragend angesehen.” “vgl. Ruepp/Wolter in www.belvoirpark.ch, 09.2002 T schanz sagt:
» Wir haben sicher einen neuen Standard gesetzt, wie man mit so einer Katastrophe umgeht”, auch, ,,dasswir
funf oder zehn oder 40 Milli onen gespart haben, weil die Krisenkommunikation gu war.” ~ zitiert nach
Ruepp/Wolter in www.belvoirpark.ch, 09.2002
Die SwissAir hatte 1997 damit begonnen, ein ,Emergency-Care-Tean" einzurichten. Auch die TUI, Uber die
die Wirtschaftswoche schreibt, sie habe ,,ihrem Ruf als Branchenprimus gerecht” werden kdnnen, verflgte
wéhrend der Tsunami-Katastrophe 2004 Uber ein,, TUI Care Team" von rund 300Mitarbeitern mit besonderer
psychologischer Schulung ,,viel Geld ist auch in eine égene EDV geflosen.” Das TUI-Team reiste bereits
einen Tag nach der Katastrophe in die Flutgebiete. - Wirtschaftswoche 3/2005 S.61ff. Fur die SwissAir
schulten Psychologen urd Sedsorger Freiwilli ge aus dem Unternehmen, die im Falle eéner Flugzeugkatastro-
phe Hinterbli ebene betreuen sollten. Das Ziel war, tausend Helfer auszubil den. Als 1998eine Maschine vor
Kanadains Mee stiirzte und all e 229 Menschen an Bord umkamen, organisierte das Unternehmen den Trans-
port von mehr als 200 Hinterbli ebenen an die Ungllicksgelle und lief3 sie durch das bis dahin aus 80 Mitglie-
dern bestehende , Care-Tean" begleiten urd betreuen. Den Angehérigen wurden sofort Reisespesen in Hohe
von 3.000 Schweizer Franken ausgezalt, ,,damit sie sich nicht auch noch um Materiell es kiimmern missen®,
so Nad. Auch der gesamte Vorstand reiste an den Ort des Geschehens,,und entschuldigte sich selbstverstand-
lich individuell bei den Betroffenen urd spéter auch in den Medien.”
Die Angehdrigen wurden weiterhin intensiv von Psychologen, durch Info-Briefe und die Vermittlung von
Kontaktadressen betreut, ein Jahr nach dem Ungliick setzte SwissAir ,, Memorial-Sonderflugzeuge” nach Kana-
da eén. Nach Nad durfen auch die Mitarbeiter nie vergessen werden, einige énemali ge SwissAir-Angestellte
bréuchten bis heute psychologische Betreuung,,nach dem, was se dort erlebt und gesehen hatten.” - Gespréach
mit Nad am 12. September 2002 Tschanz zog folgendes Resiimee ,, Nimm Dich zuerst der Menschen (Opfer)
an, sprich Uber menschliches, nicht Uber materiell es; schdme Dich nicht, Deine Geflihe ai zeigen. (Ein weite-
rer Denkansatz fUr die lingustische Forschung die dazu konkrete V orgaben liefern konnte, FS); biete sofortige
Hilfe an urd teile esmit. - zitiert nach Knill (&) in www.rhetorik.ch, 10.2003

493 Gesprach mit Nag am 12. September 2002



Dassihr Handeln ethisch geleitet ist, kommunizierten de Flhrungskréfte des Pharmakon-
zerns auch in der tber die Medien gelungenen Vermittlung der landesweiten Tylend-Ruick-
rufaktion als Folge ihrer durch de Fernsehiibertragung der Beadigungen der Opfer ausge-
|6ste Trauer. Aufgrund der in den varangegangen Kapiteln vermittelten Erkenntnisse Uber
das Handeln von Unternehmen, bei dem stets das Gewinnstreben im Vordergrund steht, ist
anzunehmen, dess eher die zeitgleich eingegangenen Ergebnise der Konzernmarktfor-
schung, nach denen mehr a's die Hafte der Befragten angaben, keine Tylend produke mehr
kaufen zu wollen, der tatséchliche Grund fur die Riickrufaktion waren. Doch Uler die mut-
maldlich auch duch de enge Kooperation mit der Presse dablierte Medienreditat wurde die
pasitivere Version der Leitung durch ethische Motive und Emotionen, duch menschliche
Warme, zur Reditét fur die Rezipienten deser Medien. Ein welteres Beispiel ist die Aussx
ge des Vorstandes, man fuhre das Schmerzmittel deshalb wieder ein, well man den Morder
nicht gewinnen lassen wolle. In desem Zusammenhang wird auch de in Kapitel 2.3.2.ab-
geleitete Vermutung bestérkt, dassein gemeinsamer Gegner unterschiedliche Parteien ver-
blndkt. Statt Giblichem Gewinnstreben kommunizierte der Konzern sein Handeln mehrfacd
als geleitet von einer Alltagsnorm, eine éhische Norm in zwischenmenschli cher Interaktion,
die damit auch in den Analysefokus des Haupttell s riicken muss

Hilfreich in der Kommunikation des Cola-Konzerns waren anzunehmend lvesters Entschul-
digungen, denn kuz darauf war die Krise aif juristisch-padliti scher Ebene beigelegt. For-
schurgsergebnisse von Horvath zeigen, dass Personen pasitiver bewertet werden, wenn sie
sich entschuldigen. ,,Die enfachste Art, beim Publikum imagemal3ig zu punken, ist: glaub-
haft um Verzeihurng bitten.“*%* Auch Shell hatte nach der Brent-Spar-Krise Erfolg mit der
Schaltung von ganzseitigen Anzeigen in mehr als 100 deutschen Tageszeitungen urter der
Schlagzeile: ,Wir werden urs éndern.” Der Spiegel kommentierte: ,,Immer mehr Firmen
entschuldigen sich per Annorce bei Ihren Kunden fur Fehler und Pannen. Experten sagen:
Die Buss wirkt. (...) Die Spielregeln im Entschuldigungsgeschéft wirken auch bel Shell.
Der Olmulti freute sich (ber eine positive Resonanz auf seine Verzeih-mir-Anzeige. Die
Umfrage in einer Regional zeitung ergab, dass60 % der Leser die Reklame ds paositiv emp-
fanden. 47 % hielten sie sogar fir glaubwiirdig.“*®®> Cornelsen zieht bei dieser , Kniefall-
strategie, die selbst die ezlrntesten Geister wieder zur Ruhe bringt”, Paralelen zum , Tier-

reich. Wenn der schwadere Hund seine Kehle zeigt, wirkt ein Mecdhanismus, der es dem
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Angreifer schwer mact, weiter zu attadieren.“*?® Auch fur den Linguisten Frankenberg gt
eine Entschuldigung als ,,eine kommunikative Handlung, in der jemand zugibt, dassdie in-
kriminierte Handlung schleaht war (er entschuldigt sich) (...), verbunden mit der Aufforde-
rung an den Geschéadigten, den Téter seinerseits aus der Verantwortung zu entlassen. Der
Defendant akzeptiert also de Deutung des Sachverhaltes durch de Assertion der (vorange-
gangenen, FS) AuRerung (oder Tat, FS) und de damit verbundenene kommunikative Resk-
tion (der Anspruchsgruppen, FS), bittet aber um die Aufhebung der mit seiner Handlung
mitibernommenen sozialen Konsequenzen. Die Zuriickweisung der Verantwortung ge-
schieht unter Appell an bestimmte normative Vorstellungen.“*?” Man muss nicht barfuss
undim BulRerhemd nadh Canossa laufen, aber eine glaubwiirdige Entschuldigung scheint in
vielen Féllen de Diskusgon zu versadchlichen undeine nach varn gerichtete Informationsar-
beit zu ermoglichen. Eck hat hier eine differierende Sicht, die der dennoch meine These
stutzt: ,, Der zynische Verbraucher, der en durch nichts mehr zu schocken ist, spielt den Em-
porten, obwohl er wie der Konzern insgeheim um die Nichtigkeit des Anlasses weil3. Dafur
will er mindestens die Genugtuung verbuchen, den Konzern einmal zerknirscht und reumai-
tig zu sehen “4%®

Auch andere Kernbaschaften tragen mutmaldich zu erfolgreicher Krisenbewaltigung bei:
Wenn Transparenz tiber die Krisenursadhen nicht ohre weiteres und schon gar nicht schnell
erreicht werden kann, was bei plotzlichen Krisen de Regel sein dirfte, die Offentlichkeit
genau dese Erkenntnisse éer fordert, demonstrieren rhetorisch kompetente 6ff entli che Ak-
teure gerne anen tatsadlichen oder vorgegebenen Will en zur llckenlosen und rachhalti gen
Aufklérung als positiv wirkende este Kernbaschaft. So ,,punkete” Roland Koch im Zuge
der Spendenaffére der CDU 1999als , Brutalstaufklarer” in der Off entlichkeit, den bewahr-
ten Begriff Ubernahm Franz MUntefering drei Jahre darauf, ebenfall s mit Erfolg, in der SFD-
Spendenaffare. Uber den Korruptionskandal bei VW im Sommer 2005 schreibt die Finan-
cial Times Deutschland: ,, Pischetsrieder tat das einzig Richtige: Restlose Aufklarung ver-
sprechen.“**° Fehlende Informationen iker die Krisenursachen kénren demnach Erfolg ver-
sprechend duch den Klar artikulierten Will en zu ihrer Aufklarung ersetzt werden. Fir diese
These spricht auch, dass Politi ker betonten, der Verkauf der Coca-Cola-Produlte solle in

Belgien solange verboten beiben, bis die Firma den genauen Grundfir das Problem benen-

49 Cornelsen 2001, S.178
97 Frankenberg 1976 S.56
498 Eck in www.competence-site.de, 01.2005

499 Einancial Times Deutschland vom 9. November 2005 S.8



nen kann. Die Ursache ener Krise zu kennen, ist schliefdlich Voraussetzung fir ihre Behe-
bung beziehungsweise Bewadlti gung.

Die Durchftiihrung und Kommunikation vonMal3rehmen hierzu kann fir den Hauptteil als
weiterer Erfolgsfaktor vermutet werden. Johnson & Johrson explizierte en daran orientier-
tes Handeln Klar, vermittelte den Krisenausldser konkret und sicherte sein Produk bei der
Wiedereinflihrung in den Markt nicht nur einfach, sondern gleich dreifach dagegen ab. Sol-
cher Einsatz kommuniziert ein holes Interesse an der Sicherheit der Kunden, des kann als
Vertrauen schaffend angesehen werden. Die Konsumenten griffen daraufhin wieder unbe-
sorgt zu. Zudem erfolgten auch die Verhatensanderungen, de die Sicherheit von Johnson &
Johmson-Produkten erh6hen sollten, mit besonderer Schnelli gkeit und Griindichkeit. Das
Unternehmen war das Erste der US-Pharmabranche, das auf die - auf seine Initiative hin
eingefuhrten - neuen Gesetze zur sicheren Versiegelung von Medikamenten reagierte. Cola
kindgte éer schwammig Malirehmen zur Verbesserung der Qualitdtskontrolle an, de
nicht nachprifbar waren. Dass die Konsumenten darauf Bedenken haben undim heutigen

Uberflusamarkt eher Konkurrenzprodukte wihlen, scheint daraus ableitbar.

Zuletzt scheint, wie schonfir Pravention undBewadltigung, auch fur die Nachbereitung von
Bedeutung, dasszweiseitig kommuniziert wird, Informationen aus der Umwelt in urterneh-
mensinterne Entscheidungsprozesse anflieffen. So kdnren Ingtitutionen nach einer Gber-
standenen Krise zusammen mit alen invavierten Bezugspersonen oder -gruppen de Ge-
schehnise analysieren undversuchen, fur die Zukurft Lehren daraus zu ziehen. Nacd Cor-
nelsen sollte die Off entli chkeit zur Zusammenarbeit aufgefordert werden, , damit ein reues,
konstruktives Miteinander moglich wird. Die Betroff enen mochten um ihre Meinurng gefragt
werden“°% und des, wie CocaCola sowie Johnson & Johnsonin ihrer Krisennachbereitung
as Krisenprévention fur die Zukurft erkannten, besser schon va dem Eskalieren eines
Skandales. Beide Konzerne handelten in desem Sinne und kanden de Offentlichkeit in de
anstehenden Verédnderungen ein. Im Haupttell werde ich versuchen herauszufinden, ob de
Pressemitteilungen des Korpus derartiges sgnalisieren.

Beide Firmen flhrten umfassende Menungsumfragen urter ihren Kunden duch. Der Vor-
stand des Pharmariesen sah sich urter anderem sechs Stunden lang gefilmte Reektionen der
Menschen auf die Krise an, der Getrankemulti fuhrte taglich bis zu 500Interviews mit Kon-

sumenten durch. Nawratil bestétigt, was bereits in desem Kapitel unter dem Stichwort Pré&-

500 Cornelsen 2001, S.181



vention gemutmal’ wurde: ,, Erfolgreiches Kommunizieren setzt voraus, dass man zuhéren
kann, um herauszufinden, was der Kommunikationspartner fir Anspriiche, Wiinsche und
Ziele hat. Man sollte sich in de Lage des Gegentibers versetzen konren und \ersuchen, ge-
meinsam die beste Losung zu erarbeiten.*>** Es <heint, als hétten de Manager nach den
Erfahrungen des Schadenspotentiales durch mangelhafte Krisen-PR jetzt durchaus die her-
ausragende Bedeutung von Kommunikation erkannt.

Die CocaCola Company wollte das Vertrauen der Verbraucher durch eine grol3 angelegte
Marketingkampagne wiedergewinnen und gab allein in Belgien das Marketingbudget des
Vorjahres innerhalb von zwei Monaten aus. ,, Uberzeugungsarbeit gegeniiber Konsumenten
undMedien® sollte geleistet werden, dach im Sinne von Dylli cks Thesen ist dies chwierig,
wenn abs Vertrauen zwischen der Institution undMedien undGesell schaft so schwer bean-
tradtigt oder gar zerstort ist. Zwar ist der Prozess der Vertrauensbildung nadh Zielinski

« 502

»hicht normierbar“>"™, was wie awahnt fir viele Bereiche menschlicher Interaktion gilt.

Dennach wurden aus diesen zwei kontrastiven Krisen einige Thesen zu vertrauenswirdiger
Kommunikation erarbeitet, undich werde versuchen, dese im Haupttell weiter zu verfolgen

beziehungsweise aich weitere zu bestimmen.

Zusammenfassung

Im Vergleich der beiden kontrastiven Krisenféll e scheint sich zunécdhst die in den Kapiteln 2.1. und
2.2. erarbeitete These, nach der aufbauend auf Martini sowie Imhof Konflikte generell durch Dia
logorientierung vermindert oder vermieden werden kdnnen, zu bestétigen. Zwar hatten nach mei-
nen Erkenntnissen weder Johnson & Johnson noch die Coca-Cola Company Mal3nahmen zur Kri-
senprévention getroffen, jedoch in ihrer Nachbereitung vor alem den durch Kommunikation voll-
ziehbaren Aufbau einer Vertrauensbeziehungzu Medien urd Off entlichkeit al's wichtig bezechnet
und fir die Zukurft vollzogen. Beide Unternehmen stellten fest, dassfir einen Markterfolg kom-
muniziert werden muss Wie in optimaler Prévention, so scheint auch wéhrend und nach einer Kri-
se @n Dialog sinnvoll. Deshalb mussein Fokus der Analyse im Hauptteil darauf liegen, wie die je-
weili gen Unternehmen ihre Kommunikation mit dem und dadurch ihre Bezehungzu dem Umfeld
vor der Krise gestalteten.

Im Vergleich der beiden Fallstudien scheint weiter vorausstzend fir eine efolgreiche Bewdlti-

gung eine Krise sofort als lche a1 erkennen urd ernstzunehmen, denn auf dieser Grund legenden

0! Nawratil 1997, S.194. Hans-Jirgen Wischniewski, bezéchnet als , nervestarker Krisenmanager, nennt
sein Erfolgsrezept im Expressvom 26. Februar 2005 S.6: ,,Ich habe immer zuerst die Interesseenlage meiner
Gegenseite sauber und korrekt vorgetragen, dann erst meine Interessenlage dargelegt. Heraus kam immer ein
Kompromiss*

%92 Zielinski 1985 S.16



Feststellung basiert jegliches weitere Handeln. Johnson & Johnson leistete anzunehmend deshalb
so erfolgreiches Krisenmanagement, well die Verantwortlichen nach den Tylenol-Morden in einer
friihen Bestandsaufnahme vom schlimmsten Fall ausgingen, wie dies auch Tschanz und Knipp for-
dern. CCC unterschétzte den Nadhrichtenfaktor der Vergiftungen sowie deren daran gebundenes
Potential, zu einem Thema der 6ff entlichen Meinungzu werden - mit fatalen Folgen, denn das re-
aktive Handeln des Konzerns fuhrte est den massvsten Vertrauensverlust herbei. So wurden Ver-
trauen, nach Topfer das ,,hochste Gut in einer Krise”, und Glaubwirdigkeit, die Dylli ck in direkte
Verbindung mit PR setzt, verspielt, dadurch die Krisenintensitdt wie -dauer verléngert und ver-
stérkt. Wie in Kapitel 2.3. bereits gemutmal3t: Entscheidend fur die Bewéltigungscheint letztend-
lich das Vertrauen der Offentlichkeit. So wird ein Fokus der Analyse auf der Kommunikation von
Vertrauens- und Glaubwirdigkeit durch Hoedhst, die Deutsche Bank urd Daimler-Benz li egen.
Schelles Initiativhandeln, das erleichtert wird durch die Einberufung eines Krisenstabes wie die
Ernennungeines ranghohen Krisenkapitans, den auch Seul und Mansfeld fordern, wird von Echik-
son, Baker und Faust als Erfolgsfaktor der Krisenbewdltigungbetradhtet, fiir Bogner hat Schnelli g-
keit gar ,,immer Vorrang‘. Auch nach Mathes, Gértner und Czapli cki ist das Besetzen semantischer
Felder ein wichtiges Instrument in jedem 6ffentlichen Konflikt, was nach den Erkenntnissen aus
Kapitel 2.2. primér tber schnelle Kommunikation geschehen kann, Lambedk formuliert hnlich. So
hatte Johnson & Johnson durch eine partnerschaftliche Vertrauensbezehung zu den Medien urd
schnelle Kommunikation diverse genehme ,,Reditéen” etabliert. Durch das Schweigen der CCC
dagegen entstand ein Informationsvakuum, welches Missversténdnisse, Geriichte und Falschmel-
dungen auff tllten. Wie wenig PR-Praktiker und Manager aus Fehlern lernen urd wie wichtig des-
halb Forschung auf dem Gebiet der Krisen-PR ist, belegt, dass Schweigen as ,Krisen-PR-
Alternative" selbst heute noch weit verbreitet ist, wie im Fischer-Visa-Skandal, der Hoyzer-Affére
und bei den Massnentlasaungen der Deutschen Bank trotz enormer Gewinnsteigerungen.
Aufbauend auf den angefiihrten Forschungsergebnissen scheint also eine entscheidende Vorausst-
zung wn Krisen-PR, dasseine betroff ene Organisation die krisendefinierenden Begriffe aierst ar-
tikuliert. So wird sich das Augenmerk des Korpus auf rhetorische Techniken richten, die dieses
Ziel verfolgen. Weiter leiten sich fir die Untersuchung von Bednflussungstechniken in Krisendis-
kursen aus den Ergebnissen der Analyse dieser Fallstudien folgende Botschaften ab, die zur Kri-
senbewadlti gung beizutragen scheinen: Nach Cornelsen urd Eck eine glaubwiirdig kommunizierte
Entschuldigung des Vorstandes, weiter, Ursachenaufkldrung zu betreiben oder zumindest den
Willen dazu zu demonstrieren, was in der derzet aktuellen VW-Affére die FTD als ,das einzig
Richtige" bezeachnet, denn die Krisenursache zu kennen, ist Bedingungfir ihre Beseitigung Die
rasche Ankundigung ur vor allem die moglichst baldige Umsetzung von Schutz- und Anderungs-
maldnahmen wirken anzunehmend in hohem Mal3e vertrauensbewahrend bezehungweise -
widerherstellend. Erganzend kann rach Wiedemann der Grundsatz ebgel eitet werden: Keine Worte
ohne Taten, keine Taten ohne Worte. Deshalb kann Arbeit sich nicht auf rein lingustische Erfolgs-
faktoren beschrénken, sondern mussauch das ganzheitli che Krisenmanagement umfassen.

Diese Vermutungen sollten nundas Erarbeiten eines prazsen Fragenkataloges fir die Analyse von
Pressemitteil ungen in Unternehmenskrisen ermdgli chen. Die Analyse im Haupttell wird zegen, ob

die Schlusfolgerungen aus diesem Kapitel als zutreffend anzunehmen sind.



3.2. ANALYSEGEGENSTAND UND METHODEN

Die Vermittlung von Grundlagenwis®n tber Krisen urd PR wurde @geschlossen. Jetzt soll darauf
aufbauend eine Analysemethodik zur Untersuchung on Pressemitteilungen der Krisen-PR erar-
beitet werden. Doch trotz umfaseender Recdherche konnte keine é@nzige wissenschaftliche Arbeit
gefunden werden, die sich mit dem Thema befasg. Informationen zu dieser Textsorte ehélt man
nach Bentele bisher ,ausschlief3lich durch die Praxis.* So habe ich mich bemiht, als Basis der
Analyse Informationen von Praktikern zusammenzutragen.

Presemitteilungen benétigen nadch Keller aufgrund ihrer besonderen Eigenschaften ein eigenes
Analyseinstrumentarium, Uber das die Wissenschaft noch nicht verfiigt. Doch bestehen Ahnlich-
keiten zwischen dem Ansatz dieser Arbeit und der Kritischen Diskursanalyse nach Jager, die auf
eine Analyse der Medienendprodukte, also von Artikeln, ausgerichtet ist. Zur Gewinnungeines ge-
eigneten methodischen Ansatzes fir eine textbezogene, pragmatische und kontextualisierende
Analyse werden die Grundlagen dieser Forschungsrichtung urd auch der Textlingustik, auf der
sowohl die Kritische Diskursanalyse ds auch weitere im Hauptteil verwendete Analysemedhanis-
men aufbauen, noch eéinmal vergegenwartigt.

Nadh den bisherigen Erkenntnissen kann vermutet werden, dassdie Pressemitteil ungen des Korpus
pragmatisch gesehen anzunehmend primér der Versuch kennzeichnet, auf den medialen urd da-
durch 6ffentli chen Diskurs einzuwirken urd tber desseen Bednflusaingeine dternative und fur die
Unternehmen gurstigere , Reditét" zu gestalten. Der Diskursbegriff, der wie die Textlinguistik
auch in den Sedhzigern aufkam, verweist bereits explizit auf die Betrachtung won Reditét als ein
kommunikatives Konstrukt. Die Konzentration auf die gesell schaftliche Bedeutung von Kommuni-
kationsprozesen, die sprachvermittelte Konstruktion von Wirklichkeit und ganz besonders die Fi-
xierung auf Medieneigenschaften ist es, die Jagers Analyseleitfaden fur die Zwedke dieser Arbeit
nitzlich madt. Schliefflich handelt es sch bei den zu urtersuchenden Pressemitteilungen primér
um Versuche, auf einen medialen urd dadurch 6ff entli chen Diskurs einzuwirken.

Doch selbst die spezfisch an Bednflusaungstechniken interesserte und medienorientierte Kriti sche
Diskursanalyse ist nach Keller fir eine sinnwvolle Untersuchung richt hinreichend, es ,, miissen® zu-
sétzlich eigene Methoden urd Fragestellungen erarbeitet werden. Auch fir Jager verlangt jeder
Text mit seinem spezfischen Thema, Funktion urd Stil nach einer spezfischen Analysemethode.
Deshalb werden Vorgaben weiterer Richtungen, von der pragmatischen Inhaltsanalyse bis zur Ge-
sprachsanalyse - wobei andere Paradigmen auch deshalb herangezogen werden, um letztli ch offene
Fragen fur die Kritische Diskursanalyse zu paintieren - die sich auf diese spezelle Textsorte an-
wenden lassen, ebenso wie die in den Fallstudien erarbeiteten Bewdltigungsmedhanismen, einbe-
zogen, um einen Fragenkatalog zur Analyse der Pressemitteilungen von Unternehmen in Offent-

li chkeitskrisen zu erstell en.



3.2.1. Zentraler Analysegegenstand: Pressemitteilungen

Pressmitteilungen, laut Bentele ,eines der wichtigsten Kommunikationsmittel fir PR-
Leute*>®® fanden hisher trotz ihrer Wichtigkeit und Haufigen Nutzung in der Praxis kaum
Beadtung durch de Wissnschaft. Zwar schuf Siebenstein bereits in den dreil3iger Jahren
des vergangenen Jahrhuncerts im Bemuhen, ,, die Erkenntnisse der deutschen Phil ologie mit
denen der Wirtschaftsgeschichte zu verkniipfen“®®, die Fadhrichtung der Wirtschaftsgerma-
nistik. Auch existieren ,zahlreiche textlinguistische Untersuchungen zur Wirtschaftsgra-
che® beispielsweise in Zahlungsbilanzen, Handel svertragen, Bérsenberichten undgar Mah-
nungen®®, und rach Miiller und Kieser wurden ,, communication processes in organizations
zu , one oft the most important fields of sociolinguistic reseach in the last decales.“>® Doch
konnte trotz umfassender Recherche nicht eine (!) Untersuchung von Pressemitteil ungen
gefunden werden. Dies bestétigt Bentele, der Grinder von Deutschlands erstem Lehrstuhl
fur PR an der Universitdt Leipzig, nach dem sich ,keine enzige wissenschaftliche Studie
genuin mit Pressemitteil ungen beschaftigt, auch nicht im amerikanischen Raum.“>%’

Nunist fraglich, obin Pressemitteil ungen genuine Wirtschaftsgrade zu erwarten ist, dach
verwundert das Desiderat ob der Tatsadhe, dassdiese spezifische Textsorte @nes der wich-
tigsten undmeistgenutzten Mittel der Aul¥endarstellung von Unternehmen wie von Institu-
tionen all gemein benennt. Auch de Fadhtextforschung widmete sich sogar Patentschriften>®®
und Wetterberichten®®®, hat Pressemitteilungen aber, dies bestétigt auch Miiller, , stréflich
vernachlassgt.“*'° Gleiches gilt auch fiir die PR-Forschurg.>** Noch schwerer wiegt dieses

Versaumnis der Wissenschaft in Arbeiten zur Politi k, wo Linguisten neben Wahlprogram-

°%3 Gesprach mit Bentele an 14. September 2004

%% Drozd/Seibicke 1973 S.338

% ygl. Brinker/Antos 200Q S.648f

% Miill er/Kieser 2003 S.7. Umfangreichere Darstell ungen der kommunikativen Vorgénge innerhalb von
Wirtschaftsbetrieben finden sich in der Industrieanthropdogie, deren Fokus jedoch auf organisationskulturellen
Fragestellungen dit, vgl. beispielsweise Wittel 1996 Novak 1994 Gotz/Moosmiiller 1992 Ein Uberblick der
deskriptiven bezehungweise angewandten diskursli nguistischen Forschungim Gegenstandsbereich findet sich
in Branner 200Q auch Brinner u.a 1999

*%7 Gesprach mit Bentele an 14. September 2004

%% Glaser 1989

%9 Nordmann 1989

>0 Gesprach mit Milller am 6. September 2004

*1! Gesprach mit Bentele an 14. September 2004



2 nicht aber Pressemitteil un-

men und Wahlanzeigen gar Koaliti onsvertrage analysierten>
gen, welche pdlitische Organisationen nach Radurski in nach deutlich holerem Ausmal3
nutzen als Unternehmen.>*® Selbst die vielfaltigen linguistischen Untersuchungen zur Pres-
sespradie lassen deses wichtige Instrument der Beanflusaung auf¥en vor, obwohl aufgrund
der Tatsadhe, dassdie Sprache der Press nicht allein ein ,, Dokument des jeweili gen Sprach-
zustandes® bil det, sondern auch eine ,wichtige Rolle bei der Auspragung und Veranderung
gpradlicher Normen spidlt (...), verschiedene Forschungsdisziplinen, darunter insbesondere
die Linguistik, der Analyse pressespradlicher Phdnomene grole Aufmerksamkeit gewid-
met” haben. Dabel wurden ,,journalistische Texte und Spradstile wiederholt zum Objekt

methoddogischer Reflektionen undzum Anwendurgsbereich neuer Analyseverfahren .4

Das gravierende Desiderat sieht Keller darin begriindet, dass Pressemitteilungen der Off ent-
lichkeit nicht zuganglich sind®®®, auch, dass aufgrund der besonderen Eigenschaften von
Presemitteilungs-Texten das textlinguistische Analyseinstrumentarium allein, selbst die
spezifisch medienorientierte Kritische Diskursanalyse nadh Jager, fir eine sinnvdle Unter-
suchung nicht hinreichend ist, also ,,zusétzlich eigene Methoden und Fragestellungen erar-
beitet werden miisen.“>*® Ein weiterer Grund das Forschungsdefizites ist firr Bentele, dass
sich , die Disziplin PR noch nicht weit genug entwickeln konrte, vor 10 Jahren gab es in
Deutschland nah keine a@nzige Profesaur in dem Bereich undauch heute nur sehr weni-
ge.“517

Selbst Definitionen des Begriffs snd kaum zu finden, weder im Brockhaus noch in Meyers
Lexikon. Der Duden begnigt sich mit einer einfachen Umstellung: , Mittellung an de Pres-
se*>'® Nach Schulz-Bruhdcel bezeichnet der Begriff , schriftliche Ausendurgen an de Re-
daktionen von Presse, Horfunk undFernsehen“>*®, die Informationsakademie der Bundes-
wehr definiert: ,, Die Begriffe Pressemitteil ung, Mitteilung an die Presse und Presseinforma-

tion werden synonym verwandt. Mit ihnen ist der Transport von Informationen in Schrift-

*12 Brinker/Antos 200Q S.732f

*13 Gesprach mit Radunski am 17. Oktober 2005 vgl. auch die diversen Beispielein der Arbeit

M| {iger 1983 S.1f. vgl. auch Eggers 1962

*1>Wiein Kapitel 1.5. erwahnt, publizieren zwar einige Unternehmen mittl erweil e ihre Pressemitteil ungen
im Internet, jedoch Ubli cherweise nicht solche von diskursbeeinflussendem Charakter

*1® Gesprach mit Keller am 16. September 2004

> Gespréach mit Bentele an 14. September 2004

>18 \mww.duden.de - Pressemitteilung 04.2003

*1% Schulz-Bruhdoel 2001, S.182



form gemeint“>?°, wozu expliziert werden sollte, dassdiese Informationen an Presseredak-

tionen gerichtet sind. Die konkrete Bestimmung, was as Pressmittellung zu gelten het,
wird vereinfacht durch die Tatsadhe, dassdiese meist als lche gekennzeichnet ist, der Be-
griff oder ein @nlicher wie ,,Preseinformation”, , Preseemeldung” etc. frihzeitig, haufig in

Form eines Textbegrenzungssignales, an pragnanter Stell e auftaucht.
Informationen zu Pressemitteilungen erhélt man nach Bentele bisher ,,ausschliefdlich duch
die Praxis.“>?! Daher orientierte ich mich an den Vorgaben des Redaktionsbiro Goldmann

fir eine gelungene Pressemitteil ung:>%

o Die Uberschrift

Eine Pressemitteilung hat immer einen speziellen Anlass welcher sofort ins Auge springen
sollte. ,Im Durchschnitt verwendet ein Redakteur rund 10Sekunden (in Krisenféllen auf-
grund gesteigerter Aufmerksamkeit mehr, FS) darauf, zu entscheiden, obeine Pressemittei-
lung fur ihn relevant ist oder nicht. Diese Zeit mussman nuzen, um dem Journalisten klar-
zumachen, worum es in einer Meldung geht: Die Uberschrift zahlt. Wenn der Redakteur
schnell Klarheit dartiber hat, in welchen Bereich eéine Meldung einzuordnen ist, kann er die-
se an den zustandigen Kollegen welterleiten ocer sie selbst verarbeiten. Musser erst langer
nadchsehen, un das Thema der Mittellung zu erkennen, wandert das Papier in den Abfall.”
Also empfiehlt es gch, bereitsin der Uberschrift pragnant auf das Hauptthema énzugehen.

* Der Vorspann
Anschlief3end sollten de easten Sétze dle wichtigen Fakten vermitteln, denn aus den er-

wahnten Grunden ist es wichtig, dass ein Redakteur die Basisinformationen mogli chst
schnell erhdlt. Diesen Zwed erflllt eine kurze Zusammenfasaung der gesamten Mittellung
in einem Vorspann, in der Presse ,Leal” genannt. Schon her sollten de journalistischen
Grundragen ,Wer, was, wann, wo, wie?* beantwortet werden.>*® Eine krisenspezifische

Erwelterung dieser Standardfragen leistete Schonefeldt: , Was ist pasgert? Wer ist betrof-

2 | nformationsakademie der Bundeswehr 1997, S.1. Ein miindlicher Vortrag hingegen, beispielsweise auf
einer Presekonferenz, wird als ,, Preseeklarung’ bezechnet.

°21 Gespréch mit Bentele an 15. September 2004

%22 Dje folgende Aufzahlung auch all e nicht anders markierten Zitate, tibernommen aus: Redaktionsbiiro
Goldmann in www.goldmann.de, 05.2003

2 Gesprach mit Dr. Stephanie Altemdller von Pleon Kohtes Klewes am 11. August 2005



fen? Wann het sich der Zwischenfal ereignet? Wo undwie ist es passert? Warum konrne
der Unfall nicht verhindert werden?°*

Die geforderte Kirze und Prégnanz werden nach Scherler erreicht, ,wenn viel Information
mit wenig Worten auf das Wesentliche reduziert wird.“ Er fordert eine ,, Beschrankurg auf
Grundsétzliches, Wichtiges, Entscheidendes. Unwesentliches "verstopft” den Kanal fur We-

sentli ches, Ausschweifungen lasen Rezipienten ermiiden.“>?°

» Der Flieftext

Schliefdlich folgt im Fliefstext die agentliche Presemitteilung, eine ausfthrliche, haufig be-
reits nadh journali stischen Kriterien vargefertigte Darstellung. Schiieflich wissen viele Of-
fentlichkeitsarbeiter, dass der Produktionsprozess in den Massnmedien duch enormen
Zeitdruck gekennzeichnet ist und Pressmitteilungen, de sich mit geringem Aufwand in
Nadirichten umwandeln lassen, daher grolere Chancen haben, verdffentlicht zu werden.
Zum Verfassn von Texten im typischen Medienstil existieren eine Vielzahl konkreter Vor-
gaben >%® Rahofer prazisiert die Bednflussungsgefahr durch effiziente PR: , PR andert den
journali stischen Leistungswill en, da durch die perfekt aufbereiteten Geschichten der Antrieb
entfallt, eigene Themen zu suchen.*>?” Dies ist wohl der Grund, warum Unternehmen fiir

ihre PR-Abteil ungen bevorzugt Journali sten abwerben, de dann ,,help manipulate their for-

%24 schonefeld 1994(a), S.21

°%% Scherler 1996 S.188

2 empfehlenswert hierzu Burger 199Q Charlton/Barth 200Q Dombrowski 1997, Gil mozz/Rist 2002 Hau-
sermann 1993 Kibler 1989 Liger 1977, Perle in http://www.larsperle.de, 12.2003 Piirainen/Airismaki 1987,
ProsgRath 1983 Der Spiegel in: http://schule.spiegel.de, 12.2004 Weischenberg 1994

527 Rahofer in www.kfj.at, 02.2005 Grundsétzlich kann der soziale Raum Off entli chkeit in verschiedene
Teil 6ffentli chkeiten urtergliedert werden, die éne este grobe Strukturierungder multikomplexen Gesell schaft
ermdgli chen urd zur Bildung von verschiedenen Zielgruppen fuhren. Merkmal einer solchen Zielgruppe sind
meist gemeinsame Kriterien ihrer Mitgli eder, damit bestimmte Kommunikationsmal3nahmen Zugang zu ihr
finden. Man kann umso eher Uberzeugen, ,je stérker die Argumentation auf die Interessen urd den Hintergrund
des Gesprachspartners abzielt.” - Bohlen in www.braintrain.de, 03.2005 Dies erklért die klaren VVorgaben des
Redaktionsbiros Goldmann zum Verfassen von Presemitteil ungen, dadiese auf das Interesse der Journali sten
abzielen sollten. Die Segmentierungder gesamten Off entli chkeit in relevante Dialoggruppen mit Prioritatenset-
zungist laut Bogner ,,eine unabdingbare, begleitende (...) Vorarbeit fir die Redisierung von PR-Denken urd
PR-Handeln.” - Bogner 1999 S.121. Je prazser das Zielgruppenkonzept die von der PR anvisierte Teil 6ff ent-
lichkeit umreif3t und je individuell er diese angesprochen wird, desto mehr Ausscht auf Erfolg hat jeweil s eine
Kommunikationskampagne - Thommen fordert zu Redht: ,, Jede Kommunikationsdrategie ist aus den Kopfen

derer zu entwickeln, an die sie sich wendet.” - Thommen 1996 S.57



mer coll eagues.“>?® Wahrend beispielsweise ,,in den USA 150.000PR-Leute 130.000Jour-
nalisten gegeniiber stehen, ist es hierzulande umgekehrt: 40.000 Journalisten daminieren
20.000PR-Leute." >

Blau rét und gibt dabel eine tiefen Einblick in de manipulativen Arbeitsweisen von PR-
Experten: ,,Mit Spedk fangt man Mause und mit Inhalten kddert man Journali sten. Interes-
sante Botschaften, spannend riibergebracht, 16sen am ehesten ein Medienecho aus.“>*° Wie
so ot erfolgt auch hier as ,,Empfenlung” ein nicht néher spezifiziertes und daher beliebig
auslegbares , interessant”, auch von Seiten der Versténdi chkeitsforschung, die Texte ohne-
hin nicht im textli nguistischen Sinn wahrnimmt, ist beztiglich deser Fragestellung der Ar-
beit keine Hilfe zu erwarten.>** Ich werde dennoch versuchen, im Hauptteil anhand cer
Analyse der Nadrichtenfaktoren aus Kapitel 2.2.2. konketere inhaltli che Vorgaben zu erar-
beiten. Weischenberg stellt folgende ,, Faustregeln® fir Nadirichten, de sich auch auf Pres-
semitteil ungen anwenden lassen, auf: ,Nicht mehr als 15 Worter und ein Thema in einem
Satz. (...) Nadichtensétze sollen im Aktiv stehen undeine @nfache Konstruktion heben:
Subjekt, Pradikat, Objekt. Verbindurgen (und, aber etc.) sollen urterbleiben, wenn sie nicht
notwendig sind. Bessr ist meist ein neuer Satz.“>* Brinker und Antos betonen, de Kunst
des Schreibens guter Texte bestehe vor allem darin, ,das richtige Verhdlitnis zwischen dem
zu finden, was a's bekannt vorausgesetzt werden kann, und @m, was explizit ausgeftihrt
werden muss“>*® Bei neuartigen Problemen koénre zur Erklarung der Wirklichkeit auf Zu-
sammenhange zurtickgegriffen werden, de den Blrgern gelaufig sind, keispielsweise durch
Vergleiche zu dhnlichen, bekannten Ereignisen. Doch fehlen zu deser Kommunikation-
stechnik bisher konkrete Ansédize, denn der fir eine Theorie der Textprodukion zentrale

Aktivitdtskomplex des Formulierens ist , bislang nur unzureichend erforscht. Ein Grund dx

28K otler/Kotler 1999 S.6

529 Radunski in www.neues-prportal.de, 09.2003

*%BJau 2005 S.3

3! Die Verstandli chkeitsforschung bisin die Siebziger ausschli el¥li ch als Doméane der Psychologie geltend,
sieht Texte ds Ansammlung von aufgrund ihrer Lénge ds mehr oder weniger schwierig Klassfizierten Wortern
und Sétzen. Textmerkmale wie ,,gelaufige Worter”, , kurze, einfache Sétze' werden hier als wichtigste Faktoren
fur die Verstandli chkeit eines Textes angesehen. Der Wort- und Satzbegriff, der Begriff der Komplexitét oder
Gelaufigkeit werden hier zwar nicht auf quantifizierbare Grofien reduziert, jedoch as intuitiv verfligbares
spradhli ches bezehungsweise spradireflexives Wissen der Rezpienten, also al's theorieunabhéngige Grolien,
vorausgesetzt - vgl. Brinker/Antos 200Q S.860

*32\\Weischenberg 1988 S.142

%% Brinker/Antos 2000 S.108



fUr besteht darin, dassder Formulierungsprozess as Schnittstelle zwischen kognitiven und
sprachlichen Strukturen fir die mit Problemen der Textprodukion kefasgen Disziplinen
jeweil s ein Randphanomen ist.“>** So mussder Fokus erneut auf Beispielen aus der Praxis
liegen - Franz-Josef Straussempfahl: ,Man musseinfadch reden, aber kompliziert denken -
nicht umgekehrt.“>*®> Nach Heiner GeiRfler bewegen , nicht die Taten (...) die Menschen,
sondern de Worte lber die Taten. Derjenige, der die Ideen hat und cer fir sie die richtigen
Begriffe wahlt, hat die Macht tiber das Denken der Menschen“*%® Demnach ist auch das
Sprachhandeln wirkungslos, wenn de Menschen de ,richtigen Begriffe* nicht verstehen.
»Entscheidend fir die Effizienz der Darstellung ist ja, dass der Partner in einer - vom

Textproduzenten gewtinschten - Weise auf den Text reagiert. Das aber setzt voraus, dasser

*34ygl. Brinker/Antos 200Q S.462 Entsprechend lehnen sich die kogritiv orientierten Modell e des Schrei-
bens hinsichtlich ihrer Konzeption des Formuli erungsprozesses eng an die im Rahmen psycholinguistischer
Forschungen entwickelten all gemeinen Modell e der Sprachproduktion an.- - vgl. Beispielsweise. Herrmann
1985 Levelt 1989 Formulieren wird hier als Prozessdes Verspracdli chens aufgefasg, als weitgehend unpro-
blematische, automatisierte und off ensichtlich nicht weiter untersuchenswerte , Ubersetzung' kognitiver Ge-
halte in spradhliche AuRerungen. Im Gegensatz dazu betradhten spradhwissenschaftliche Ansitze wie jener von
Antos den Formuli erungsprozessals inshesondere fiir innovative Formen der Hervorbringungmtindli cher und
schriftlicher AuRerungen konstitutive, problemorientierte Leistung- vgl. Antos 1982 S.4. Die Erzeugung won
Formulierungen wird als bewusder Prozessder verstéandigungsorientierten Beabeitung urd Umformulierung
von Ausgangstexten zu Zieltexten verstanden, in dem sukzessve globale und lokale Formuli erungsproblem
und Kommunikationsbarrieren verschiedenen Typs abgebaut werden. Die Spezfik des Formulierens shriftli-
cher Texte wird jedoch auch in diesen Konzeptionen nicht angemessen berlicksichtigt - Die Textproduktion ist
ein komplexer Handlungsprozess der eine Vielzahl kognitiver, spradlicher und sozial-kommunikativer An-
forderungen stellt. Diese Anforderungen lassen sich allgemein aus der Natur des Schreiben al's Element einer
»Zerdehnten Sprechsituation” - Ehlich 1983 S.27; ableiten, in der Kommunikation nicht unmittelbar und inter-
aktiv, sondern mittelbar Gber Texte hergestellt wird. Brinker/Antos 200Q S.458 differenzieren flr den Prozess
der Textproduktion ,,analytisch zwei Aufgabenkomplexe:

- in seinem Verlauf miissen sprachli che AuRerungen aus dem unmittelbaren Zusammenhangihrer Entstehung
herausgel 6st werden.

- sie mussen zugleich auf zukirftige, meist heterogene und durch eine Menge anonymer Leser bestimmte Re-
zeptionskonzepte augeschnitten werden.

Aus der besonderen Belastung des Schreibens durch die Merkmale der Kommunikationsstuation ergibt sich
zugdeich auch eine spezfische Entlastung des Schreibenden von den Zwéngen urmittelbarer Interaktion. Insbe-
sondere die zatli che Entlastung urd de relative Eigensténdigkeit von Schreibprozess Schreibprodukt und
Rezeptionsprozessermdgli chen ein erhdhtes Mal3 an Planung Kontrolle und Revision konzeptuell er, sprachli-
cher oder kommunikativ-funktionaler Dimensionen des Schreibens.”

*% Braun 1984 S.109

*% zitiert nach Grafe 1994 S.125



ihn wverstanden und \erarbeitet hat. Mitteilungen sollten deshalb ihren Informationskern
nicht hinter , Fachchinesisch® verstedken, sondern in klarer, leicht verstandicher Sprache
sadhlich, kurz und pagnant das Wesentli che mitteil en.>*’

Problematisch hierbei ist, dassin einer Lebensstuation, fur die Habermas sshon 1985 &
zitationsanfallige Formel , neue Uniibersichtlichkeit“>*® préagte, die bestandig zunehmende
Arbeitsteilung, Spezialisierung und Internationalitét eine wadsende sachli che und spradli-
che Entfremdung der Experten auf ihren jeweili gen Gebieten vonihren Mitmenschen bedin-
gen. Deshalb verfiigen de meisten Kommunikationspartner , Gber unterschiedliche Wis-
sensbestande, Ordnurgsdrukturen und Wert- und Handungsorientierungen.“>*° Nach Ro-
elcke ist ,die Welt um die Wende vom Zwanzigsten zum Einundzwanzigsten Jahrhundert
durch eine fortlaufend stérkere Spezialisierung menschlicher Kenntnisse und Tétigkeiten
geprégt, die standig neue Bedingungen der Verstandigung untereinander mit sich bringt“>*°,
wobel offen beibt, was fir neue Bedingungen Roelcke hier meint. Doch Fakt ist: Vielen
Rezipienten sind spezifische Fachspradhen und dt auch generell der elaborierte Code nicht
vertraut. Dies gilt alerdings weniger fur die eher intellektuelle Presse, die in desem Zu-
sammenhang auch as eine Art Vermittler beziehurngsweise gar Ubersetzer komplizierter
Begriffe wie Zusammenhange fur das gemeine Volk gesehen werden kann. Aber gerade PR-
Schaff ende sollten bedenken, dass sch der Grofeil der Empfénger nicht so intensiv mit ih-
rer Botschaft beschéftigen kannwie sie selbst™* - auch in einer Krise, in der aufgrund cer in
Kapitel 2.2.2.erarbeiteten Nadrichtenfaktoren gesteigertes Interesse gewissist. Konkretere
Vorgaben zu desen sehr rudimentéren Richtlinien werden im Haupttell zu erarbeiten sein.
Immerhin stellte Schulz-Bruhdael konkrete quantitative Vorgaben auf, fordert fir die Texts-
orte Preseemitteil ungen: , Nach maximal 25 Textzeilen ist Schluss*®* Doch erscheint diese
Zah! all zu gering angesetzt undwird auch vonjedem Beispiel im Korpus Uberschritten. Da-
bei mussjedoch erneut angefiihrt werden, dasseine Krise hohere Aufmerksamkeit garantiert
und deshalb auch langere Texte Beaditung finden. Doch ist anzunehmen, dass 25 Zeilen

durchaus generell zu gering veranschlagt sind, olwohl Pressemitteilungen nach Halff prin-

%37 empfehlenswerte Literatur hierzu: Schneider 1995 Zu den journali stischen Regeln fiir eine Nadhricht
auch: Burger 1993

%% Habermas 1985 Buchtitel

*¥Miinch 1991, S.16

**9Roelcke 1999 S.7

**1ygl. Bogrer 1999 S.191

%2 Schulz-Bruhdoel 2001, S.183



zipiell eher knapp zu helten sind>*® Dies hat auch den Vorteil, dassin der spateren Analyse
jedes Detail als snnvdl motiviert zu begreifenist.

* |nformationen zur Firma

Weiter rét das Redaktionsbiro Goldmann, einen kurzen Hintergrundlericht zu dem jeweil i-
gen Unternehmen anzufiigen, der beispielsweise elautert, ,,wann wer die Firma grindete,
wie viele Mitarbeiter sie hat, welches ihre grofden Erfolge und Ziele sind etc. Der Redakteur
weil3 so, mit wem er es zu tun het”, und kann gegebenenfall s Daten aus dem Hintergrundle-
richt in seine Meldung einbauen. Dieser Rat gilt bevorzugt fur kleinere und mittlere Unter-

nehmen.

o DieKontaktadress/Telefonnunmern

Den Journdlisten sollten jederzeit Ansprechpartner zur Verfigung stehen. Werden bei-
spielsweise Passagen der Pressemitteilung als undeutig oder negativ ausgelegt, konrte dies
zu imageschadigender Berichterstattung fihren, de gegebenenfals durch einen einfachen

Telefonanruf schnall undenfad aus der Welt zu schaffen wére.

Der Grund, warum Pressemitteilungen, deren Erstellung dhnlich arbeitsaufwandig ist wie
die von Anzeigen, und dren Abdruck, wenn Ulerhaupt, dann meist in veranderter Form er-
folgt, Uberhaupt genutzt werden, liegt fir Scherler weniger in den monetdren Aufwendurgen
der Anzeigenschaltung begriindet, sondern in der Tatsache, dasseine solche , indirekte Ver-
offentlichung ungleich wirkungsvoller (man konrte aich sagen manipulativer, FS) ist.“>*
Werbung, die, per se Ubertreibt und inszeniert, (...) fehlt (...) zum positiven Effekt ein un-
parteiisches Medium, der journali stische Mittelsmann. Neu undBreitwieser formulieren in

diesem Zusammenhang: , Was geschrieben wird, wird geglaubt.>*° Die Textbotschaft wirkt

*43 Nach Halff ,wandern Meldungen mit mehr als einer Seite und chne sofort erkennbaren Nachrichtenwert
meist direkt in den Papierkorb.” - Gesprach mit Halff am 9. November 2005

>4 ygl. Scherler 1996 S.221

4> Neu/Breitwieser 2005 S.7. Sie fiihren als Beispiel eine aniisante Anekdote an; Der amerikanische
Schriftsteller Mark Twain arbeitete viele Jahre ds Zeitungsredakteur. Morgens, bevor er zu Arbeit ging, wedh-
selte @ meist noch ein paa Worte mit seiner Haushalterin. Eines Tages gprachen die beiden tber die anstehen-
de Ernte, und Twain &uR3erte die Beflrchtung dassman in diesem Jahr mit schlechten Ertrégen zu rechnen ha-
be - eine Ansicht, der die Frau heftig widersprach. Twain verfasde daraufhin einen Artikel, in dem er schrieb,
dassein schledhter Herbst anstehe und die Farmer sich besser nicht all zu viel Hoff nungauf gut gefiillte Korn-

speicher machen sollten. Als er sich am nachsten Tag wieder mit seiner Haushélterin urterhielt, sagte diese:



,im neutral gestalteten Artikel des redaktionellen Teil s der Zeitung*>*® vielfach glaubwiirdi-
ger alsin Form einer Werbeanzeige, da der Inhalt Giber das pulizierende Medium, das sch
meist im Titel als,, unabhangig und Ulkerparteili ch* beschreibt, sowie die Person des Journa
listen legitimiert wird. Diese Behauptung der Unabhéngigkeit kann rach den Recdherchee-
kenntnissen al erdings beredtigt in Frage gestellt werden, denn laut dem Fadhmagazin PR-
Report pasgert selbst , die Bezahlung eines Journalisten fur die Platzierung eines Themas
oder Artikels in einem Medium (...)in Deutschland jeden Tag.“>*’ Bei solchen Fallen han-
delt es sch nicht um Kavaliersdelikte, sondern um Gesetzesbriiche. Eine grolere juristische
Aufarbeitung derartiger Vorgange wird in Deutschland erstmals am Beispiel der jingst auf-
gededkten Schleichwerbefédle in mittlerwelle dlen vier grof¥en deutschen Fernsehanstalten
geschehen. Dort haben ,, Giber Jahre hinweg und systematisch PR-Leute Produkte platziert
sowie Sendezeiten undinhalte gekauft.*>*®

Zum algemeinen Verhdtnis zwischen PR und Journalismus gellen Bentele und Liebert fest,
dassPR-Kommunikatoren vonUnternehmen bei Journali sten einerseits ,,schnell in den Ver-
dadt geraten, mit ihren Informationen manipuli eren zu wollen, andererseitsist den Journali-
sten bewusd, dass $e ohre die PR-Vertreter kaum an de notwendigen Unternehmensinfor-
mationen herankommen wirden. In desem Spannurgsverhdltnis zwischen PR und Journa
lismus kristalli siert sich eine klare Roll enverteilung heraus: Das PR-System dient dem Jour-
nalismus als Informationsquelle, wahrend das Mediensystem fir die PR Vermittlungsle -
stungen erbringt, indem es die Offentlichkeit fiir die PR-Botschaften herstellt.“>*° Fast ein
Jahrzehnt darauf liefert Bentele @énen Denkansatz, nach dem ,,die Vorstellung, in der Bezie-
hung handele es gch im wesentlichen um eine Einfluss (oder Madt)beziehurng dergestalt,
dassdie PR den Journali smus “determiniere’, nicht “falsch’, aber zu einfach ist.“>*°

Ohnehin wird die Entstehurgsgeschichte ener auf einer PR-Aussendurg basierenden Nad-
richt Gblicherweise nicht explizit angefihrt. Man kann also schlusfolgern, dessdie Presse
den Unternehmen eine Manipulation der 6ff entlichen Meinung all zu leicht madt: Schmidit-

ke untersuchte 283 duch Pressmitteilungen angeregte Artikel, ,in keinem einzigen Fall

»Sie hatten Ubrigens Redt, die Ernte wird schledht. Heute stand esin der Zeitung”
% Blau 2005 S.3
*4" PR-Report 12/2005 S.35
>48 pPR-Report 12/2005 S.35
> Bentele/Liebert 1996 S.28f
%50 E_post-K ommunikation mit Bentele an 14. September 2004



wird eine Pressmitteilung as Quelle genannt.“>>! Pasend dazu bewertete die Halfte der
von Weischenberg in einer Studie befragten Journali sten Pressemitteilungen als ,, notwendi-
ge Informationen, de (...) Zeit beim Recherchieren sparen.“>>2 Journalisten nutzen laut einer
Umfrage der Minchner PR-Agentur Maisberger Whiteoaks jede vierte PR-Information.
Knapp zehn % nutzen sogar 50 Hs 75 % des zugesandten PR-Materials.>>® Bentele selbst
zdhlte bei einer Untersuchung in Leipziger Zeitungen urter 489 moglichen Féllen lediglich
adt, die ds Quelle ene Presemittellung nannten, nach ihm , greift gewdhnich de Roel-
ke sche ungeschriebene Regel, dass PR-Beitréage dann Journali stenbeitrége geworden sind,
wenn sie gedruckt oder gesendet wurden >>*

Solche Werte waren eine weitere Erklarung dafir, warum die Medien Informationen von
Seiten der CocaCola Company nach den Vertrauensverlusten der ersten Tage der Cola
Kolik nicht mehr in ihre Berichterstattung aufnahmen. Schliefdich ist nach Christina Marx,
Prasidiumsmitglied der Gesellschaft Public Relations Agenturen, das Vertrauen in de
Wahrheit pulizierter Nadrichten , das Grundkapital fur jeden, der Medien verkauft, denn
sonst kauft uns kein Zuschauer eine Sendurg, kein Leser eine Zeitung ab.">°° Dieser Satz
lasg sich nadh den hisherigen Erkenntnissen fur den Haupttell wie folgt erweitern: Ohne
Vertrauen kauft den Unternehmen niemand eine PR-Botschaft ab.

Dennach ist im Umgang mit den Medien stets zu beaditen, dassderen Berichterstattung zu
einem hohen Prozentsatz von so genannten ,inszenierten Ereignisen®>®® bestimmt wird.
Dies snd Ereigniss, die vor allem mit der Zielsetzung der Medienberichterstattung organi-
siert oder beschrieben worden sind, so beispielsweise Presemitteilungen. Eine Untersu-
churng von Kalt belegt, dass48,9% aler Meldurgen des dpa-Basisdienstes auf inszenierte
Ereignise zuriickgehen>’, fast die Hélfte @ner wichtigen Grundage firr die Berichterstat-
tung in allen Medien. Somit konren Offentli chkeitsarbeiter, die aif eine Manipulation der

%! Schmidtke 2002 S.11F

*52\Weischenberg 1994 S.68

*3text intern vom 19. August 2005 S.23

54 Gesprach mit Bentele an 15. September 2004 vgl. auch Roelke 1998 S.69

%% Gesprach mit Marx am 22. Dezamber 2005

e K alt Ziti ert nach Biihler 200Q S.32, dort keine weiteren Quell enangaben

7ygl. Kalt 1993 S.8. Das Magazn , PR-Report” kritisiert an diesem Begriff: , Die Kommunikationswelt
spricht gern von ,, Inszenierungen, wobel dieser Begriff suggeriert, die Dinge li efen exakt nach Drehbuch; die-
ses Drehbuch werde nur von einer Person geschrieben, und die Darstell er hielten sich an ihre Texte und Regie-
anweisungen.” - PR-Report 2/2006 S.35



Offentlichen Meinung zielen, nach der Kommunikationsmaxime agjieren: ,Mad Nadrich-
ten!“ Auch undgerade hier gilt, dassSprade Reditét erst schafft.

Zudem zeigt die hdufige Transformation vonPR-Produken in , eigene” Journali stenerzeug-
nise aneut die Wichtigkeit des Faktors Vertrauen auch undgerade in der Beziehung zwi-
schen Institutionen und Journalisten auf. Fehlt Vertrauen, so ist anzunehmen, dass PR-
Produkte ener Organisation kaum noch Beaditung durch de Presse finden, da deren
Schreiber sonst das Risiko eingehen wirden, Falschmeldungen urter eigenem Namen zu
verbreiten. So hat nach Lange der Stern bis heute noch nicht so viele Ausgaben per Monat
verkauft wie vor den Berichten (iker die Kujau-Tagebiicher.>*®

Kotler und Kotler betrachten pditi sches Marketing unter betriebswirtschaftlichen Aspek-
ten”>? - auf ihren Thesen aufbauend, kann man auch Nachrichten aus einer industriell en Per-
spektive beleuchten; denn auch sie entstehen in einem Produktionsprozess der von cen je-
welli gen Aussendern beziehungsweise Initi atoren maogli chst eff ektiv gestaltet wird, sind Wa-
ren, de vermarktet und \erkauft werden. Wie genau de jeweili gen PR-Experten dabel vor-

gehen, soll im Haupttell erforscht werden.

3.2.2. Textlinguistik

Vonihrem Entstehen an hette innerhalb der Sprachwissenschaft ,, der Satz die oberste lingui-
stische Bezugseinheit“>®° dargestellt, beispielsweise bestimmte Bloomfield ihn fiir die de-
skriptive Linguistik 1933 ausdriicklich als die ,grofe linguistische Einheit“*®*. Auch
Chomskys 1957r Definition der generativen Grammatik von Sprache ds ,, eine unendliche
Menge von Sétzen® liefd es nach Beaugrande ,, unerspriefdich erscheinen, grofiere Einheiten
zu behandeln“>®2 Zwar wurden ,zahlreiche Aussagen sowohl der traditionellen als auch der
strukturali stischen Grammatik vor dem Hintergrund d&r Textgebundenheit von Sétzen ge-
troffen, etwa zur Anapharik, Artikelwahl, Satzgli edstellung, Tempuswahl, Parataxe und Hy-

%8 Gesprach mit Lange an 1. April 2005
*9vgl. Kotler/Kotler 1999

% Brinker 1997, S.13

%51 ziti ert nach Beaugrande 1997, S.1

%2 Beaugrande 1997, S.1



potaxe.“>® Doch wurde der Text>®* nicht selbst thematisiert, sondern nur wahrgenommen
als Kontext fur die Beschreibung von Ulker die Grenzen eines isoliert betrachteten Satzes
hinausgehenden grammatikali sierten oder Iexikali sierten Bezligen.

Erst ab Mitte der sechziger Jahre tibten Anhénger der in Deutschland entstehenden Textlin-
guistik Kritik an der Beschrankurg linguistischer Forschung auf den Satz und de Wahr-
nehmung von Texten als ,, Randerscheinungen®.®®® Als Ausldser werden primar Peter Hart-
manns Aufsatz , Text, Texte, Klassen von Texten® von 1964sowie Harald Weinrichs Buch
, Tempus, besprochene und erzahlte Welt“ aus dem gleichen Jahr angesehen >°®

Die neue Forschurngsrichtung durchbradch systematisch de Satzgrenze, indem sie ihren Fo-
kus auf transphrastische beziehungsweise metaphrastische, also Uber den einzelnen Satz
hinausgehende Textstrukturen richtete. Diese Bereiche waren zuvor der Rhetorik und der
Stili stik, vonBrinker und Antos al's Vorganger der Textlinguistik bezeichnet®®’, vorbehalten.
Doch als ,Ableger der strukturellen Linguistik“>®® versuchte die neue Richtung zunachst
nur, Regeln fir die Verkettung von Sétzen zu finden. Sie behielt die herkdmmlichen Metho-
den der Satzanalyse, erweitert zur Satzpaaanayse - in desem Verfahren gilt der Vorgénger-
satz als Minimakontext, an den de grammatische Struktur des Nadfolgesatzes gebunden
ist>® -, bei. Dadurch wurde in der Zeit der friihen Textlinguistik lediglich de Hierarchie der

%% Brinker 1985 S.13

54 Obwohl der Text heute dlgemein als , die primare Organisationsform, in der sich menschliche Sprachein
der Gesell schaft manifestiert” - Brinker/Antos 200Q S.87; qilt, liegt eine dlgemein akzeptierte Definition bis-
her nicht vor, in der linguistischen Forschungexistieren eine Vielzahl verschiedener Textdefinitionen. Dasla-
teinische Wort , textus* ist vom Verb , textere" abgeleitet und bedeutet ,, Gewebe", konkret die Verkettung
spradhlicher Einheiten zu einem Werk. - vgl. Vater 1994 S.15. Nach Rothermel gelten als Texte , nur solche
auf einem Tragermedium inskribierten Abfolgen von einzenen grammatischen urd eine Satzbedeutungbesit-
zenden Sétzen, fur deren adagquate und voll stdndige Interpretation dem Produzenten eine auf die Konsegquenzen
einer solchen Interpretation bezogene Menge von Intentionen, Absichten oder Einstell ungen zugeordnet wer-
den kann, fur die éne Bestimmungeinzdner Passagen oder Abschnitte ds Erklarungen, Redhtfertigungen, Be-
schreibungen etc. moglich ist und die insgesamt oder in solchen Bestandteil en des gesamten Textes hinsichtlich
Konsistenz und Kohérenz bewertet werden konnen.” - Rothermel 1985 S.VIII

*°Beaugrande 1997, S.2

% Besonders Weinrichs Buch gilt heute ds klasssches Werk der Textlinguistik und Literaturwissenschaft,
wegweisend durch die kategoriale Unterscheidung zwischen der besprochenen urd der erzéhlten Welt als zwel
verschiedenen Redeweisen, die awischen Sprecher und Horer ausgehandelt werden miissen.

*%7vgl. Brinker/Antos 200Q S.3

*%8ygl. Stammerjohann 1975 S.490

*9ygl. Stammerjohann 1975 S.490ff



bis dahin geltenden Einheiten des gradlichen Systems - Phorem, Morphem/Wort, Satz-
glied, Satz - um die Einheit Text erweitert. Beispielsweise hat Klaus Heger an ,,Monem,
Wort und Satz* (1977 in einer Neuauflage enfach de Einheit , Text” (1976 angefigt. Die-
se Sichtweise wurde dadurch begriindet, dass die Textkonstitution genau wie Wort- und
Satzbildung auf allgemeinen, duch das Regelsystem der Spradche zu erklarenden Gesetzmé-
RBigkeiten fuld.

Heute dagegen koreentriert sich linguistische Analyse stérker auf den Text as ,,die oberste
und urabhangigste sprachliche Einheit“>’®, , das primére sprachliche Zeichen“*"* Auch sind
sich de textlinguistisch orientierten Forscher mittlerweil e zumeist einig, dassder Text nicht
einfacdh eine hohere grammatische Einheit as der Satz ist, sondern dass Satz- und
Textstruktur von urterschiedlicher Art sind, auch wenn sich die strukturali stische Linguistik
selbst heute noch , fast auschliefdlich auf die Analyse und Deskription der Struktur des Sat-
zes*>"? korzentriert und , weiterhin meist vom Satz as minimaler Texteinheit ausgegan-
gen“>"3 wird. Eine Folge dieser Betrachtungsweise ist der haufig vorkommende Fehler, St-
ze aus dem Kontext eines Textes zu reif3en undihnen dadurch eine verfremdete Bedeutung
zuzuspredhen, wie es beispielsweise interviewte Personen haufig Journalisten vorwerfen.
Diese Arbeit wird ganz im textlinguistischen Sinne die jeweil s zu urtersuchende Pressemit-

teilung, den Text, als Gesamteinheit betrachten und fwerten.

Unter dem Einflussder sozio-kommunikativen Orientierung der Linguistik, die Anfang der
siebziger Jahre ansetzte, , entwickelte sich auch de Textlinguistik zu einer pragmatisch
ausgerichteten Disziplin“®’*, die Texte ds Produke énes mit einer kommunikativen Ab-
sicht vollzogenen Kommunikationsversuchs begreift, sich damit also der in deser Arbeit
genutzten Definition vonPR undihrer gemutmaldten Bednflussungsmedanismen annéhert.
Diese neue Sichtweise ist von entscheidender Bedeutung gerade fur die Analyse, in der
ebenfall s die Betrachtung des Gebrauchs von Spradhe, ,,der nun aber nicht mehr as blofe
Redisierung von lereits Vorhandenem gesehen wurde, sondern a's eigenstandige menschli-

che Aktivitét, als Handlung oder Tatigkeit, in der etwas Neues geschaffen wurde, as

"0 Brinker 1971 S.217

"1 Dresder 197Q S.64

>"2Brinker 1985 S.13

3\ ater 1994 S.75

>’ Brinker/Antos 200Q S.171, vgl. hierzu auch GroRe 1976 S.14



sprachliche Kommunikation*>"

, in den Vordergrundtritt. Gerade Pressmitteilungen in Kri-
senfallen versuchen oft, eine Anderung der bisherigen Rezeption vonRedit&t zu erreichen,
anzunehmend va allem im Krisendeutungsprozessdurch de Masenpress. Das besondere
Augenmerk der Analyse gilt damit eben deser Kommunikationsabsicht.

Die neue Sichtweise madite an funktionsorientiertes Herangehen, also eine Analyse, die
nicht nur textinterne, sondern auch textexterne Kriterien wie im linguistischen Teil den kon-
kreten Kontext einer Pressemitteil ungen einbezieht, eigentlich erst redisierbar. Gleichzeitig
wurde es moglich, Zeichen, insbesondere aich ,,komplexe Zeichen, de bisher nur a's Kor-
relate fur eine auf¥erspracdhliche Wirklichkeit gesehen wurden, nunauch as Handungsan-
weisungen fur den Kommunikationspartner zu begreifen, als Anweisungen dafir, wie @n
Text as Struktur zu verstehen ist, wie a@n Wirklichkeitsmodell hergestellt werden kann
(Brinker und Antos nehmen hier bereits wichtige Entwicklungen hin zur Kritischen Dis-
kursanalyse vorweg, FS) oder welche Folgehandungen sich aus dem Gesagten ergeben.“>"
Dies fuhrte nicht nur zu einer Ausweitung des Gegenstandes, sondern auch zu einem ,, Infra-
gestellen herkémmlicher Begriffe, Werte und dsziplinarer Grenzziehurgen.“>’” Der Fokus
lag nunauf neuen Arten vonempirischen Daten, de weit Uber das herkémmliche Versténd-
nis von Spracdlichem hinausreichten. So entstand de heute in nahezu allen Bereichen der
Kommunikationswissenschaft tbliche Tendenz zur interdisziplindren Verflechtung mit tex-
torientierten Forschungsansédtzen zahlreicher anderer Disziplinen wie der Literaturwissen-
schaft oder der Semiotik sowie, vor allem bel der Untersuchung von Bedingungen der Tex-
terzeugung, der kommunikativen Interaktion und d@r Textverarbeitung®’® der Psychologie

und Soziologie. Brinker und Antos fordern gar, die Textlinguistik misse (!) die kognitive

°"® Brinker/Antos 2000 S.84

>"® Brinker/Antos 200Q S.84

*" Brinker/Antos 2000 S.84

>"8 Schwarz 1992 S.171 Generell bezieht sich der Begriff der Textverarbeitungauf all jene kognitiven Vor-
gange, die an der Aufnahme, Transformation, Organisation, Speicherung Reéektivierung urd Reproduktion von
Textinformationen beteili gt sind. Mal3gebli ch beteili gt an der Theoriebildung urd Forschungin diesem Bereich
waren die Disziplinen der Lingustik und der Psychologie. Als Rahmentheorie gilt die von Bartlett 1932im
Rahmen gedéadtni spsychologischer Untersuchungen zur Reproduktion nerrativer Texte begriindete K onstruk-
tivitétshypothese, nach der die Verarbeitung sprachlichen Materials keinen passven Rezeptionsvorgang, son-
dern einen konstruktiven Akt der Sinngebungdarstellt, bei dem Rez pienten aktiv auf der Grundlageihresje-
weil s unterschiedlichen urd subjektiven Wissens Uber die Welt neue Informationen in ihre Wissensgruktur
einflgen. Der VerarbeitungsProzesswird dementsprechend a's | nteraktion zwischen einem vorgegebenen Text
und der Kognitionsdruktur des/der Rezpienten aufgefasd - vgl. Brinker /Antos 2000 S.113f



Forschurg ,a's Esenz ihrer Bemihurgen akzeptieren, will sie nicht Gefahr laufen, in einem
ontologisch unkefestigten Gelande schlecht fund erte Theoriegebaude zu errichten.*>"® Nach
Wodak ,missen())” in der auf der Textlinguistik basierenden Kriti schen Diskursanalyse zu
untersuchende Texte durch andere Fachwissenschaftler interpretiert werden.“*%° Dies scheint
Ubertrieben, dach vermittelten de bisherigen Kapitel dieser Arbeit Wissen aus fir eine fun-
dierte Anayse des Korpus zusétzlich benétigten Fachbereichen. Ohnehin ist diese Arbeit
stark interdisziplindr ausgerichtet und nuzt Erkenntnisse soziologischer, psychologischer,
medien- und wirtschaftswissenschaftlicher Disziplinen, muss $e gar nutzen, um eine sinn-

volle Analyse von Pressemitteil ungen zu Unternehmenskrisen Glkerhaupt leisten zu kénnen.

Am Rande sei angemerkt, dasses, wie unter anderem die mehrfach angefiihrten Uneinig-
keiten urter textlinguistischen Forschern belegen, anfechtbar ist, von,, der” Textlinguistik zu
sprechen, denn dese bezeichnet zahlreiche textlinguistische Richtungen mit tellweise &u-
Rerst unterschiedlichen Kornzeptionen. Die Textlinguistik ist gerade im deutschen
Sprachraum von kaum mehr tGberschaubarer Vielfalt gepragt, Helbig behauptet gar, ihr fehle
ein einheitli ches Leitmotiv®®, Brinker und Antos prognostizieren ihr eine Zukurft, in der sie
»nur noch integriert und urer neu erarbeiteten Etiketten erscheinen® wird, as,, linguistische
Pragmatik, Konwversationsanalyse, Kommunikationswissenschaft (mit starken soziol ogischen
und ychadogischen Anteillen des Spradhgebrauchs), Medienforschung sowie interkulturelle
Linguistik.“>®? Viehweger urteilt, die zahlreichen textli nguistischen Ansétze hétten sich vdl-
lig isoliert voneinander entwickelt.>®® Dies trifft fiir bestimmte Falle sicher zu, denn auch
wenn de verschiedenen Ansétze, sofern sie auf mehr als eine reine Erweiterung der Gram-
matik abzielten, das Bestreben verband, reue linguistische Fragestellungen aus den ,, Texten
in ihrer Funktion, eingeordnet in eine Situation oder einen Handungszusammenhang*°®,
abzuleiten, so stellten sie dabei doch meist verschiedene Aspekte in den Vordergrund, mit
der logischen Folge, dass die Theorieentwirfe zum Teil erheblich dvergieren. Es besteht

aber eine grundsétzliche Gemeinsamkeit der textlinguistischen Richtungen in der Auffas-

%% Brinker/Antos 2000 S.261

*80\Wodak u.a 1999 S.57. Jager begriindet diese Forderungdamit, dassdetailli ertes K ontextwissen anderer
Fadchwissenschaftler , Aufschlussiber Verzerrungen der Reditét in den Texten® gibt - Jager 1999 S.196

81 Helbig 1986 157

°%2 Brinker/Antos 2000 S.9

*83\/iehweger 1976 196

°% Brinker/Antos 2000 S.84



sung, dassdie primére Bezugseinheit fur die linguistische Analyse nicht der Satz, sondern
der Text ist. Sie dle entstanden in betonter Abgrenzung von der satzzentrierten Systemlin-
guistik und suchten, suchen auch heute noch, varangig Eigenschaften der Textualitdt im
Rahmen einer Textgrammatik und Textsemantik>®® textintern, in Oppasition zum Satz, zu
erkléren. Deshalb wird hier, wie in nahezu alen Publikationen zum Thema nicht von
textli nguistischen Richtungen, sondern ebenfall s von ,, der* Textlinguistik gesprochen. Zwar
kritisiert Jager dergleichen as ,Personifizierung eines gedanklichen Abstraktums*>®®
spricht dabei aber doch selbst in seinen Werken mehrfach von,, der Linguistik® etc. Es kann
also duchaus behauptet werden, de Richtung sei als , die* Textlinguistik in den wissen-
schaftlichen Diskurs eingefiihrt worden. ,Die Textlingustik® definiert das Metzlersche
Spradchlexikon, ebenfalls im Singular, als eine ,Disziplin der Sprachwissenschaft, die die
Struktureigenschaften von Texten, de Bedingungen ihrer Erzeugung und ihres Zusammen-
hangs, ihrer sprachlichen Variation undihrer Verarbeitung untersucht.“>®” Sie bestimmt in
theoretisch-begrifflicher wie method scher Hinsicht textli nguistische Analyserichtungen wie

die Kriti sche Diskursanalyse.

3.2.3. Kritische Diskursanalyse

,Seit einiger Zeit ist in der gesell schaftlichen und pditi schen Offentli chkeit von Diskursen
die Rede. (Genauer tauchte der Diskursbegriff in den Sozial- und Geisteswissenschaften an
prominenten Stellen erstmals Mitte der sechziger Jahre auf; ein Grol¥eil der Referenzlitera

tur Uber die Kritische Diskursanalyse stammt erst aus den neunziger Jahren, FS). Er be-

%85 Nach GrofRe 1976 S.14f, ist ein schriftli cher Text , semantisch betrachtet (...) erstens eine egeschlossene
Folge von semantischen Sétzen, von denen ein jeder aus einem metapropasitionalen Ausdruck und einer Pro-
paosition sowie ggf. bestimmten Appell elementen besteht, die Bedeutungder semantischen Sétze KANN wie-
derum durch ein Présignal wie zB. Vertrag, Gesetz, Roman umkonditi oniert werden.” Dorfmill er-
Karpusa/Petdfi 1981, S.44, sehen , es als notwendig an, zwischen Semantik im engeren urd im weiteren Sinne
zu differenzieren”, wobei sie estere ds Analyse/Beschreibungd/Interpretation des Sinnes nattirli chspradhli cher
AuRerungen urterschiedli cher Komplexitat bezéchnen, ,wahrend de 2. Kategorie auch die Priifungder Frage,
wel ches extra-linguistische Korrelat einer AuRerungmit einem bestimmten Sinn zugeordnet werden kann, und
die Beschreibung'Repréasentation dieses Korrelats einschliefit.”

%86 Jager 1999 S.17

*%7 Gluick 200Q S.729



zeichnet offentliche, geplante und aganisierte Diskussonsprozesse (schon dese Formulie-
rung zeigt Parallelen zu PR-Kampagnen auf, FS), die sich auf je spezifische Themen von

« 588

allgemeinem gesell schaftlichen Rang beziehen*>"", ,wird definiert durch einen gemeinsa
men Redegegenstand. Diskursist ,seit den siebziger Jahren ein fast inflationdr gebrauchter
Begriff“°®, der , sehr vielseitig verwendet wird undin verschiedenen Forschungstraditi onen
verhaftet ist“>%°, sich vom lateinischen discursus, was das Sich-Ergehen (iber etwas bezeich-
net, herleitet ,,und bs ins 20. Jahrhundert vor allem fir gelehrte Abhandungen gebraucht
wurde.“>* Im speziellen Fall des Korpus weist der Diskurs garke Ahnlichkeit auf mit der in
Kapitel 2.2.5.erarbeiteten Bestimmung eines Themas der 6ff entli chen Meinung™®?, hier spe-
ziell dem Verlauf einer Offentlichkeitskrise in der Kommentierung durch de Medien. Ob-
wohl auch de Menung existiert, die Diskursforschung konzentriere sich mehr auf die Me-
chanismen zu deren Herstellung, die Forschung zur 6ff entlichen Meinung aber eher auf das
Thema an sich, ist auch letztere immer stérker an Erkenntnisfindurg Gber die Methoden in-
teresgert, wie genau dese Meinung zu beanflussen ist. Nadch Kreisky |asd der Begriff oh-
nehin ,zunadst offen”, ,ob damit nunlediglich ein thematisch zusammengehdrendes , Dis-
kursfeld* gemeint ist (z.B. der Umweltdiskurs), was genauso gut mit "Thema 0.4 bezeich-
net werden konrte.*>% Wolf Dombrowsky, Leiter der Katastrophenforschurgsselle an der
Universitét Kiel, spricht beziglich Krisenkommunikation von, Diskursverfahren (...), die
sich nicht auf zukUrftige, sondern auf gegenwartige, akut ausgel oste oder chronisch schwe-
lende krisenhafte Ereigniss beziehen “>%

Seit der EinfUhrung des Diskursbegriffs hat ,,in der deutschsprachigen sozialwissenschaftli-
chen Theoriediskusson undForschurgspraxis das Erkenntnisinteresse an der sprachformi-
gen Konstitution der Welt zugenommen.“*%° Die Verwendurg dieses Begriffs bringt eine

Konzentration auf die gesell schaftli che Bedeutung von Kommunikationsprozessen sowie die

¥ Keller 2001, S.7

%89 Foucaullt zitiert nach Kreisky in www.evakreisky.at, 01.2004

% Titscher u.a. 1998 S.20

91 K reisky in www.evakreisky.at, 01.2004

%9250 wird u.a. auch ein Diskurs nur in Bezug auf eine Streitfrage nétig, dann, wenn ein Dissens durch All-
tagsroutinen nicht mehr aufgefangen werden kann, aber natiirli ch auch nicht durch den Einsatz von Gewalt ent-
schieden werden soll.
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sprachvermittelte Wahrnehmung, gar Konstruktion vonWirklichkeit zum Ausdruck®®®, was
aus den mehrfach angefuhrten Griinden &uf¥erst nitzlich gerade fur die Untersuchung von
Kampagnen undPresemittellungen der Krisen-PR ist. Auch dieser Aspekt madit die Kriti-
sche Diskursanalyse fur die Zwedke dieser Arbeit, Beanflussungsmedanismen zu erfor-
schen, so bedeutend. Knoldauchs folgende Erkenntnis weist deutlich auf die Ziele des Kor-
pus hin, er sieht den Diskursbegriff ,zweifellos* als,,einen der entscheidenden und theiben-
den Beitrége (...) fur eine Soziawissenschaft, die sich der kommunikativen Konstruiertheit
und ihrer soziologisch-madtpadliti schen Dimension bewusg ist.“*°’ Diese in sich sehr hete-
rogene Entwicklung speist sich aus unterschiedlichen Forschungstraditi onen, beispielsweise
der Spradchphilosophie, der kognitiven Anthropdogie, der Semiotik und dr (Sozio-
)Linguistik.

,Der in den Soziawissenschaften wohl wirkmadtigste Diskursbegriff ist jener von Michel
Foucault. Paradoxerweise hat Foucault keinen korsistenten, Kar gefasden Begriff von Dis-
kurs. Diskurse sind rach Foucault jedenfall s mehr al's bloRe Sprache.“*?® Nach ihm charakte-
risiert den Diskurs primér die Fahigkeit, Beziehungen zwischen , Institutionen, 6konami-
schen und gesell schaftlichen Prozessen, Verhdtensformen, Normsystemen, Tedniken,
Klasdfikationstypen und Charakterisierungsweisen herzustellen“®® Jager, auf desen
schwerpunkmaidig auf Foucault aufbauenden Thesen und Methoden sich dese Arbeit be-
ziehen wird - der Entschluss hierzu wird in desem Kapitel ndher begriindet, im folgenden
wird auf seine Vorgaben zur Kritischen Diskursanalyse e@ngegangen -, bestimmt einen Dis-
kurs as ,eine verknipfite Menge von Aussagedanheiten mehrerer Sprecher zum gleichen
Thema, die @ne ekennbare zeitgeschichtliche Entwicklung aufweisen und de in der Regel
Uiber Text- oder Textstiickkorpora zuganglich werden “®%° Ein Jahr darauf definiert er ihnals
einen ,Fluss von soziadlen Wisensvorrdten duch de Zet, der aus der Vergangenheit
kommt, die Gegenwart bestimmt undin der Zukurft in wie aich immer modifizierter Form

weiterflieldt (schon her falen Parallelen zur Medienberichterstattung beziehungsweise der

98 ygl. hierzu auch Link 1995 S.744, der die formierende, konstituierende Kraft der Diskurse unterstreicht
und den Diskurs a's ,, materiell es Produktionsinstrument” begreift, mit dem auf geregelte Weise soziale Gegen-
sténde wie auch die ihnen entsprechenden Subjektivitdten produziert werden.

" Knoblauch 2001, S.211

98 K reisky in www.evakreisky.at, 01.2004

%% Foucault 1997, S.68
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Bildung der 6ffentlichen Meinung tber eine Offentlichkeitskrise auf, FS). Er formiert sub-
jektives und kdlektives Bewusdsein und Ul insofern Madt aus. Denn subjektives und
kollektives Bewusdsein sind de Grundage fur die Auseinandersetzung mit und de
Neuformierung / Weiterentwicklung / Veranderung von Gesell schaft (beziehungsweise der
betroffenen Organisationen, FS).“%** Er betont, was bereits in Kapitel 2.1. und2.2. gemut-
mal3t wurde, ndmlich, dassDiskurse ,Wirklichkeit prégen undgestalten, ja, gesell schaftliche
Wirklichkelt zuerst ermdglichen. Sie stellen selbst Materiditdten sui generis dar. Sie sind
nicht etwa wesenhaft passve Medien einer In-Formation duch Reditd und richt Materia-
litdten zweiten Grades, nicht weniger materiell as die ,edhte’ Reditét. Diskurse sind vel-
mehr voll giiltige Materialitten ersten Grades unter den anderen.“®%? Jager bestétigt damit:

Kommunikation erschafft Reditét, under zeigt auch eine Gefahr alzu effizienter Organisa

tions-PR auf.
Auch nach Kieser sind ,W ahrheit“, selbst Fakten ,,linguistische Konstruktionen, de durch
historisch gewachsene Konventionen des Miteinander-Umgehens zustandekommen®®%, wo-

bei , historisch gewacdhsen* nicht immer zutrifft, denn Eliten, de die Madt Uber die Kom-
munikation haben, kénren auch panmaldig undrelativ schnell ,W ahrheiten (...) pragen und
gestalten.“®** Die Mechanismen deser , Konstruktion von Wirklichkeit“®®® urtersucht die
Kritische Diskursanalyse, besondere Aufmerksamkeit widmet ihr van Dijk. Gerade seine
Studien, auf die in der Vorstellung der Analysemethodk naher eingegangen wird, bieten
wertvolle Ansatzpunke fur weiterfihrende Arbeiten zur Beanflussung der 6ffentlichen
Meinung. Sein Konzept dieser Disziplin urtersucht priméar, wie Eliten aufgrundihres leich-
teren Medienzugangs diskurssrategisch Herrschaft austiben.®%®

Foucault nun entwickelte eéne Methode, um durch eine so genannte ,, Diskursanalyse® die
Strukturen eines Diskurses aufzudeden. Thm geht es bei der Diskursanalyse ,,um die Analy-
se der Produktiion von Wirklichkeit, die durch die Diskurse - vermittelt tber die tétigen
Menschen - geleistet wird.“®%” Und genau solch eine Produkiion vonWirkli chkeit respektive

die Erzeugung einer beziehungsweise Beanflusaung der offentlichen Meinurg ist Ziel so-

601 Jager 200Q S.1
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wohl der Medien wie der von einer Krise betroffenen Organisationen undauch ihrer in Ka
pitel 2.3.1. keschriebenen , Gegner”.

Jager beruft sich in seinen Forschungen var allem auf den ,, Foucaultschen Ansatz, Sprechen
als Praxis zu verstehen, das Wirklichkeit konstituiert.“®°® Diese These der sprachkorstruier-
ten Wirklichkelt weist erneut auf die Madt hin, Gker die Diskurse und PR generell verfi-
gen. Deshalb und auch aufgrund der breiten Resonanz der Foucaultschen Diskursanalyse
zieht diese Arbeit Foucaults Ansatz denen anderer Forscher der Diskursanalyse®® vor. Ver-
stérkend kanmt hinzu, dass s$ch Jagers Ausformung der Kritischen Diskursanayse ,, durch
die Bedeutung sprachlicher Merkmale (...) as linguistische Methodk (...) von allen anderen,
eher soziologisch ausgerichteten Textanalysemethoden®®? abgrenzt. Jager wollte mit seiner
Kritischen Diskursanalyse @éne Methode entwickeln, ,,die die traditionellen, primér struktu-
ralistisch orientierten Ansétze der Spradwissenschaft, die heute noch bisin de Textlingui-
stik hinein daminieren, ebenso Ukerwindet wie solche Ansdtze, die im Rahmen qualitativer

Sozialforschung entwickelt worden sind“®**

»Nad ihm ist der grol¥e Mangel der modernen
Linguistik, dass $e sich vonInhalten mdglichst fernhélt und spradliche Strukturen zu un-
tersuchen versucht, ohre dabel die gesell schaftlich relevanten Themen, um die e in den
Texten jewells geht, zu betrachten. Die Linguistik mussweg von der quantitativen und hn
zur qualitativen Forschung. Hier soll Jagers Methode der Diskursanalyse Abhilfe schaffen,
indem sie durch verstérkten Blick auf den Inhalt und Einbeziehurg interdisziplindaren Wis-
sens die Wirkungsweise spracdhlicher Routine und spradilichen Wissens in Bezug auf die

Gesell schaft untersucht.“®'? Die Machtanalyse der Kritischen Diskursanalyse, die (iber die

608 Jager 1999 S.123

699 50 beispiel sweise jenem von Fairclough, nach dessen lose an Foucault orientiertem und den britischen
»Cultural studies’ nahe stehendem Konzept, von Jager 1999 S.122als,, eine Art kriti scher Diskurdlinguistik”
bezeachnet, Diskursanalyse aich Madtanalyse bedeutet und als eine programmatische Richtung der allt agsori-
entierten | deologiekriti k verstanden werden kann: ,, Power is conceptualized bah in terms of asymmetries bet-
ween participantsin discourse events, and in terms of unequal cgpadty to control how texts are produced, di-
stributed and consumed (and hence the shapes of texts) in particular sociocultural contexts® - Fairclough1995
S.1f; oder von Wodak, deren weniger von Foucault, sondern ,,in einer hermeneutisch-interpretativen, wie auch
von der cognitive science’ - Wodak u.a. 1990 S.53; bednflusde diskurshistorische M ethode beispielsweise
Vorgaben fur nicht-sexistischen Spradhgebrauch schaffen soll.
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schlégt, wieso des geschieht, welche Voraussetzungen dazu gegeben sein missen, wie Texte sich aufeinander



Strukturbeschreibungen der Textlinguistik hinausgeht, ist fir diese Arbeit von entscheiden-
der Wichtigkeit.

Fur die Analyse von besonderer Wichtigkeit ist die Erkenntnis, dass Diskurse Reditéten,
Vorschriften, ,W ahrheiten* generieren, wie im Mitteladter jene, die Erde sai eine Scheibe,
oder in urserer Zeit den irakischen Sauglingsmord, den Sebnitz-Vorfall oder die todliche
Koran-Ente. Man kann Diskursanalyse ds per se kritisch bezeichnen, denn sie zeigt auf, mit
welchen Mitteln Diskurse geschaffen werden, um mit Foucault zu sprechen, wie ,in den
abend andischen Gesell schaften de Produltion vonDiskursen, de (zumindest fur eine be-
stimmte Zeit) mit einem Wahrheitswert geladen sind, an die unterschiedlichen Madtme-
chanismen und-institutionen gebunden sind“ %3 Jager stimmt zu, dess $e , das jeweil s Sag-
bare in seiner qualitativen Bandhreite undin seinen Haufungen beziehungsweise dle Auss-
gen, de in einer bestimmten Gesell schaft zu einer bestimmten Zeit geaufRert werden (kon-
nen), aber auch de Strategien, mit denen das Feld des Sagbaren ausgeweitet oder auch ein-
geengt wird“®'* etwa die in 2.2.3.angesprochenen Tabuisierungsdrategien beziiglich Aus-
landerkriminalitdt oder im Fall des Korpus anzunehmend Versuche, solche Denkweisen zu
etablieren, erfasg.

Laut Jager fordert bereits die Erfasaung eines Diskurses ,, eine kriti sche Perspektive zutage,
indem dabei die impliziten und ncht gesagten Vorausstzungen undals Wahrheiten vertre-
tenen Setzungen oder zu Unrecht Konsens beanspruchenden Aussagen oder falsche Veral-
gemeinerungen und @mentsprechend Fluchtlinien etc. sichtbar gemacht werden kénren®®*®,
beispielsweise die oder eine Medienreditét. Diese Erkenntnis enthélt eine wichtige VVorgabe
fur die folgende Analyse. Schon de sadhliche Beschreiburng dedkt Widerspriiche und Mysti-

bezehen, welche Funktion sie im und fir den Allt agsdiskurs haben, welche Folgen Texte haben kénnen, wel-
chem Denken sie entsprechen etc. scheint der Lingustik bezehungsweise den oder doch vielen Linguisten
ziemlich deichglitig zu sein. Zugegeben! Dies gilt nicht fir die gesamte Linguistik. Auf3erhalb des linguisti-
schen mainstreams gibt es einige Vorarbeiten, die ndherer Betrachtungwert sind. Eine dieser Vorarbeiten, die
aber noch volli g ureureichend ist, aber in die richtige Richtungweist, stellt sich seit einigen Jahren in Form der
Textlingustik dar. Der Blick des Wissenschaftlers hat sich hier immerhin tber Wort und Satz hinaus geweitet.
Eine weitere, m.E. recht viel verspredhende, bietet die Diskurs-Theorie, die den Text prinzipiell als gesell-
schaftli ches Produkt in seinem gesell schaftli chen Kontext betrachtet.”

®1% Foucault 1983 S.8

614 Jager (c) in www.uni-duisburg.de, 02.2004

615 Jager 1999 S.223



fizierungen auf®®

undlegt dahinter liegende Interessen blol3., Die Beschaftigung mit gesell-
schaftlich brisanten Themen ist bereits im Ansatz mit einer kritischen Absicht verbun-
den.“®'" Diese Aussage wird bestétigt durch das Auftauchen kriti scher Perspektiven sprach-
licher Untersuchung in Bereichen wie der Pragmatik, Konwversationsanayse, Rhetorik, Stili-
stik, Soziolinguistik, Ethnagraphie und M edienanalyse.

Bereits durch eine Analyse und Problematisierung werden de jewell s herrschenden Diskur-
se beziehungsweise in deser Arbeit die Strategien, un durch Krisen-PR herrschende Mei-
nungen zu etablieren, also immanent kritisiert. So verwundert nicht, dassohrehin nu zwel
Hauptstromungen der sprachwissenschaftlichen Diskursanayse unterschieden werden. Dies
ist zum einen de fur die Untersuchung von Pressmitteilungen weniger relevante Dis-
kursanalyse ds Gesprachsanalyse, welche die Regeln von Gesprachen offen legen will °*2
zum anderen de fiir diese Arbeit umso wichtigere Kritische Diskursanalyse™®, , eine sehr
junge Forschurgsrichtung*®%°.

Wie der Name bereits suggeriert, verficht die Kriti sche Diskursanalyse an gesell schaftstheo-
retisch fundertes, gesell schaftskriti sches Projekt.®? Van Dijk sieht ,language & a form of
socia pradice (which) attempts to make human beings aware of the redprocd influences of
language and social structure of which they are normally unaware.“®? Sein Konzept der
Kritischen Diskursanalyse, er spricht von , soziopditi scher Diskursanalyse®, urtersucht die
Beziehungen zwischen Madt, Diskurs und Dominanz. Ziel ist eine Erkenntnis, wie Eliten
aufgrund ihres leichteren Medienzugangs diskursdrategisch Herrschaft austiben %% Fir die

Ziele dieser Arbeit ist vor alem von Bedeutung, mit welchen Tedhniken ein solch beanflus-

®1%\vobei ein einfaches Aufzeigen eventuell er Falschmeldungen gerade fiir betroff ene Organisationen sehr
leicht fallen dirfte - aber wie sind diese Fehlinformationen eff ektiv zu bekdmpfen bezehungsweise a1 widerle-
gen? Dies zegt Jager nicht auf, diese Arbeit wird versuchen, Strategien hierzu im Hauptteil zu erarbeiten

®" Hanak in www.univie.acat, 3.2005

®18 Sie bedeht sich stark auf in der linguistischen Pragmatik entwickelte K onzepte/Methoden sowie auf
Analyseansétze, die in der soziologischen Konversationsanalyse entwickelt worden sind. Diskurs bezachnet
hier den Gesamtzusammenhang einer stattfindenden Kommunikation.

619 Die Grundlinien der wissenschaftli chen Tradition der Kriti schen Diskursanalyse zegt Fowler 1991 auf.

620 Jager 1993 S.179

621 Nach Habermas musskriti sche Wissenschaft selbstreflexiv sein urd den historischen Kontext der Inter-
aktion beaditen - vgl. Titscher u.a. 2000 S.179. Das Entstehen einer kriti schen Perspektive der Sprachwissen-
schaft ist al's Re&ktion auf die zetgentsdsche Pragmatik (vgl. beispielsweise die Sprechakttheorie) und die
guantiatative Soziolingustik von Labov zu verstehen - vgl. Wodak 1995 S.205

%22 Titscher u.a. 200Q S.147

2 yan Dijk 1993 S.24%f



sender Medienzugang erreicht werden soll.

Zwar ist die Kriti sche Diskursanalyse nach Titscher grundsétzlich ,, weit davon entfernt, eine
homogene Methodk (...) zu bezeichnen“®?* denncch fasse Wodak 19964all gemeine Prinzi-
pien der Kritischen Diskursanalyse zusammen. Diese wurden, obwohl er einer anderen
Schule angehort, von Jéger selbst drel Jahre darauf zitiert, konren also duchaus einen An-

spruch auf Allgemeingtilti gkeit innerhalb der Richtung stell en:

1. Gegenstand der Kritischen Diskursanalyse sind nicht Sprache und Spradhgebrauch an
sich, sondern der linguistische Charakter sozialer und kutureller Prozesse und Struktu-
ren, sieist also interdiszipli nér ausgel egt.

2. Gesdllschaft und Kultur stehen in einer dialektischen Beziehung zum Diskurs, da sie &-
nerseits diskursiv geschaffen werden, gleichzeitig aber auch den Diskurs konstituieren.
Jedes einzelne Moment des Spradhgebrauchs reprodwziert oder transformiert Gesell-
schaft undKultur inklusive ihrer Madtbeziehungen.

3. Diese Madhtbeziehungen sind dskursiv, eben jene Madt im Diskurs sowie Madt Uber
den Diskurs gudiert die Kriti sche Diskursanalyse.

4. Spradhgebrauch kann ideologisch sein, de Kiritische Diskursanalyse untersucht Texte
sowieihre Interpretation, Rezeption undsozial e Eff ekte unter diesem Aspekt.

5. Diskurse kbnren nu im Zusammenhang mit ihrem jewelli gen Kontext verstanden wer-
den. Aul¥er mit einer bestimmten Kultur, Ideologie oder Vergangenheit sind Diskurse

auch intertextuell mit anderen Diskursen verbuncen.

6. Diskursanalyse ist interpretativ und erkléarend. Kritische Analyse impliziert eine syste-
matische Methoddogie und eine Herstellung des Zusammenhangs zwischen dem Text
und den sozialen Bedingungen, Ideologien undMadtbeziehugen, in denen/durch de &

entstand.

624 Titscher u.a. 1998 S.178



7. Diskursist immer eine Form sozialer Handlung, auch die Kriti sche Diskursanalyse ver-

steht sich al's sozialwissenschaftli che Richtung, die ihre Interessen explizit madht.®%

Diese Arbeit wird nicht nur deshalb besonders auf den Forschungen von Siegfried Jager
aufbauen, weil seine Interpretation der Kritischen Diskursanalyse nach Schroder unter den

«626

verschiedenen dskursanalytischen Ansédtzen ,, besonders weit verbreitet ist“®°, sondern well

sein am Duisburger Institut fir Sprach- und Sozialforschung entwickelter Analyseleitfaden
, besonders die Probleme von Medienanalysen beriicksichtigt.“ %%’

Weiter schreibt Jager tiber sich selbst, dasser ,dem Lager der Linguistik zugerechnet®?®
wird, so geht auch seine Kriti sche Diskursanalyse ,,von einem sprachwissenschaftlichen In-
terese an konkreten Spradhgebrauch im Spredhen und Schreiben aus, das aber in einem
interdisziplindren Briickenschlag diskurstheoretisch gewendet wird.“®?° Gemeinhin gilt der
Ubergang zwischen linguistischer und sozialwissenschaftlicher Diskursanalyse ds fli efzend,
beide Formen sind duchaus als snnvdl e gegenseiti ge Ergénzungen anzusehen. Nach Wald-
schmidt ist ,,nach wie vor unkar (...), in welche Forschurgstradition de Diskursanalyse en-
zuordren ist.“®*° Doch ist , eine Wurzel der heutigen Verwendurg von Diskurs und Dis-
kursanalyse (...) unbestritten linguistisch, geht sie doch auf die engli sche Form discourse im

Sinne von Rede zuriick.“ %3t

Spezifisch linguistisch wird de Diskursanalyse dann genannt,
wenn sie deren Ansétze und Methoden einbringt und so zu Ergebnissen gelangt, die anderen
Disziplinen verschlossen beiben, auch wenn sie ausdriicklich ,, die Spradhe” untersuchen.
Dies snd keispielsweise prézisere Wort-, Satz-, Text- oder Metaphernanalysen, eine fun-
diertere Berticksichtigung des Zusammenhangs zwischen Produkionskontext und spradhli-
cher Form sowie a@ne ausgeprégtere Konzentration auf die Art der Inhaltsvermittlung bezie-
hungswei se die gegenseitige Beanflussung von Form und Inhalt. Die Vorgaben werden im
folgenden Kapitel expliziert. Doch selbst die spezifisch linguistische Diskursanalyse ist
mehrfad interdisziplinér, vom Untersuchenden werden prézise Sachkenntnisse zum Diskur-

sthema verlangt, zu denen nicht zuletzt der soziawissenschaftliche und aufgrund der spezi-

62>\Wodak 1996 S.17ff; aufgegriffen von Jager 1999 S.180
626 Schroder in www.sw2.euv-frankfurt-o.de, 10.2004

627 Jager (a) in www.uni-duisburg.de, 02.2004

628 Jager 1999 S.12

829K eller 2001, S.19

830 \Wal dschmidt in www.Irz-muenchen.de, 09.2004

831 Jung 2001, S.30



ellen Textsorte des Korpus der medien- wie wirtschaftswissenschaftliche Forschungsgand

gehoren.

Gardt stellt die Frage: ,Was hat Diskursanalyse mit Textanalyse zu tun?* und antwortet:
,Die Textanalyse ist ein kieiner Tell der Diskursanalyse. Um Aussagen Ulber einen Gesamt-
diskurs treffen zu konren, mussman Aussgen Uber dessen kleinsten Tell, das Diskursfrag-
ment, machen konren. Etwas vereinfadit: ein Diskursfragment kann ein Text sein, jeder
Text ist ein Diskursfragment.“®32 Jagers Kriti sche Diskursanalyse gilt as besonders textba-
sert, er fuhrt an, ,,soziale Kontrolle und Madt werden immer haufiger Gber Texte (wie die
bisherigen Erkenntnisse zeigen, in erhbhtem Mal3e Uber Pressemitteilungen, FS) vermittelt,
so dass Textanalyse én wichtiger Teil Kritischer Diskursanalyse ist.“®*® Er betont, seit der
pragmatischen Wende in den Siebzigern sai ,, nicht mehr der semantisch weitgehend selbst-
versorgte mondogische, schriftliche Text, sondern der Diskurs und Dialog das herausragen-

de Exempe firr die Bestimmung von Text*®*

, und rennt ,,all e zu einem Thema gehdrenden
AuRerungen, Texte, Nachrichtenbeitrage, Filme ec.“®*® Diskursfragmente. Ebenso ist fiir
Jung ein Diskurs, den er as , eine verkniipite Menge von Aussage-Einheiten mehrerer Spre-
cher zum gleichen Thema, die ene ekennbare zeitgeschichtliche Entwicklung aufweisen®
bezeichnet, ,in der Regel (iber Text- oder Textstiickkorpora zuganglich“®3®, fir Doneti bil det
ihn ,gleichsam die Summe dl jener Texte®, duch de die @nzelnen Diskursteil nehmer inte-
ragieren.®®’ Texte werden hier also , a's konstitutive Elemente von Diskursen*®3® betrachtet,
in Anlehnurg daran undin Weiterfihrung der Jagerschen Thesen konren fir den Hauptteil
auch Presemittellungen als im Erfolgsfall konstitutive Elemente des gesamten medialen
und damit off entlichen Krisendiskurses gelten, zumindest ist fur die Analyse davon auszu-

gehen, dasseben des die vonihren Verfassern angestrebte Textfunktionist.

832 Gardt in www.g-factor.de, 01.2005
633 Jager 1993 S.187

634 Jager 1999 S.74

635 Jager 1999 15

83K eller 2001, S.35

83"Donati 2001, S.153

%38 Jung 2001, S.48



3.2.4. Analysemethoden

Es empfiehlt sich generell, folgende Aussage von Deppermann anzufiihren, wobel mit seiner
Gesprachsanalyse kurz ein anderes Paradigma herangezogen wird, um diesen Punkt fir die
Kritische Diskursanalyse zu pantieren: Allgemein dirfe die Kommunikationsanalyse ,, nicht
als Applikation eines ehernen Methodenkanors, sondern als kredive Téatigkeit verstanden
werden.“®3 Waldschmidt kritisiert an Jagers Methode der Kritischen Diskursanalyse, sie
gehe ,wie die qualitative Inhaltsanalyse (...) vor allem reduktiv vor und legt den Schwer-
punk auf die Datensammlung und -aufbereitung, wahrend de Hinweise zur Interpretations-
arbeit vage bleiben.“®*° Jager selbst betont, es , gibt kein Rezept oder Methode, der jeder
Text schli chtweg unterworfen werden kénrte“®*%, hebt hervor, dass, selbstverstandich® jede
Anleitung Analysevorschldge enthalten muss ,, die fir den jeweili gen Text volli g Gberflissg
oder auch urergiebig sind“®* Auch der Inhaltsanalytiker Rust gesteht, dasses an konkreten
Verfahrensformen fehlt.®** Jeder Text mit seinem spezifischen Thema, Funktion und Stil
verlangt nadch einer spezifischen Methode, deshalb kann keine Analysehilfe vollstandig und
ales erfasend sein. ,, Sie musses auch nicht sein. Jeder Text hat seine Besonderheiten, er ist
ein selbstandiger Gegenstand, cem man nicht einfach ein Raster tiberstiilpen kann*®*

3% Deppermann 1999 S.18

®49Waldschmidt in www.Irz-muenchen.de, 09.2004

641 Jager 1993 S.33

642 Jager 1999 S. 186

43 Rust 1981, S.201 Waldschmidt konkretisiert: , Die Inhaltsanalyse ist eher formal orientiert, verfiihrt zum
medhanischen Sammeln von zahll osen Fundstellen urd ze gt sich hilflos, wenn es um die Ausdeutungdes zu-
sammengetragenen Materials geht.” - Waldschmidt in www.|rz-muenchen.de, 09.2004 Durch Inhaltsanalyse,
eine primdr kommunikationswissenschaftliche Technik, die friihim vergangenen Jahrhurdert in den USA ent-
wickelt wurde, sollten die sich entfaltenden Massenmedien systematisch, meist rein quantitativ, ausgewertet
werden, mit dem Ziel der Bewertungihres gesell schaftli chen Einflusses. Die Haufigkeit bestimmter Motive im
Material, das Auszéhlen, Bewerten urd Inbezehungsetzen von Textelementen stand dabei im Vordergrund. -
vgl. Mayring 1993 S. 85f.

644 Jager 1993 S.39



3.2.4.1. Kontext / K risenentwicklung®*®

Einigkeit besteht heute in der Textlinguistik darliber, dassals primérer Schritt jeder Textin-
terpretation Informationen Uber das ziale Umfeld sowie die Bedingungen zu sammeln
sind, urier denen der Text entstand. Denn ,die @ndeutige Identifizierung einer Textintention
kann richt anhand rein sprachlicher Merkmale afolgen, sondern nu unter Beriicksichtigung

der gesamten Kommunikationsstuation 4

, gerade in Pressemitteil ungen zu Organisations-
krisen, de ja, so de vorlaufige These der Arbeit, eéine Anderung der bis dato etablierten
,Redita" um die jeweili gen Krisenvorfal e zu erreichen versuchen. Dies entspricht der An-
nahme von Wittgenstein, de Bedeutung einer Auferung liege in ihrem Gebrauch in einer
spezifischen Situation®*’ Eco betort, ein Text sei , voller unausgesprochener Worte, in dem
Sinne, dasser stets auf sehr viel weitere Welten oder Kontexte verweist, als er im wortli chen
Sinne beschreibt beziehurgsweise enthalt“®*® was in hokem MalRe fiir das Korpus gelten
dirfte, da dessen Texte anzunehmend Reinterpretationen der zurtickliegenden und en Jour-
nali sten bekannten Krisenausl 6ser beziehungsweise -ereignisse areichen wollen.

Weliter gehdren zu dem fir jede Textinterpretation als notwendige Bedingung fungierenden
Wisen des Adressaten respektive des diese Interpretationen anaysierenden Nicht-
Tellnehmers laut Rothermel auch Informationen Uber den Textprodwzenten, den hisherigen
Diskursverlauf , respektive die bisher im Text enthaltenen Sétze (konstitutive Sétze des bis-
her interpretierten Textabschnitts), die im Hintergrund eventuell zeitlich perallel ablaufen-
den Ereignisse, die institutionellen oder anderen Umstande/Bedingungen des Diskursver-

laufs oder der Textproduktion sowie weitere Hintergrundnformationen“®*®, Jager spricht

645 Die Fragestell ungen werden am Ende des K apitels noch einmal zusammengefass. Um ein Nachschlagen
der erweiterten Darstellung zu vereinfachen, werden die Unterteil ungen bereits an dieser Stell e vorgenommen.

% Mann 1976 S.585

847vgl. Wittgenstein 1985 S.7. Etwa 43% all er Wortformen des Deutschen haben mehrere Bedeutungen -
vgl. Brinker/Antos 200Q S.221, auch kann ein urd deselbe AuRerungin verschiedenen Situationen ganzlich
verschiedene kommunikative Funktionen haben, ebenso wie verschiedene Sétzein einer gegebenen Kommuni-
kationsstuation dieselbe kommunikative Funktion haben kénnen. Beispielsweise ist die Wortfolge ,, Gewitter-
wolken Uber Afghanistan” nur dann adaquat zu interpretieren, wenn bekannt ist, ob sie beispielsweise im politi-
schen oder milit &ischen Kontext oder in einem Wetterbericht erfolgt.

848 Eco ziti ert nach Donati 2001, S.159; dort keine Quell enangabe. Kontext bedeutet lateinisch , Zusammen-
hang", so spricht auch die Funktionale Pragmatik nicht von Kontext, sondern von all gemeinen gesell schaftli-
chen Zusammenhéngen. Doch geht der Kontextbegriff der Kriti schen Diskursanalyse an weitesten, denn er
umfasg auch explizit sozialpsychologische, padliti sche und ideol ogische Komponenten - vgl. Jager 1999 S.200

%% Rothermel 1985 S.26



hier vom , institutionellen Rahmen“®>°. VVor der Untersuchung des eigentlichen Textes snd
demnach Kenntnisse zu gewinnen Uker die Umstande, urter denen der Text zustandekam,
sowie Uber die Prodwzenten und \ermuteten Rezipienten und aren Beziehungen. Somit
wird auch das Untersuchurgsziel dieser Arbeit Uber die rein deskriptive Textarbeit hinaus-

651 K ontexte externer Redi-

gehen undzusétzlich de unten explizierten sozioli nguistischen
téten des Kommunikationsprozesss einbeziehen. Die zu urtersuchenden Krisen sind relativ
aktuell undliefen in Deutschland ab. Somit konren de wéhrend der Entstehung des Korpus
vorherrschenden allgemeinen Werte und Normen, da dlt&glich erlebt, als bekannt vorausge-
setzt werden. Die fur das Korpus bedeutendsten sowie fir eine qudifizierte Analyse bent-
tigtes Grundagenwissen wurden in den Kapiteln 2.1. bs 2.3. vermittelt. Zusatzlich wird im
Hauptteil as Basis fir eine addquate Interpretation sowohl die tbliche Presseabeit des je-
well s betroffenen Unternehmens als auch der Verlauf der jewelligen Krise bis zur Entste-
hung der zu analysierenden Pressemitteilung dargestellt. Ohne diese Vorkenntnisse wéren

die haufig stark kontextbezogenen Pressemitteil ungen auch kaum zu verstehen.

Jagers Fragen zum Kontext sind ceutlich auf die Analyse von Artikeln der Presse bezogen,
er voll zieht beispielsweise ane,, Charakterisierung des veroff entli chenden Mediums®, urter-
sucht das , Verhdltnis des Beitrags zu anderen Beitrdgen“ und charakterisiert den Autor
durch , Sozialdaten, ideologische Position, Stellung.“®>? Das ist fiir die Untersuchung von
Pressemitteilungen kaum nutzbar. Er weist aber darauf hin, dassdie vorgegebenen Fragen je
nadch Text angepasd und eventuell erganzt werden konren, betont, dass ®ne ,,Vorschldge
nur die Rich-tung der Fragestellung andeuten und leinesfall s mecdhanisch absolviert werden
sollen.“®>® Nun hesteht das vorliegende Korpus nicht einfach aus Texten mit einem diffe-
renten Thema, son-dern einer vollig andere Textsorte. Die Schlusdolgerungen aus der
Grundagenvermittiung sowie den Tylend-Morden und ar Cola-Kolik zeigen, dass diese

Arbeit zur Darstell ung des Kontextes vor al em folgende Fragen beantworten sollte:

60 Jager 1993 S.34

851 Auch an dieser Richtungist zu kritisieren, dass obwohl esihr , dem Anspruch nach darum (geht, FS),
qualitative Aussagen Uber das Verhdltnis von Sprache und Gesell schaft zu machen® - Jager 1999 S.27; in der
Praxis ,praktisch (...) fast nur quantitativ gearbeitet” wird. - Dittmar 1982 S.41; vgl. auch Gliick 200Q S.645

852ygl. hierzu urd zu den in weiteren genannten Vorgaben Jager in www.uni-duisburg.de, 02.2004(a), (b),
(c) , Jager 1999 176&F; Jager 1993 S.33ff

653 Jager 1999 S.180



* Wie verlauft die Gbliche Preseeabeit des Unternehmens? (Hier vor alem auch: Bestand

eine vertrauensvoll e, partnerschaftliche Beziehung?)
« Welches Ereignis |oste die Off entli chkeitskrise aus?

* Wie verlauft die Krise bis zum Erscheinen der Pressemitteilung? (Da die Schlissltext-
Pressmitteilung erwartungsgemald meist die este sein dirfte, die zur jeweiligen Krise
ausgesandt wird, bezieht sich de Frage dann auch auf den Zeitpunkt des Eingreifens des

betroffenen Unternehmens in de Bildung der veroffentlichten wie offentlichen Mei-

nung)

« Wie reagieren Medien und Off entli chkeit, welche Forderungen stellen sie vor dem Er-

scheinen der Pressemitteil ung?

3.2.4.2 Textoberflachenanalyse und Zusammenfasaing

Nach der Schaffung der Grundagen des Verstehens ist die tbliche Vorgehensweise dler in
die Redherche fir diese Arbeit einbezogenen Methoden, von dr pragmatischen Inhaltsana-
lyse bis zur Gespracdsanayse, eine ,, Reduzierung respektive Minimierung der méglichen
Bedeutungen der Textbestandteile (...) as (...) Beitrag zur Minimierung der Komplexi-
t&t.“®>* In der konkreten Untersuchung werden die énzelnen Aussagen beziehurgsweise ge-
gebenenfalls Argumentationsdrange innerhalb der jewelligen Pressemitteilung paraphra-
siert, sozusagen, wie Linden rét, der Text ,in eine Kurzmeldung gedrangt“®® oder nach
Mayring das Material so reduziert, , dassdie wesentlichen Inhalte ehalten beiben”, mit dem
Ziel, ,, durch Abstraktion einen tkerschaubaren Korpus shaffen, der immer noch Abbild des
Grundmaterialsist.“®>° Beispiel sweise tibersetzt GroRe Paraphrasieren mit ,,in grammatische
Kurzform bringen“ und rennt als Beispiel: ,, " Jawissen Sie, ich hab da egentlich keine Bela-

stung im Grofen undGanzen damals verspiirt” wird zu “keine Belastung gespurt” %’

%54 Rothermel 1985 S.117
% | inden 1998 88

%% Mayring 1983 S.58
5" GroRe 1976 S.61



Durch solche paraphrasierenden Reduktionen gewinnt man die Grundhemen der jeweili gen
Aussgen, de nach dem , Kompatibilit &sprinzip“®®® die Textfunktion bedingen. Van Dijk
spricht von einer ,, semantischen Texttiefenstruktur”, die die ,globale Bedeutung“ eines
Textes reprasentiere und duch ,Verfahren der paraphrasierenden Reduktion” gewonren
werden kann. Er nennt dazu die folgenden Verfahren:

, - Auslasen
- Selektieren
- Generdisieren

- Konstruieren ocer Integrieren*®>®

Ergebnis dieser Regelanwendurg ist eine Textzusammenfasaung, ein Resiimeeg das van Dijk
ds , direkte Verbalisierung der Makrostruktur“®®® auffass. In methodscher Sicht bleibt je-
doch erneut unkar, wie genau de Anwendurg seiner Regeln zu erfolgen hat.°®* Ahnliche,

aber konkretere Vorgaben zum Verlauf der Paraphrasierung madit Mayring:

, - Streiche dle nicht (oder wenig) inhaltssragenden®? Textbestandteile wie aisschmiik-
kende, wiederholende, verdeutlichende Wendurgen
- Ubersetze die inhaltstragenden Textstell en auf eine @nheitli che Sprachebene

- Transformiere sie auf eine grammatikali sche Kurzform*©®

Auch Jager fordert eine solche Zusammenfasaung, wozu er folgende, jedoch eher unprazise

Vorgaben madt:

58 vgl. hierzu Brinker/Antos 200Q S.347

859 Schon die ener mathematische Wortwahl zeigt einen Fehler dieser Vorgaben auf: , Fast all e statistischen
Verfahren urd de meisten Modell e wurden im Rahmen natur- und sozialwissFragestell ungen entwickelt. Sie
passn nicht ohne weiteres zum Gegenstand Spradie und laden bei textlinguistischer Ubertragungzu Fehlern
ein.” - Brinker/Antos 2000 S.189

850 yan Dijk 1972 ziti ert nach Gillich/Raible 1977, S.274

®1ygl. hierzu Gullich/Raible 1977, S.274ff

€52 5chon hier entsteht das Problem eines garken subjektiven Einflusses. Beispielsweise mag der Verfasser
in Anlehnungan Mayring Sétze ds ,,wenig inhaltstragend* streichen, die anderen hichst bedeutend scheinen
mdgen. Auf dieses grundsétzli che Problem wird am Ende des Kapitels néher eingegangen.

%3 Mayring 1983 S.62



- Inhaltsangaben der einzelnen Abschnitte

- Gliederung des Textes in Sinneinheiten, Blindalung thematischer Blécke

Jager subsummiert die Zusammenfasaung, die fir andere linguistische Vorgehensweisen ei-
nen eigenen Analyseschritt darstellt, urter der Textoberflachenbetrachtung, ohre sie geson-
dert zu erwahnen, was nur bedingt nachvall ziehbar ist. Deshalb hebt diese Arbeit sie heraus
as , Analyse der Textoberflache und Zusammenfasaung”. Die Oberflachenbeschreiburg er-
folgt zuerst, da sie auch als erstes ins Auge sticht und reben dem Kontext einen weiteren
wichtigen Einflussauf die Art der Rezeption der Presemitteilung haben kann. Dass beide
Untersuchungsaspekte zusammenfallen, ist hingegen schllissg, denn es wére verwirrend,
beispielsweise die Absatzeinteilung und de Uberschriften ohre die Erklarung des Inhalts
hervorzuheben.

Die Oberfladche des zu analysierenden Textes beschreibt Jager, indem er die vorgegebene
gra-phische Gliederung durch beispielsweise Absitze, Uberschriften und Zwischeniiber-
schriften hervorhebt.®®* Dies greift die Forderung Hantschs nach einer umfassenden Heran-
gehensweise, die aich den semantischen Gehalt der nonwverbalen Zeichen wie beispielsweise
die typographische Anordnurg der Lexeme beriicksichtigt, auf.?®® Zu Redht hat auch
Bechstein auf die Bedeutung nicht-lingualer Elemente hingewiesen 2% Die Oberflachenana-
lyse wird also de formaen Charakteristika der Pressmitteilung herausarbeiten, denn wie
erwahnt hat schon de Gestaltung Einfluss auf die Rezeption duch den Betradchter. Jager
gibt hierzu folgende Schritte vor:

o Zeilen numerieren, Uberschrift mitzahlen

» Die vorgegebene graphische Gliederung des Textes hervorheben. Absétze markieren,

Uberschriften, Zwischeniiberschriften hervorheben

« Diegraphische Form undihre Wirkung bewerten %%’

%4vgl. Jager 1993 S.33ff

8%5ygl. Hantsch 1975 S.137fF. Er betrachtet einen Text als, flachige Konstell ation der ihn redisierenden
Einzdzechen, in dem auch die Anordnungder Zeichen bedeutungsvoll i st.” - ebda. S.137

%%° Bechgtein 1987, S.329F

657 Jager achtet hier auf das , Layout, Grafiken, Bilder und Karikaturen® - Jager (a) in www.uni-duisburg.de,
02.2004 In Pressemitteil ungen von Unternehmen sind Karikaturen wohl nie zu erwarten, Bilder und Grafiken

in geringerem Umfang, jedoch nicht im Korpus, so dassdas ganze Augenmerk dieser Arbeit dem Layout gelten



3.2.4.3. Sprachlich-rhetorische Mittel

Die in den vorangegangenen Kapiteln erfolgte Vermittlung von Grundagenwissen zu UHdi-
chen - wenn das Wort in desem chaotischen Zusammenhang Gberhaupt angebradt ist -
Ablaufen von Off entli chkeitskrisen, den Reektionen undbesonders Erwartungen von Presse
und Gesell schaft darauf und dazu sowie den Bednflusaungstechniken institutioneller PR,
dazu de weitere Vorfokusserung anhand cer Fall studien, legten erste Thesen nahe, welche
spradhli ch-rhetorischen Mittel der Unternehmenskommunikation zur erfolgreichen Bewdlti-
gung einer Off entli chkeitskrise beitragen konrten. Als anzunehmendes Hauptziel wurde -
kannt, dass betroffene Unternehmen das Vertrauen der Off entlichkeit erhalten beziehungs-
weise wiedererlangen miissn. Uber Kernthesen und Grundbdschaften, de diesem Zwed
dienen, habe ich bereits Mutmal3urgen angestellt. Im Haupttell sollen nun ncht nur diese
Vermutungen Ukerprift und karigiert oder prazisiert werden, sondern der Fokus gilt expli zit
den kommunikativen Tedhniken, mit denen de jeweiligen Experten der Unternehmens-
kommunikation deses Ubergeordnete Ziel erreichen wollen. Analysepunkte Jagers, die fur

diese Arbeit von Nutzen sind, fragen nach:

«  Argumentationsdrategien®® wie Relativierungen, Verleugnurgen - im Korpus diirf-
ten besonders Reinterpretationen des Krisengeschehens wie die Verwendurg von
Euphemismen zu erwarten sein -, Nahelegungen, Spriinge, ureuldssge Veral gemei-
nerungen, quasi-mathematische Beweisfiihrungen, falsche Analogien und, rc den
Erkenntnissen vor alem aus den in Kapitel 3.1. urersuchten Fallstudien undauch

der Intel-Krise verstérkt zu erwarten, falsche Pramissn.

» Kollektivsymbaoe, Metaphern, Implikate und Anspielungen, denn sie haben den
Zwe, Sacdverhate indirekt zu bewerten, indem sie diese mit anderen Sadhverhal-
ten in Verbindurg bringen, de negativ oder positiv besetzt sind, weiter Bezlige auf

wird. Jager fragt, ob sich daraus bereits Wirkungsabsichten des Autors erkennen lassen, indem bedadt wird,
wen die Gestaltung am ehesten anspricht, welchen Lese- und Sehgewohnheiten zu entsprechen versucht wird,
wobei er sich aber vor allem auf die Anordnungeines Artikelsin einer Zeitung urd die Untermalungdurch
Fotos etc. bezeht - vgl Jager 1993 S.34

%8 aut Gliick 200Q S.59, ist der genauie theoretische Status von Argumentationen noch immer umstritten,
seine Erforschungwird aber zugleich ,a's ein dringendes Desiderat nicht nur in der linguistischen Pragmatik,

sondern auch in nichtlinguistischen Disziplinen wie der Phil osophie, Jurisprudenz oder Soziologie gesehen.”



Normen und Ideologien sowie Fahrenfunktionen. Damit meint Jager , sprachliche
Elemente, die auf ein Vorwissen oder auch auf Normen undWerte und sogar auf be-
stimmte Einstellungen anspielen und sich damit sozusagen im Hintergrundwvissen
(Wissnshorizont) der Leser/Horer einnisten, eine "Fahrenfunktion” haben. Sie kon-
nen sozusagen als "Fahren ins Bewusdsein” fir andere Inhalte dienen, indem diese
anderen Inhalte an sie gleichsam angekoppelt werden.“®°° Statt einer Fahrenfunktion
kbnrnte auch einfach von kestimmten Konaationen gesprochen werden, duch de
Ausender von Botschaften versuchen, Sadverhate von einem Kontext in einen
gewichtigeren ,,umzudeuten. Dieses Bednflusaungsverfahren nuzte Johrmson &
Johmson sehr erfolgreich. Solchen Tedhniken hat ein besonderes Augenmerk der
Analyse zu gelten, denn gerade sie dirften in Versuchen, einen Krisendiskurs zu be-

einflussen, zu erwarten sain.

Elemente des Textes, ,die direkt auf ein spezielles Vorwissen anspielen, auf be-
stimmte historische oder sonstige Ereigniss, (sind, FS) gesondert zu erfasen. Es
handelt sich dabei nattrlich nicht immer nur um einzelne Worter, sondern auch um
Redensarten, Sprichwdrter, Jargonelemente (Jugendsprache, Gossenspradhe, Wis-
senschaftsgradie, Duktus wissen-schaftlicher Elemente, Namen von Autoritéten,
Zitate und sonstige diskursive Elemente).” Es dirfte reichlich Vorwissen vorausge-
setzt werden, da @stens nahezu all e Journali sten Akademiker sind undsich zweitens
stark mit der Materie befase haben dirften, eventuell gar Fadhjournalisten fir die

Bereiche Wirtschaft, Chemie, Banken, Automobil e gc sind®7°

,Ordnurg von Substantiven nach Bedeutungsfeldern (Politi k allgemein, Krankheit,

Milit &, Wetter, Geschichte dc.) Diese Zuordnurg erleichtert die Charakterisierung

«671

der Spradhe des Autors z.B. als militant, einschiichternd etc.”'", gleiches gilt in ge-

ringerem Mal3 fur Verben, Adjektive und Adverbien.

699 Jager 1999 S.181
Jéger betont auch, es i wichtig, zu hinterfragen, bei welchen Teil gruppen das im Korpus vorausgesetzte

Vorwissen wohl herrscht, da dadurch Hinweise auf die soziale Gruppe, die der Autor anzusprechen versucht,

gegeben werden. Diesist bei der Analyse von Zeitungsberichten sicher eine wichtige Analysehilfe, kannin

diesem Fall jedoch auf3en vor bleiben, da die Zielgruppe von Pressemitteil ungen bereitsim Begriff enthalten

ist.
671 Jager 1999 S.182



* Referenzbeziige: Berufung auf die Wissenschaft/en, Angaben ber die Quellen des
Wissens oder dhnliches. Diese Frage dirfte gerade unter dem Aspekt der Widerher-

stell ung beziehungswei se Sicherung des 6ff entli chen Vertrauens von Interesse sein.

o ,Mittel der Textstrukturierung wie z.B. “danadh’, "wie ich zu Beginn lereits sgte’,
‘im Gegensatz dazu” etc. Welche Funktion heben dese Elemente? Strukturieren sie
den Text zeitli ch, inhaltlich etc.? Lassen sie @n bestimmtes rhetorisches Bemtihen
erkennen (Parallelisierungen, Kontrastierungen etc)“®’% Zeitraster: Welche Tempi

werden wo, wann undzu welchem Zwed verwendet?

» Komplexitédt der Sprache, Lesbarkeit, Verstandlichkeit, ,hoch- oder umgangssprad-
lich oder literarisch etc.?*, wobel zu erwarten ist, dass Pressemittellungen, de
durchaus eine Ausformung eines Expertendiskurses darstellen, aus elaborierter
Hochsprache bestehen.

« Eine eventuell zu erkennende Uberredungsabsicht

» Akteure (Personen, Pronamimalstruktur); hier nach den in Kapitel 3.1. erarbeiteten

Thesen auch, obein , Krisenkapitan“ in Szene gesetzt wird.

* ,Welche weiteren sprachlichen Besonderheiten des Textes fallen auf? Hervorhebun-
gen, Ausrufe, Fragesétze, direkte und indirekte Rede, dialogische Struktur, (...) etc.
Aber auch Fehler, Ungeschicklichkeiten, Tauschungen durch falsche Zitate, falsche

Quell enangaben usw.“°"

Die Beantwortung der Leitfragen in der konkreten Analyse wird sich nicht formalistisch an
der Reihenfolge der Vorgaben arientieren, sondern de spradhlich-rhetorischen Mittel in der

Reihenfolge beschreiben, in der sieim konkreten Text genutzt werden.

672 Jager 1993 S.39
673 Jager 1999 S.184



3.2.4.4. Bewertung der Pressemitteilung

Ist die Presemitteilung auf diese Weise untersucht worden, so fragt die Textanalyse ubli-
cherweise nach den Prinzipien und Strategien®”* die dem jeweili gen Text zugrunde liegen
konnten. Auf der pragmatischen Ebene interessert besonders die Intention des Kommuni-
kators, die @ mit der Formulierung seines Inhalts verfolgt, beziehungsweise die Wirkung,
welche @ bei dem oder den Rezipienten erzielen will . Dieser Intention wird demnach ein
Hauptaugenmerk der Analyse gelten, denn eben sie kann de PR-Strategie des Unterneh-
mens offenbaren.

Diese kommunikative Funktion keziehungsweise Mittellungs- oder auch Textfunktion ,ist
digenige Funktion, um deretwill en ein Text erstellt wird, sie bezeichnet den Zwed, dem er
dienen, der mit ihm erreicht werden soll .“®” Nach Liiger ist sie gleichzusetzen mit dem Be-
griff der Textintention®’®, nach Brinker und Antos mit dem der Textstrategie.®”” Der Begriff
der Textfunktion verdeutli cht die Abkehr vom grammetisch orientierten Textbegriff der Ent-
stehungsphase der Textlinguistik und adnet ihn zugleich in de tGbergeordnete Konzeption
von Sprache ds Kommunikations- und Handungsinstrument ein. Hartmann erkannte schon
1964 ,Wer Sprache gebraucht, verfolgt in der Regel elnen Zwed (...), d.h.er méchte ene
Intention mégli chst adaquat redisieren.“®”® Eine Vielzahl von Linguisten spricht hier von
der ,Autorintention*, doch wird deser Begriff mittlerweile ds problematisch angesehen, da
sich de Einsicht durchgesetzt hat, dass dem Autor nicht ,in den Kopf geschaut® werden

kann. Nadh Klein kann , logischerweise aus dem Text nur erschlossen werden, was er be-

674 \Wodak 1989(b), S.191 dHfiniert Strategie nicht als, rein finalistisch urd rationell nachvoll ziehbar, son-
dern als von subjektiven Einschétzungen urd Mogli chkeiten abhéngig. Strategien sind zwar zielgerichtet, was
aber nicht bedeuten muss dass $e den Interagierenden immer bewusd sind. Sie wirken héufig urbewusd, irra-
tional und emotional.

%7°Brinker 1992 S.82

67 ygl. Liiger 1977, S.45

677 Brinker/Antos 200Q S.183 Sie betrachten Strategie éyda. allgemein als einen , Plan zur optimalen Ver-
wirklichungeiner Absicht bezehungsweise énes Ziels*, sehen die Textstrategie ds,, Selektionsprinzip, das
Auswahl, Anordnung uml sprachli ch-stili stische Ausformungen der Strukturelemente und Teil strukturenin
thematischer wie grammatischer und lexikali scher Hinsicht bestimmt, und zwar so, dassdie Textfktion optimal,
d.h. mégli chst wirkungsvall in einer bestimmten Kommunikationsstuation (insbesondere hinsichtlich des ange-
strebten Adressatenbezugs) signalisiert wird. Esist wohl davon auszugehen, dassdie konkreten Textstrategien
bis zu einem en Grad auf konventionali sierten (textsortenspezfischen) Verfahrensmustern basieren, die ds
“textstrategische Muster” zur Textbil dungskompetenz der Sprachteil haber gehoren.”

%78 Hartmann 1964 S.23



deutet (nadch seinen folgenden Worten aber eher: was er bedeuten konrte, FS), niemals aber,
ob der Autor dies auch gemeint hat“®”®, fiir Jager geht es ohrehin , nicht in erster Linie um
das vom Autor Gemeinte, sondern auch um das, was beim Leser/HOrer des Textes an-
kommt“°8°

Generell bezieht der grofde Teil der Textlinguistik, zumal in Deutschland, ,,den Gegenstand
der Untersuchurg auf Bedingungen der Kommunikation und(..)) (ist, FS) in irgendeiner
Wie-se handungs- oder tétigkeitstheoretischen Anregungen verpflichtet.“®®' Konkret wird
ver-sucht zu bestimmen, welche Aussagen undFormuli erungen eines Textes bestimmte Re-
aktio-nen der Rezipienten hervorrufen konren. Denn sprachliche Handlungen verfolgen héu-
fig, in der Krisen-PR nadh den bisherigen Erkenntniseen nahezu immer, das Ziel, das Be-
wusdsein von Kommunikationspartnern zu verandern, vugo zu beanflusen. Die Bestim-
mung dieser Textstrategie gerade mit Bezug auf das Korpus wird erschwert dadurch, dass
ihre direkte Signalisierung biswelen subogima sein mag, , vielmehr werden in vielen
Kommunikationsstuationen indirekte Formen der Signalisierung den drekten vorgezogen
(inshesondere in der Werburg). Strategisches Verfahren hierbei scheint zu sein, de tatsach-
liche Textfunktion mit Hilfe indirekter Verfahren nach wirkungsvoller zum Ausdruck brin-

«682

gen dsdiesin der direkten Perspektive moglich wére.

Zu ihrer Bestimmung sind kesonders unter Einbeziehurng der Kenntnisse aus der Vorfokus-

sierung folgende Fragen von kesonderem Interesse:

«  Wiestdlt das Unternehmen de Ursadhen und cn Verlauf der Krise dar?

*  Wiedtdlt es ®ine Gegner dar?

*  Wiedtdlt es ®ine Fahigkeiten undAktivitéten zur Krisenbewadltigung dar?

Jager fordert das folgende Vorgehen, um die sozialen und de sprachlichen Besonderheiten

im Zusammenhang interpretieren zu konren:

79Klein 1977, S.41

680 Jager 1999 S.184

%81 Brinker/Antos 200Q S.85
%32 Brinker/Antos 200Q S.183



« Welche Kernbaschaften versucht der Text zu vermitteln?*®® Sie gelten nach Bentele
as , wichtigste Wahrung der PR-Seite. PR-Akteuren geht es in der Hauptsache dar-

um, ihre ‘Message” entweder wortlich oder sinngeméf? zu vermitteln“®%*

* Wiesind de genutzten spradchlichen Mittel beziglich ihrer Wirksamkeit einzuschét-
zen? - Die Beantwortung dieser Frage bil det den Kernpunk des Analyseabschnittes,
auf ihre Beantwortung zielen de vorangegangenen Fragestellungen des Untersu-
chungspunkies Fimf hin.

Nun sind Analysen zur Feststellung der vermuteten Intention der Textverfasser wie dle
Analysen menschlichen, kamplexen Verhaltens problematisch und dt unbefriedigend. Gébe
es eine generelle Erklarung der Funktionsweisen der menschlichen Psyche, so hdtten wohl
die Werbeexperten mit ihren Budgets in Milli onenhéhe bereits , Erfolgsrezepte” zu ihrer
vollstandigen Manipulation erstellen konren - doch immer wieder wird aufwandig konzi-
pierte und vielfach getestete Werbung von cen spezifischen Zielgruppen negativ aufgenom-
men. Deppermann schreibt, dass, bel aler soliden empirischen Funderung jede Beschrei-
bung interpretativ und perspektivisch ist und stets Konstruktcharakter hat - alternative Ord-
nungen undinterpretationen (...) sind meistens mit ebenso guten Griinden moglich.“°®° Eine
ahnliche Sicht vertritt Jager: , Interpretationen sind immer dynamisch und dfen fir neue
Kontexte und Informationen.“®® Betort werden musserneut, dassdie Textanalyse zwangs-

weise qualitative, also letztlich subjektive, impressonistische Elemente enthdlt, enthalten

83 \Weiter fragt Jager, in welchem ideologischen oder gesell schaftli chen Rahmen die Botschaft vermittelt
wird, mit welchem Gesell schaftsverstdndnis, welche Positionen zu Kernfragen eingenommen werden? ,,In fast
jedem Artikel bezehungswei se Diskursfragment finden sich Anhaltspunkte fir ideol ogische Einschétzungen
etwaim Hinblick auf das grundsétzli che Gesell schaftsversténdnis, das verinnerlichte dl gemeine Menschenbil d,
Positi onen zu neuen Technologien, auf Fragen der Okologie, auf erwartbare Zukurftsentwicklungen, auf Fra-
gen menschlicher Existenz, auf Normalitét- und Wahrheitsvorstellungen al gemein etc. Solche Verdichtungen
innerhalb der eigenen Diskurspasition kdnnen wichtige ,, Duftmarken” fir eine Interpretation darstellen urd
verdienen daher besondere Beadtung” - Jager 1999 S.184 Auch diese Frageist fur die Untersuchung \on
Pressatikeln sehr nitzli ch, fir Presseemitteil ungen, gerade fir unter Druck stehende Unternehmen, dirfte sie
kaum von Interesse sein.

684 E-Post-K ommunikation mit Bentele an 15. September 2004

685 Deppermann 1999 S.99

686 Jager 1999 S.180



muss wenn sie der Komplexitét von Kommunikation gerecht werden will .°%” Brinker und
Antos bestétigen, was gerade fur die Texte des Korpus zutreffen dirfte: Ziele und Intentio-
nen werden , meist nicht direkt geauliert, konren Udicherweise nur hypothetisch bestimmt
werden. (...) Aus diesem Grund lassen sich auch Sprecher- oder Autorstrategien textanaly-
tisch kaum rekonstruieren.“®®® Nach Hempfer besteht nicht einmal ein Konsens dariber, ob
ein Text , Uber eine wie aich immer fixierte Bedeutung verfiige, die Gber bestimmte metho-
daogische Schritte emittelbar ist, oder nicht und, im Zusammenhang hiermit stehend, ob
und gegebenenfalls wie ene Bewertung der Gultigkeit von Interpretationen vorzunehmen
sai “®%9 Es gibt nicht , die“ richtige Interpretation, sondern immer eine Interpretation, de aif
den jeweili gen Analysemethoden basierend sinnvdl zu begriinden ist. Erklarend kann erneut
Jager angefuhrt werden: , Interpretationen lassen sich nicht beweisen, ncht wie Rechenope-
rationen madrechnen, (...) missen nicht gesetzt, sondern argumentativ begriindet wer-
den.“®%° Gerade der Begriff Bewertung enthélt ja bereits einen Verweis auf wertende und
damit subjektive Elemente. Doch im Gegensatz zu beispielsweise @nem fiktionalen Text
oder einem Pressekommentar, deren vermutete Funktion vdlstdndig aus dem Text erschlos-
sen werden mus$®’, bietet das Korpus den Vorteil, dass die Autoren einer Krisen-PR-
Pressmitteilung nadh Schulz nur ein Ziel haben konren: Die Krise @nzuddmmen, meist
parale dazu, ocer gar einander bedingend, auch Imageabeit zu betreiben.®®? Pragmatisch
gesehen kennzeichnet all e untersuchten Pressemitteil ungen primér der Versuch, auf den me-

dialen und &durch &ff entlichen Diskurs einzuwirken undeine dternative undfir die Unter-

887 Zur qualitativen Sozialforschung vd. einfiihrend Denzin/Lincoln 1994 Reinbek 1995 Holly 1992 Zwar
hat sich als Analysemethode auch die Textstatistik herausgebil det, die Wiederholungen urd tberhaupt Mustern
und Gleichférmigkeiten in Texten nachsplrt - einflhrend Altmann 1988-, doch nehezu all e statistischen Ver-
fahren wurden im Rahmen natur- und sozialwissenschaftli cher Fragestellungen entwickelt, lassen sich al'so
meist nicht auf den Gegenstand Spradhe iibertragen, und laden (berhaupt bei textlinguistischer Ubertragungzu
Fehlern ein.

%88 Brinker/Antos 2000 S.183

%89 Hempfer 2002 S.11

69 Jager 1993 S.104

91 50 fragt Jager 1999 S.185: , Welche Wirksamkeit im Hinbli ck auf die Verénderung von dominanten oder
subalternen Diskursen (Diskurspositi onen, traditi onell: Weltsichten urd Wissenshorizonten) beebsichtigt der
Sprecher und die spezfische Ideologie/Weltsicht, in deren Rahmen er steht, angesichts der aktuellen paliti-
schen urd soziodkonomischen Auftreff sbedingungen bei der Bevdlkerung?!

%92 Gesprach mit Schulz am 22. Dezenber 2004 Zwar existieren auch Mégli chkeiten wie die Beschimpfung
von Press und Offentlichkeit, die er so unwahrscheinlich sind, dass $e getrost auler adht gelassen werden

kdnnen.



nehmen gunstigere ,, Reditét” zu gestaten. Die Textintention steht hier aso von Anfang an

mehr oder weniger fest, das Augenmerk der Anayse kann Tellstrategien und Feinheiten

gelten.

3.2.4.5. Zusammenfassung: Leitfragen der Analyse

Der Leitfragenkatalog der Analyse wird im folgenden nach einmal kurz wiedergegeben. Er

stellt das zugrunce liegende Schemabel der Analyse der Presseemitteilungen im Hauptteil .

Kontext/Krisenentwicklung Was snd Merkmale der Ublichen Presseabet des Un-

ternehmens? Wie entwickelte sich die Krise? Welche Forderungen stellen Medien
und Off entli chkeit?

Die Pressmitteil ung Darstell ung des Originaltextes.

Textoberfladchenanalyse und Zusammenfassaung Was snd de graphischen Charakte-

ristikaundKernaussagen der Pressemittell ung?

Spradhlich-rhetorische Mittel Liegen Relativierungen, Verleugnungen, Nahe-

legungen, ureuldssge Springe vor? Werden Symbole, Metaphern, Implikate, An-
spie-lungen genutzt? Gibt es Beziige auf Normen und Ideologien? Orientieren sich
die ge-nutzten Worter an bestimmten Bedeutungsfeldern? Referenzbeziige? Werden
bestimmte Zeitraster zur Textstruktur genutzt? Ist eine Uberredungsabsicht zu er-

kennen? Welche weiteren spradlichen Besonderheiten liegen var?

Bewertung der Pressmittellung Wie stellt das Unternehmen die Ursachen und @n

Verlauf der Krise dar? Wie stellt es sine Gegner dar? Wie stellt es sine Fahigkeiten
und Aktivitéten zur Krisenbewdltigung dar? Welche Botschaft will die Pressmit-
teillung vermitteln, was ist ihre primére Intention? Und dese Fragen zusammenfas-
send va allem: Wie ist die Wirksamkeit der hierzu genutzten sprachlichen Mittel

e nzuschétzen?



Zusammenfassung

In Kapitel ,3.2. - Analysemethodik® musden der Ubliche Aufbau von Pressmitteilungen sowie
Ubli che rhetorische Tedhniken der Verfasser dieser Textsorte aus der Praxis abgeleitet werden, da
sich nach Bentele ,keine @nzige wissenschaftliche Studie genuin mit Pressemitteil ungen beschéf-
tigt.“ Selbst Definitionen des Begriffs snd kaum zu finden. Weiter wurden im Sinne des Fokus der
Arbeit Thesen von Bentele und Roelcke vorgestellt, nach deren Forschungen (blicherweise die
Entstehungsgeschichte @nes auf einer solchen Aussendung basierenden Artikels nicht explizit an-
gefuhrt wird. Beispielsweise untersuchte Schmidtke 283 durch Pressemitteil ungen angeregte Arti-
kel, in keinem einzigen Fall wurde éne Pressmitteilung as Quelle genannt. Demnach verfiigen
Presseemitteilungen tber ein bedenklich zu nennendes Manipulationspotential, wie der bedeutende
Einfluss der verdffentlichten Meinung auf die Gesellschaft, in Kapitel 2.2. dargestellt, aufzegt.
Diese Gefahr wird durch den Praktiker Blau auch drastisch belegt, der schreibt: ,,Mit Sped fangt
man M&use und mit Inhalten kddert man Journali sten.”

Esfolgt ein Uberblick tber die Evolution der Textlinguistik, die sich urter dem Einflussder sozio-
kommunikativen Orientierung, die Anfang der siebziger Jahre @nsetzte, zu einer pragmatisch aus-
gerichteten urd interdisziplinér verflechteten Disziplin entwickelte. Diese neue Sichtweise ist von
entscheidender Bedeutung gerade ds Basis der Analyse, ebenso auch fur die Entwicklung der spe-
ziellen Richtungder Kriti schen Diskursanalyse. Einer der prominentesten urd fir die Fragestellung
der Arbeit @ulerst wichtigen Vertreter der Diskursanalyse ist Foucault, der die Produktion von
Wirklichkeit durch Diskurse eforscht. Eben eine solche Produktion von Wirklichkeit respektive
die Erzeugungeiner bezehungsweise Manipulation der 6ffentlichen Meinung kann als das Ziel der
Presseemitteilungen des Korpus angesehen werden. Der Diskursbegriff gerade nach Foucault, ge-
meinhin als Vater der Jagerschen Thesen betrachtet, weist Parall elen auf zu den in Kapitel 2.1. und
2.2. beschriebenen PR-Kampagnen, die aif eine Bednflussder offentliche Meinungzielen. Jéger
betradhtet Texte , als konstitutive Elemente von Diskursen*, betont gerade fur die Textanalyse, seit
der pragmatischen Wende in den Siebzigern sei nicht mehr der semantisch weitgehend selbstver-
sorgte monologische, schriftliche Text, sondern der Diskurs und Dialog das herausragende Exem-
pel fir die Bestimmung won Text, denn soziale Kontrolle und Madt werden immer haufiger Uber
Texte vermittelt. In Anlehnungdaran kdnnen auch effektive Presemitteilungen as konstitutive
Elemente des gesamten medialen urd damit 6ff entli chen Krisendiskurses gelten.

Aus Kritischer Diskursanalyse und Textlinguistik sowie weiteren im Sinne Kellers genutzten For-
schungsrichtungen lassen sich folgende Erkenntnisse aur Erstell ung eines Analysel eitfadens fur den
Hauptteil gewinnen: Was die Methoden zur Untersuchungsolcher Diskurse und der Texte zu ihrer
Beednflusaung angeht, so besteht heute weitestgehend Einigkeit darliber, dassals primérer Schritt
jeder Textinterpretation Informationen tber das ®ziale Umfeld sowie die Bedingungen zu sam-
meln sind, unter denen der Text entstand. Deshalb wurde in Kapitel 3.2.4.1. eine spezfische Frage-
stellung zum Krisenkontext erarbeitet.

Weiteres Zidl ist die Bestimmungder Textintention, wobei im Kapitel auch auf die grundsétzlichen
Probleme des Begriffs Text-/Autorintention eingegangen wurde. Dazu muss betont werden, dass

die Textanalyse awvangsweise qualitative, also letztlich subjektive, impressonistische Elemente



enthalt, enthalten muss wenn sie der Komplexitdt von Kommunikation geredht werden will. Des-
halb wird, pasender, nach Brinker und Antos von der Textstrategie gesprochen, ein Begriff, der
bereits die Abkehr vom grammatisch orientierten Textbegriff der Entstehungsphase der Textlingui-
stik verdeutlicht und ihn zugleich in die Ubergeordnete Konzeption von Sprache ds Kommunika-
tions- und Handlungsinstrument einordnet. Doch steht die primére Textstrategie hier von Anfang
an mehr oder weniger fest, das Augenmerk der Analyse kann Teil strategien und Feinheiten gelten.
Die Kernfragen der Analyse lauten somit: Wie stellt das Unternehmen die Ursachen urd den Ver-
lauf der Krise dar? Wie stellt es sine Fahigkeiten und Aktivitdten zur Krisenbewdltigung dar?
Welche Kernbaotschaften, die nach Bentele ds wichtigste Wahrung der PR-Seite gelten, versucht
der Text zu vermitteln? Wie sind die genutzten sprachlichen Mittel beziglich ihrer Wirksamkeit

einzuschéatzen?



3.3. ANALYSE VON PRESSEMITTEILUNGEN IN UNTERNEHMENSKRISEN

Die Aufgabe der folgenden empirischen Untersuchungen ist die Rekonstruktion prozessualer Mu-
ster der Krisenféll e sowie von Reé&ktionen der verdff entli chten wie auch 6ff entlichen Meinungzum
Verstdndnis der Bedingungen von Krisen-PR. Zudem sollen die in den vorangegangenen Kapiteln,
besonders der Hinflhrung zur Relevanz und zur Analyse von Pressemitteil ungen in Unternehmens-
krisen anhand der zwei Fall studien zu den Tylenol-Morden urd der Cola-Kolik, erarbeiteten mog-
lichen Erfolgsfaktoren der Krisen-PR bestétigt, prazisiert oder widerrufen werden.

Daau urtersucht das folgende Kapitel 3.3. die drel gravierendsten Krisen der jlingeren Zeit in
Deutschland. Spezfischer handelt es sch um Off entli chkeitskrisen, die enorme Auswirkungen auf
die offentliche Auffasaung der betroffenen Unternehmen hatten - das Negativimage der Hoecdhst
AG hielt sich bis zur Zerschlagungdes Konzerns, ,,Peanuts* wird bis heute imageschadigend mit
der Deutschen Bank as®ziiert, und beim Rucktritt von Daimler-Chef Jiurgen Schrempp im Juli
2005wurde in den Medien auch wieder in hohem Maf3e der A-Klasse-Skandal erwéhnt. Die @nbe-
zogenen lingustischen Untersuchungsrichtungen fordern eine Untersuchungdes Kontextes der je-
weiligen Texte. Deshalb wird de gesamte Krise im Vorlauf und auch nach der Aussendung der
Presseemitteilung ebenso wie die Handlungen urd de Kommunikation des betroffenen Konzernes
betradhtet.

Wichtig fur eine umfassende Analyse, die a1 gesamtheitli chen Erkenntnissen tber Krisenbewalti-
gungdurch Kommunikation fuhren soll, ist auch, dassjede Presemitteilung des Korpus in einer
unterschiedlichen publizistischen Krisenphase eschien. Die Deutsche Bank publizierte ihre
Ausendung zum Fall Schreider, als die Krise sich gerade ast im Aufbau befand, die Pressemit-
teilungder Hoechst AG wurde in der Hochphase der Krise, die nach den bisherigen Erkenntnissen
mit dem Zeitpunkt des heftigsten V ertrauensverlustes tibereinstimmt, verfasd, und die PR-Experten
von Daimler-Benz schliefdlich schrieben ihren Text, als die Krise sich bereitsim Abebben befand.
Uber die bisherigen Kenntnisse hinaus wird in diesem Kapitel auch zusitzlich zu den bisher ge-
wonnenen Erkenntnissen die &tuelle Forschungslage aur Krisen-PR dargestellt, um durch die Ein-
bezehunganderer Arbeiten den Stand der Erkenntnise a1 verbessern, zu verifizieren oder auszu-

bauen.



3.3.1.Der Storfall der Hoechst AG 1993

Chronologie der Ereignisse

22.Februar 1993

Mehrere Tonren eines giftigen Gasgemisches entweichen
aus einer Fabrik der Hoedhst AG. Der Werkdleiter geht
von einem werksinternen Vorfall aus und maadit auf einer
frihmorgendlichen, improvisierten Presskonferenz die
Aussage, dassfir die Umgeburng keine Gefahr bestehe.
Aul¥erdem bezeichnet er den entwichenen Stoff nad ei-
nem DIN-Datenblatt als,, mindergiftig*.

Erst danach wird festgestellt, dass Teile des Gemisches
Uber einem angrenzenden Wohgebiet niedergegangen
sind. Die Werksleitung entschuldigt sich bei den betrof-
fenen Nadibarn und informiert diese Uber Sofortmal3-
nahmen.

Gegen Mittag gbt die Prese bekannt, dass der chemi-
sche Begriff ,mindergiftig® nicht etwa, wie der Lae
glauben konrte, ,,harmlos* bedeutet, sondern eher , nicht
sofort todlich wirkend: Medien, Politiker und Offent-
lichkeit erheben Vertuschungsvorwiirfe gegen den Kon-

zenm.

23.Februar 1993
Die Hoedhst AG teilt mit, dass der entwichene Stoff
krebserregend ist. Dies hatte die egene For-
schungsabteilung erst vor kurzem herausgefunden und
noch nicht puliziert. Spatestens damit beginnt eine mas-
sive Offentlichkeitskrise, Hoedhst wird gar ,, menschen-

verachtende Informationspaliti k* vorgeworfen.

24.Februar 1993

Der Vorstand entschuldigt sich auf einer Blrgerver-



sammiung.

25./26./27. Februar 1993
Die Hoedhst AG informiert die Offentli chkeit durch Bro-
schiren, Hausbesuche von Experten, aufgestellte ,, Info-
container* und eine neu erscheinende ,, Nadbarschafts-
zeitung®. Sie Ubernimmt die Besatigung aller Schéden
und sichert Verbesserungsmalirehmen fir die Zukurft

ZU.

Trotz vidfdtiger Kommunikationsbemihurgen in den
folgenden Wochen und Monaten kann dbs offentliche

Vertrauen nicht wieder gewonren werden.

3.3.1.1. Kontext / Krisenentwicklung

Die uibliche Pressabeit der Hoedhst AG vor dem Storfall bestand tendenziell im Gegentell
einer in den vorangegangenen Kapiteln as snnvdl empfohlenen vertrauensvollen Bezie-
hung, eines Dialoges: Medienvertreter bezeichneten das Unternehmen als , verstockten Gi-
ganten“®®3, der , kriti sche Journalisten (...) jahrzehntelang auf Abstand undvor den Werksto-
ren gehalten* habe.“®** Eine gute und partnerschaftliche Beziehurg zu der Presse und iiler
deren Deutungsfunktion also auch zur Off entlichkeit wurde dso nicht erarbeitet. Dabei wur-
de die These, dassverbessrte Kommunikation Konflikte verhindern kann, gar zu einer in-
ternationalen Leitlinie. Beispielsweise lautet die Praanbel der Konstitution der Unesco:
»Slncewars begin in the minds of men, it isin the minds of men that defenses of peacemust
be mnstructed.“®*° Die Hoechst AG hingegen schweigt, wodurch zusétzlich eventuell vor-
handene Konflikte aifgestaut werden undsich so im Krisenfall gegen de angeschlagene

Organisation entladen konren.

693 Der Spiegel* nach Salz 1997, S.51, dort keine weiteren Quell enangaben
9435817 1997, S51
89° Kunczik 1993 S.212



Am 22. Februar 1993 um 04:14 Uhr begeht ein Fadarbeiter in einem Werk des Konzernsin
Frankfurt-Griesheim Fehler bel der Bedienung eines Kessls, in dem Chemikali en gemischt
werden. Als Folge der eingetretenen chemischen Reaktion entweichen Ubker zwei Sicher-
heitsventile rund 10Tonren des giftigen Reaktionsgemisches Ortho-Nitroanisol in de At-
mosphére. In deser Nadt herrscht nur leichter Wind, so dass der Gberwiegende Teil des
Gases innerhalb des Betriebes niedergeht. Ein geringer Teil jedoch gelangt tUber die Werks-
grenze in ein Wohngebiet der Stadttelle Schwanheim und Goldheim, wo er sich als gelber,
klebriger Niederschlag ausbreitet. Rund 2.800Bewohnrer eines etwa @nen Kilometer langen
und 300Meter breiten Gelandestreifens snd ketroffen %

Die Werksfeuerwehr erreicht den Unfalort nach wenigen Minuten. Sie geht von einem
Kleinbrand auf dem Werksgelénde aus und teilt den stadtischen Feuerwehren, de routine-
mal3ig alarmiert wurden, dsher mit, der Schaden sei mit eigenen Mitteln zu beheben.

Gegen 0630 trifft der Leiter des betroffenen Werkes, Dr. Werner RUmmler, ein. Da bereits
Journalisten var Ort nach Antworten auf ihre Fragen verlangen, hélt er eine improvisierte
Pressskonferenz ab. Diese Punktlichkeit der Presseleute, die Laien erstaunen mag, ist Stan-
dard - fUr Freimiller gehdrt es ,, heute zum Normalfall, dassein Unternehmen von der Presse
und richt durch de dgene Organisation Uker Storfalle darmiert wird.“®%” Nad bestétigt:
»Die Re&ktionszeit ist gleich Null. Zwischen dem Beginn einer Krise und der ersten Reakti-
on cer Medien vergehen oft nur Minuten:*®%® Als die Frankfurter Feuerwehr im Jahr 2000
eine Ubung abhielt und ihre Bereitschaften mit der Meldung alarmierte, tiber einem Frank-
furter Stadttell sei ein Flugzeug abgestiirzt, waren de Medien schneller am ,, Ungltcksort*
als viele der Brandbekampfer.®®® Diese Beispiele zeigen auf, wie dringlich die in Kapitel
3.1.3. ds Erfolgsfaktor der Beanflussung offentlicher Reditdtswahrnehmung geforderte
Schnelli gkeit der Kommunikation ki cherweise ausfallt.

Auf dieser friihmorgendli chen Pressekonferenz madit Dr. Rummler zwei Aussagen, de sich
fur die Hoedhst AG dls fatal erweisen werden: Er betont, dass, absolut keine* Gefahr fir
Mensch und Umwelt bestehe. Weiter zitiert er , beziglich der Eigenschaften der bei dem
Storfall ausgetretenen Leitsubstanz Ortho-Nitroanisol (...) aus dem DIN-Sicherheitsdaten-
blatt und fuhrte damit den genormten Begriff “mindergiftig” zur Klasdfizierung der Sub-

89 FEAZ vom 24. Februar 1993 S.1

97 Freimiill er in Klose/Eberling 2002 S.8

698 Gesprach mit Naef am 12. September 2002

699 eigenes Erlebnis wahrend eines Zeitungspraktikums im April 2000



stanz ein.“"®° Damit scheint die Krise firr viele Journali sten bereits erledigt zu sein, dennsie
verlasen de Presekonferenz frihzeitig. So bestétigt sich de in Kapitel 3.1.3. erwdhnte
Schlusgolgerung von Mathes, Gartner und Czaplicki, nach denen das shnelle Besetzen se-

mantischer Felder krisenentscheidend sein kann’®}

, ebenso de in Kapitel 2.1. vdlzogene
linguistische Betrachtung des Begriffs Wahrheit, nach der wahr ist, ,was von jedermann
geteilt oder zumindest nicht bestritten wird. Wirklichkeit, die fir uns ale gilt, ist in erster
Linie ane spradilich-sozide Konstruktion*, entstanden duch Kommunikation, in der
,Wirklichkeit hergestellt, bestatigt oder modifiziert wird.“’°? Problemlos gellte der Werks-

leiter eine nicht zutreffende ,W irklichkeit” her, in der ,, absolut keine Gefahr” besteht.

Waéhrend der Pressekonferenz vollziehen Feuerwehrmanner des Werkes und der Stadt
Frank-furt eine Routineuntersuchung in den angrenzenden Gebieten. Im mittlerweile @nset-
zenden Tagesli cht erkennen sie estmals den gelblichen Film in den Wohnuerteln und émit
das volle Ausmal? des Schadens. Als die Méanner auf dem Werksgelande entreffen, gibt der
Leiter der stadtischen Berufsfeuerwehr die neuen Informationen an de noch anwesenden
Pressavertreter weiter. Darauf fihlen dese sich getduscht und erheben Vertuschungsvorwiir-
fe gegen den Konzern.

Hoedhst informiert die Polizei, die wenige Minuten spéter die Bevolkerung warnt, ,, Kinder
nicht im Frelen spielen zu lassen, Augenreizungen und Atembeschwerden ernst zu nehmen
undim Freien gelagerte Nahrungsmittel nicht zu verwenden, aul3erdem die mit der Substanz
in Beriihrung gekommene Kleidung abzulegen undsofort zu waschen.“’®® So erreichen de
jetzt gegenteiligen Informationen auch de Journalisten, de die Presskonferenz schnell er
verlassen haben. Die Medien flhlen sich betrogen und rehmen Hoechst unter dem Vorwurf
geplanter Vertuschurg ,ins Kreuzfeuer.“"® Knill fiihrt passend an: , Es ist nachher wie bei
einer Zahnpestatube: der Inhalt, der ausgedriickt worden ist, kann richt mehr in de Tube

790 sehonefeld 1994(a), S.6. Hier kann erganzt werden, dassdie Mehrheit der Experten einer dpa-Debatte
zum Thema Krisenkommunikation im Juni 2001 Krisenibungen als unverzichtbar bezechnet - vgl. Wiede-
mann in www.fz-juelich.de, 03.2002 Basiswissen Uber Krisentbungen wird im Anhang vermittelt.

01 M athes/Gartner/Czaplicki 1991, S.211

92 Deppermann 1997, S.21. Er bezeht sich hier auf die sozialkonstruktivistische Perspektive, nach der sich
die Konstruktion von Wirklichkeit und Bedeutung richt im Geist von Akteuren, sondern in der Praxis der
Sprachverwendung abspielt.

793K epplinger 1995 S.14

"%4vgl. Kubach 200Q S.10



zuriickgebracht werden.“ "> Meldurgen wie: , In der Uferstralie hat es einen Radfahrer voll
erwischt. Er musde mit Hautverdtzungen in ein Krankenhaus eingeliefert werden - dies ist
jedoch fir die Hoechst AG kein Grund zur Sorgel“’% fiigen dem Konzernimage auf Jahre

hinweg immensen Schaden zu.

Eine Ursadhe dieser Angriffe kann auch in der mangelnden Krisenvorbereitung des Kon-
zerns gesehen werden, denn sie resultierte in den Kommunikationsfehlern der ersten Stun-
den nach dem Unfall, welche est zur Eskalation fuhrten. Die PR-Agentur Johanssen Kret-
schmer fuhrt ein typischen Problem in desem Bereich an: ,,Untersuchungen in den USA
zeigen, dassnur 50 % der grof¥en Unternehmen elnen Krisenplan besitzen. Dennach glaub-
ten 97% der befragten Unternehmensfihrer, eine Krise ihres Unternehmens richtig managen
zu konren. Im Zeitalter globalisierter Wirtschaftraume und vernetzter Off entli chkeiten ein

folgenschwerer Irrtum*’®”’

, wie nunauch de Hoedhst AG feststellen muss Als Folge dieser
nadch den bisherigen Erkenntnissen nur allzu typisch zu nennenden Denkweise wird, wenn
die Krise plotzlich daist, ,,improvisiert, der Krisenstab fehlt, niemand kimmert sich un die
Prese, die somit aleine recherchiert, ,moglichst am falschen Ort.“"® Nag formuliert:
,Kommteine Krise aif, ist es fir die Planung zu spat!“ "*° Diese Verfehlungen werden nach
dadurch verscharft, dass Presse und Offentlichkeit trotz des auferordentlichen Zeit- und
Entscheidungsdruckes, den Krisen generieren, von an betroffenen Unternehmen schnelle
und zutreffende Lagebeurtellungen erwarten, wie bereits die beiden in Kapitel 3.1.3. ke
trachteten Krisen aufzeigen.

Dabei sind rach Meichtry die typischen ersten Re&tionen eines, wie & hinzufligen sollte,

unvabereiteten, Unternehmens auf eine ausbrechende Krise: ,, Nicht-wahrhaben-woll en;

95K nill (a) in www.rhetorik.ch, 10.2003 Klose fordert, die Lage und weitere mégli che Gefahren richt nur
einmal zu analysieren, sondern sténdig. Sind die Brennpunkte des krisenhaften Ereignisses wie Ausmal3, Zu-
sammenhénge und Einflusggréfen bekannt, kdnne das weitere Vorgehen, das unter anderem die Kommunikati-
onsdrategie festlegt, relativ rasch in einem Aktionsplan zusammengefasd werden: ,, Wer wird wann informiert
und in die Krisensteuerung einbezogen? Wer wird wann urd in welchem Umfang Presse und Off entli chkeit
informieren? Wo wird Stellung genommen, in welchen Rahmen (Ubli cherweise in einer Pressekonferenz)? Wie
kann das Vertrauen der Off entli chkeit gefestigt oder wiedererlangt werden?" - erarbeitet mit Klose an 22. Mai
2002

"% Harald Feller im Hessschen Rundfunk am 22. Februar 93, zitiert nach der Medienbeobachtung der
Hoedst AG

797 Johansen K retschmer in www.jk-kom.de, 05.2005

"8 Knill (a) in www.rhetorik.ch, 10.2003

99 Gespréch mit Naef am 12. September 2002



Lahmung, Ohnmadt, Aufregung; Unheit der Dimensionen; Informationsmangel sowie wi-
derspriichliche Aussagen.“"*° Doch , Fehleinschatzungen, de sich sehr schnell as olche
erweisen, fihren zum Verlust der Glaubwidrdigkeit. In desem Punkt sind Medien und @-
fentliche Meinung unerbittli ch. Niemand gesteht den Managern in solchen Situationen ein
Redt auf Irrtum zu. Es wird sogleich de Absicht unterstellt, dasshier ein Tatbestand ver-
schwiegen ockr vertuscht werden sollte. Und es ist nahezu unmdglich, dese Unterstellung
durch Sachargumente zu korterkarieren.“*! Diese Sétze lassn vermuten, dess $e aufgrund
einer Analyse der Krisen-PR zum Hoedhst-Storfall entstanden sind, sie eschienen aber be-
reits 1992.Lambed bestétigt: ,, Solange das Unternehmen sich nicht zumindest in Umrissen

ein Lagebil d verschafft hat, sollte keine Information an die Offentli chkeit gelangen “ "2

Bisher bestétigen de Ereignise um den Hoedst-Storfall die Thesen, dass die fehlende
Vertrauensbeziehung des Unternehmens zu Medien und Gesell schaft sowie vor allem das
Korrigieren von vaeilig bekannt gegebenen Informationen eine Eskalation der Interaktion
herbeifihrten. Nachdem die Beziehurg derart belastet ist, wird von den Medien auch nicht
mehr honaiert, dassdie Werksleitung sich bereits um 11 Uhr am Tag des Ungllickes erst-
mals bei den Nachbarn entschuldigt und dese Uber Sofortmalrehmen informiert, oder dass
kurz darauf in der Zentrale fiir Offentlichkeitsarbeit ein , Birgertelefon eingerichtet wird,
welches jeder Interesserte 24 Stunden am Tag anrufen kann, unddas Ubrigens bis ins Jahr
1994 hinein bestehen bleibt.

Weiteren Anstol3 erregt die Verwendurg von Fadhspradhe in Form der juristisch und che-

misch karekten Klasgfizierung , mindergiftig“. Ludwig Schorefeld, damaliger Pressespre-

"9 Meichtry in www.tourex.ch, 11.2002

" Lambedk 1992 S.32

2| ambedk 1992 S.74. Dies bestétigen auch die Geschehnisse um die Hurrikan-K atastrophe in New Orle-
ansim August 2005 Der Vorsitzende des nationalen Katastrophenschutzes, Michad Wood, wiesin Fernse-
hinterviews laut Financial Times Deutschland mangelnde Kenntnisse der Lage vor Ort auf, worauf es der CNN-
Moderatorin ,zuviel wurde®: "Das kann doch nicht wahr sein. Wir, CNN, berichten seit zwei Tagen von dort.
Wieso wisen wir, dald dat Menschen Zuflucht gefunden haben, und nicht I hre Behtrde?' Als Wood danach
etwas von off ensichtli chen Kommunikationsschwierigkeiten murmelte, liefd ihn die Frau gar nicht mehr zu
Wort kommen: "Heute ist Freitag. Heute ist Freitag. Was haben Sie die ganze Zeit eigentlich gemadct?' Herr
Wood hatte &er noch einige Interviews vor sich, so mit Paula Zahn ("Wollen Sie mir erzéhlen, dal3 Sie eben
erst erfahren haben woll en, daf3 esim Convention Center nicht ausreichend Wasser gibt? Wir berichten dartiber
seit Tagen!") und Ted Koppel ("Wir berichten Uber die Krise nunschon so lange, und Sie wollen urs erzéhlen,
Siewissen von nichts?"). In den Nadrichten gng es zatweise so lautstark zu wie sonst nur in Nachmittag-
stalkshows.” - Financia Times Deutschland vom 03. September 2005 S.13



cher der Hoedhst AG, schreibt zu Redht: ,, Mindergiftig aber konnte fir den Laien nu unge-
fahrlich heiRen.“ "2 Gegen Mittag findet die Presse heraus, dass, mindergiftig* in der Fach-
gpradhe der Chemiker lediglich bedeutet, ,dass eéin Mensch, der das o-Nitroanisol ver-
schluckt, einatmet oder es bertihrt, nicht sofort tot umféllt“ - so zitiert die Frankfurter Rund-
schau einen Chemieexperten.”** Weitere, heftigere VVorwiirfe sind de Folge dieser gestorten
Kommunikation. Schon eine vielziti erte Definition des Begriffs Fachspradche von Hoff mann
as , Gesamtheit aller spradlichen Mittel, die in einem fadlichen begrenzten Kommunika-
tionsbereich verwendet werden, um die Verstdndigung zwischen den in desen Bereichen
tétigen Menschen zu gewahrleisten“*> belegt, warum dieser héchst elaborierte Code in der
Masenkommunikation rnicht genutzt werden sollte. Fach-, fir Menschen aul¥erhalb deses
abgegrenzten Gebietes also Fremdworter, konren de Kommunikation stéren und Missver-
sténdnisse hervorrufen, fir die die Hoechst AG mit dem Vorwurf der Liige nun de Zedhe
zahlen muss Schliefdlichist, wiein Kapitel 2.1.1. und 3.2.1beschrieben, das Wisen um die
Kommunikationsvoraussetzungen des Dialogpartners eine Vorausstzung funktionierender
Kommunikation, ,, sprachliche Benennurgen der Wirklichkeit werden duch de Kategorie

des Wissens vermittelt 18

, nicht allein Worte, sondern auch deren Bedeutung miisen aus-
getauscht werden, damit Verstandigung entsteht. ,, Kommunikation het stattgefunden (eine
eher ungluckliche Formulierung, besser wére: ist gelungen, FS), wenn der Empfénger die
Information aufgenommen und \erarbeitet hat.“ "’ Menschliche Kommunikation ist grund-
legend auf Reflexivité angewiesen, de sich in den wedselseitigen Erwartungen der Inter-
aktanten niederschlagt. Um mit Seale zu sprechen: , The intention to communicate is to
produce understanding in the hearer*"*8, was in besonderem MaRe fiir Off entli chkeitsarbeit
gilt. Es bestétigt sich de These, dassfir gelungene Kommunikation ncht entscheidend ist,

was der Sender auf¥ert, sondern was der Empfanger versteht.

"3 schonefeld 1994(a), S.25

" peter Kyritz in der Frankfurter Rundschau, 23. Februar 93, Medienbeobachtungder Hoechst AG

"> Hoffmann 1985 S.53. Fach versteht diese Arbeit im Sinne von Rehbein als,, Abgeteilt es, Metapher fiir
Spezagebiet” - Rehbein 1998 S.690 Generell gentig fur unsere Belange die Betrachtung von Fachsprache ds
gekennzeichnet durch die haufige Verwendung spezfischer Fachworter, wie bei vielen anderen Forschern, die
» Fachwortschatz und Fachsprade (...) kurzerhand gleichsetzen.” - Roelcke 1999 S.50

1® Rehbein 1998 S.692

"' Demuth 1987, S.8

"% Seale 1991 S.84



Sollte noch ein Rest von Vertrauen zwischen dem Unternehmen und @én Medien sowie der
Off entli chkeit bestanden haben, so wandelt sich dieses mit der dritten Korrektur von Auss
gen der Presskonferenz ins Gegentell: Hoedhst gibt am folgenden Tag bekannt, dass Dr.
RUmmler nicht wusge, dassdie konzerneigene Forschungsabteilung vor wenigen Tagen ei-
ne krebserregende Wirkung des entwichenen Stoffes festgestellt hatte, da dies noch nicht
puliziert worden war. Medien und Off entli chkeit sprechen erneut von ,, unverantwortli cher
und menschenverachtender Informationspaliti k.“"*° Erfolgreiche Kommunikation, de nach
den in Kapitel 3.1.3.erarbeiteten Erkenntnissen auf Vertrauen undGlaubwiirdigkeit basieren
sollte - in Erganzung zu den hisher erstellten Thesen kann auch GoRmann angefiihrt werden,
der fragt: ,W elche Forderung stellt man als Zuhdrer an den, der spricht, undan das, was ge-
schrieben wird? Uber alle Formen der sachlichen Information hinaus doch wohl die, dass
der Sprechende glaubwiirdig ist.“"?° -, ist daraufhin kaum mehr méglich. Dies belegt unter
anderem die folgende Meldung: ,Am Montag (...) war das Ganze noch harmlos (...) Heute
ist das anders. Heute ahnt man die Ausmal3e, man weil3 zum Beispiel, dassdas Zeug durch-
aus krebserregend sein kann, und @s geht auch noch in den Akten der Hoechst AG.“ "% Das
hesssche Umweltministerium spricht vom , Eindruck der Bagatelli sierung tiber Stunden . %
Dass ®lche externen undfir das Unternehmensimage zerstérerischen Meinungen an eher
dominanter Stelle bekannt gegeben werden, kann auch vorléufig als Bestétigung fur die in
Johrson & Johnson CC erarbeitete These angesehen werden, dass sch de Medien gerade in
den ersten, verwirrenden Stunden einer Krise, wenn de verfigbaren Informationen héaufig
noch lickenhaft und widersprichlich sind, ndgedrungen auf die Mitteillungen beziehen
missen, de ihnen in deser Zeit bekannt werden. Liefert ein Unternehmen de nétigen In-
formationen nicht oder nicht rechtzeitig - der Grund cifUr dirfte, wie gerade diese Fall studie
annehmen 18s4, meist mangelnde Krisenvorbereitung sein -, nuzen de Medien andere
Quellen. Es bestétigt sich, dass diese Langsamkeit zu vdlig falschen Interpretationen der
Lage fuhren kann, wodurch selbst Grupperungen, de sich auf Kosten des angeschlagenen
Betriebes profilieren wollen, gegebenenfals auch de Konkurenz des Unternehmens, die
Kontrolle Gber die 6ffentliche Debatte und damit wie mehrfach angefiihrt gegebenenfall s
auch de Wahrnehmung der ,, Redit&t"“ erringen konren.

"% Uwe Giinzler im HR am 24. Februar 93, Medienbeobachtungder Hoedhst AG

"2 GoRmann 197Q S.7. Nach Deppermann 1997, S.109, haben Interaktanten grundsétzlich , eine Gestal -
tungsaufgabe: Sie missen Beitrage so gestalten, dass se ihre Glaubwirdigkeit absichern.”

21 Uwe Giinzler im HR am 24. Februar 93, Medienbeobachtungder Hoechst AG

22 EAZ vom 23. Februar 1993 S.1



In deser Krise durfte hierzu nach eskalierend fur die Hoedhst AG gewirkt haben, dassder
Hoedhst-Storfall in den hessschen Kommunalwahlkampf fiel und so zudem auch nach Po-
liti ker geradezu ein, fur die Wahler ihr Engagement auf Kosten des Konzerns zu belegen
und duch das Ansprechen undBeurteilen der mit hohem Nadrichtenwert besetzten Krise
einen dff entli chkeitswirksamen Aus<hnitt der Medienagenda zu besetzen. Schorefeld sieht
einen weitere externe Variable ds Grundfir die &l3erst kritische Berichterstattung, die zu-
dem die Erkenntnise aus Kapitel 2.2.1. pazisiert: ,Dem Zwischenfal (...) war der Sen-
destart der privaten Nadrichtensender Vox und N-TV im Januar 1993 umnittelbar voraus-
gegangen. Im deutschen Medienmarkt verstérkten de neuen Fernsehanbieter die ohnehin
schon harte Konkurenz um aktuelle Meldungen. Hoedhst bot Vox und N-TV eine aste
Chance, Kompetenz und Schlagkraft mit einer nationalen Krisenberichterstattung unter Be-

weis zu stellen * %3

Die im folgenden einsetzende Krisen-PR des Konzerns ist intensiv und unfassend, va al-
lem im Vergleich zu jener der Deutschen Bank oder von Daimler-Benz, die im folgenden
beschrieben werden. Um diesen Vergleich nicht zu verzerren, mussjedoch auch in Betracht
gezogen werden, dassder origindre Krisenausldser in desem Falle auch der gravierendste
war. Doch finden de Bemlhurgen der Hoedhst AG aufgrund s nun regativ gesetzten
Kontextes kaum mehr Beaditung. Damit bestétigt sich, dasstrotz der Tatsadhe, dass, W ahr-
heit* relativ ist, undtrotz der in Kapitel 2.1. und 3.2.1aufgededten vielfaltigen Moglich-
keiten, duch de PR-Profis eine ,,Reditét” gestalten konren, Institutionen nicht alein aus
ethischen Motiven vonLiigen absehen sollten - wobei der Hoedhst AG hier keine planmal3i-
gen Lugen urterstellt werden sollen. Jedoch liefert auch der Volksmund eine prégnante Er-
klérung fur die Nichtbeattung der vielféltigen Aktivitéten der Hoedhst AG in den Medien:
~Wer dreimal llgt (egal ob keabsichtigt oder nicht), dem glaubt man nicht mehr.” Erschwe-
rend kanmt weiter die in Kapitel 3.2.1. lelegte Tatsache hinzu, dassdirekt an de Medien
gerichtete Unternehmenspubli kationen wie beispiel sweise Pressemitteil ungen fast immer als
vom jeweil s pubi zierenden Medium verfasg erscheinen.’** So spielt bei der Nichtbeadtung
wohl auch de Furcht der Redakteure, sich moglicherweise offentlich selbst korrigieren zu

muiseen, eine Rolle.”® Es bestétigt sich erneut, dassVertrauen in hotem MalRe tiber die Kri-

"3 schonefeld 1994(a), S.22. Weitere Thesen hierzu finden Siein Kapitel 2.2.1.

24 ygl. Schmidtke 2002 S.113; Weischenberg 1994 S.68; Roelcke 1998 S.69; Gesprach mit Bentele am
15. September 2004

2> Gesprach mit AndreaWende von Johnson& Johnsom am 22. September 2005



senbewdltigung entscheidet, und Seul und Mansfeld betonen, dassein Vorfal ,erst beim
Auftreten von Widerspriichen (...) zum handfesten Skandal“ wird, der als lcher am gra
vierendsten Vertrauen zerstort. ,,Hochstes Medieninterese” bestehe immer dann, wenn , es
eindeutige Hinweise drauf gibt, dassdie betroff enen Unternehmen Fakten zurlickhalten und
die Unwahrheit gesagt haben.“"*® Ganz im Sinne des Sprichwortes , Ehrlich wahrt am Lang-
sten” ist die Wahrscheinlichkeit, sich in Widerspriiche zu verwickeln, dann am geringsten,
wenn de Kommunikation auf Fakten beruht.”?” Roland Tichy, PR-Experte der Daimler-
Chrysler AG, bestétigt: ,, Fir Unternehmens-PR gilt in den dramatischen Zeiten des Um-
bruchs - und richt nur da - als oberster Grundsatz: die Wahrheit und richts als die Wahr-

heit.“728

Am 24. Februar hédlt der Konzernvorstand eine Birgerversammiung in der Schwanheimer
Martinskirche &, wahrend der die Unternehmendleitung sich erneut fur die Unannehmlich-
keiten entschuldigt. Die FAZ schreibt: ,,Hoedhst-Vorstand Mische entschuldigt sich im Na-
men des Konzerns, verspricht Schadensersatz, sagt, dassder Unfall "hétte vermieden werden
konren”. Selbst den korrigierenden Zwischenruf: “vermieden werden misen’, 1asd er gel-
ten: “Sagen wir, hétte vermieden werden miissen. “"%°

Einen Tag darauf laden Werksérzte Mediziner und letroff ene Blrger zu einer weiteren In-
formationsveranstaltung ein. Auch Tierérzte und Tierpfleger der Hoedhst AG stehen zur Be-
handung von Haus- und Nutztieren bereit. In mehreren Hochster Sparkasenfili alen konren
die Burger Quittungen flr beispielsweise Kleiderreinigung vorlegen, de Kosten werden ih-
nen sofort bar erstattet. Die Hoedhst AG reinigt die Autos und Hauser der Anwohrer sowie
die gesamte Umgebung. Am 26. Februar werden im Zentrum des betroff enen Gebietes meh-
rere mit Spezialisten des Konzerns besetzte , Informationscontainer” aufgestellt, die bis
Mitte Mai verflgbar bleben.

Am 27. Februar erscheint die este gehaltvolle Pressemittellung, die ausfuhrlich den Her-

gang des Storfalles - zuvor wurden nu hgppchenweise Informationen Ulermittelt - sowie

26 Seyl/Mansfeld in www.bzo.de, 10.2004 Der Riicktritt von DaimlerChrysler-Chef Schremppim Juli 2005
als Rucktritt eines Vorstandsvorsitzenden an sich nicht ungewohnlich, |6ste gerade durch die fehlende Angabe
von Grinden in der Presse @ne wochenlange Spekulation tber die mogli chen Hintergriinde aus.

"27\Wobei anzumerken ist, dassdie Kommunikation des Hoechst-Werkleiters Riimmier durchaus auf Fakten
beruhte.

"2 Tichy in hitp://members.aol.com, 01.2004

"2EAZ vom 26. Februar 1993 S.4



den Beginn der massven Wiedergutmadumngs- und Entschadigungsaktivitdten der Hoedhst

AG beschreibt, sie verflgt damit Uber ,eine exponerte Position (...) im Labyrinth der dis-

« 730

kursiven AuRerungen® ° undentspricht den Bedingungen eines Schliissltextes.

30ygl. Waldschmidt in www.Irz-muenchen.de, 09.2004 Sie fiihrt dort zum Begriff des, Schliissltextes* an:
»Die Bezehungzwischen Schllissltext und allgemeinen Texten ist vom “hermeneutischen Zirkel” geprégt. Als
Kriterien fir die Bestimmungeines Textes zum Schllisseltext kénnen seine Wirdigungim Diskurs, die Spre-
cherposition urd sein Thema benutzt werden. Arbeitsschritte der Schliisseltextanalyse sind der “Textzugang,
die "Quellenkunde’, die "Kontextanalyse” sowie "Explikationen”, "Zusammenfasaungen’und “Thematische

Strukturierungen”.”



3.3.1.2. Die Pressemittellung der Hoechst AG vom 27. Februar 1993






3.3.1.3.Textoberflachenanalyse und Zusammenfasaing

Die zu anaysierende Presemitteilung der Hoechst AG zum Storfal im Werk Griesheim
besteht ausschliefdlich aus Textelementen, de sich auf 2 Seiten mit insgesamt 65 Zeilen
vertellen.

Ganz oben ist mittig in fetter und in Vergleich zum Haupttext fast doppelt vergroflerter
Schrift der Absender hervorgeholben: ,Hoedhst Aktiengesell schaft”, darunter: ,\Werk Gries-
heim“. Nad zwei Leazeilen steht linksbindg und in ebenso grof¥er und fetter Schrift die
Hauptiberschrift: ,,Zum Storfal im Werk Griesheim am 22. Februar 1993'.

Es folgt eine dreizeilige Mittellung in namaler Schrift - Pixelgrofe 12, Schriftart Arial,
linksblindg -, dann eine Leazeile und ein einzeiliger Verwels auf die folgenden Neuigkei-
ten, dein drei Absitzen vonmaximal 8 Zeilen mit jeweil s eigener Uberschrift in Fettdruck
undje ener Zelle Abstand zum Vorgéanger- wie zum eigenen Absatz vermittelt werden. Ein
Zeilenumbruch erfolgt nur im funften Absatz, der achte Absatz ist durch Leeazellen in drel

Unterabsdtze von de, vier undfinf Zeilen urterteilt.

Zusammenfasaung von Absatz 1: Hoedhst- und Feuerwehrmitarbeiter setzen de Reinigungs-
und Sanierungsarbeiten fort.
(3 Zellen)

Absatz 2: Verweis: Nun nach elnige &tuelle Meldungen:
(1 zelle)

Absatz 3: Ein Tierarzt undzwei Pfleger geben Rat und Hilfe an angegebenen Ort zur ange-
gebenen Zeit.
(3 Zeilen)

Absatz 4: In einer Bankfiliale zur angegebenen Zeit bekommen Birger gegen Quittung
Auslagen fir beispielsweise Kleiderreinigung bar ausbezahit.
(8 Zeilen)

Absatz 5: Betroffene Automobil e werden zur angegebenen Zeit am angegebenen Ort gerei-
nigt, Luftfilter ausgetauscht.
(6 Zeilen)



Absatz 6: Nennurg von Info-Telefonnummern der Hoedhst AG und stadlicher Stellen zum
Storfall .
(5 Zeilen)

Auf der zweiten Seite vermittelt erneut eine Primartberschrift, all erdings in derselben Grole
undim Fettdruck wie die Ubrigen Zwischentberschriften gehaten, das Thema der Seite, die
»Zusammensetzung des freigewordenen Stoff gemisches®.

Die Uberschrift wird nach einer Leazeile in zwei Zeilen namaler Schrift kurz spezifiziert,
Zusammenfasaung des Absatz 7: Verwels: Nun aktuelle Kenntnisse zur Zusammensetzung
des entwichenen Stoff gemisches.

Es folgen zwei Absdtze mit 12 und 10Zellen, de selbst noch einmal durch zwel bezie-
hungsweise ane Leazeilen unterteilt werden, undwieder tGber eigene Zwischentberschrif-
ten im Gblichen Stil - normale Schriftgrofie, Fettdruck, Leazeilen nach beiden Seiten - ver-

flgen.

Absatz 8: Erklarungen zum Werk, zum Stoff undzum Storfall .
(12 Zeilen)

Absatz 9: Auflistung der entwichenen Stoffe, Betonurg, dassdiese nach gegenwartigem Er-
kenntnisgand keine &ute Gefahr darstellen. Etwa 10 % noch nicht identifizierte Stoffe wer-
den derzeit untersucht und kewertet.

(10 Zeilen)

Zuletzt folgt die fettgedruckte Bitte in namaler Schriftgrof¥e, auf weitere Informationen zu
adhten, dann rach einer weiteren Freizeille noch einmal der Absender: , Hoedhst Aktienge-
sellschaft, Werk Griesheim® undeine Zeil e darunter das Datum: ,27.02.93

In der auf Gestatungselemente der Textoberflache und Grundzusammenhénge des Textes
achtenden Erstbetrachtung vermittelt die Preseemitteilung der Hoedhst AG einen Ubersicht-
lichen und Karen Eindruck. Auch die Uberschriften springen, entsprechend den in Kapitel
3.2.1.zusammengefasden underweiterten Vorgaben des Redaktionsbiros Goldmann, ,ins

Auge“.



3.3.1.4. Sprachlich-rhetorische Mittel

Der dreizeili ge este Absatz beschreibt von der Hoedhst AG durchgefiihrte ,, Reinigungs- und
Sanierungsarbeiten”, eine Entseuchurng oder dergleichen werden nicht in den Text einge-
bradht. Die beiden substitutiv genutzten Worte bezeichnen allt &gliche, also ent-skandalisie-
rende Aktivitaten; diese ,, werden auch am Wochenende fortgesetzt” - ,,auch” hat nicht einen
auffalli gen, tendenziell gar vorlauten Duktus wie beispielsweise ,, sogar”, hebt aber dennach,
auf unauffallige Art, die besondere Leistung hervor, das Wochenende durchzuarbeiten. Als
die Zahl der an den Aufraumarbeiten Betelli gten erwéhnt wird, nennt Hoedhst vor der gleich
darauf genannten und abutlich hokeren Zahl der 200 Werksmitarbeiter zuerst die 50 betei-
ligten Feuerwehrleute: ,50 Mitarbeiter der Frankfurter Berufsfeuerwehr und 200Mitarbeiter
der Hoedhst AG sind im Einsatz.* Durch de direkte Verbindurg wird eine Beziehung zwi-
schen den Zahlen hergestellt, wodurch eine relative Gewichtung zwischen ihnen entsteht.
Die Zahl von 200Hoedst-Mitarbeitern hétte ohre diese Referenz vom Rezipienten eventu-
el alein in Bezug zur generellen Mitarbeiterzahl am Standart, also mehreren Tausend, ge-
setzt und damit als relativ gering bewertet werden koénren, was fir den mutmaldlichen Kern-
punk Vertrauen insofern negative Auswirkungen hétte haben konren, dassZweifel am Ein-
satz und am Will en der Hoedhst AG zur Widergutmacdhung aufkommen kénrten. Im direkt
gesetzten Vergleich zu 50 Feuerwehrleuten kann de Hoedhst AG jedoch mit der vierfadhen
Menge ene ,Magie der grof¥en Zahl* 200 nuzen, um ihre hohe Einsatzbereitschaft und den
Willen zur Beseitigung der Krise zu belegen. Ein weiterer Aspekt, der bei der Verfasaung
dieses Satzes eine Rolle gespielt haben konrte, wird seit der antiken Rhetorik oft genutzt:
Parallelen in Aufzéhlungen haben de tradierte Dynamik, nad , hinten*, also zum Satzende
hin, gewichtiger zu werden. So liegt bei Auflistungen im Unbewuf¥en hisweilen eine
Redtsgewichtung vor. Darliber hinaus impliziert die Reihung ein Deutungsschema von
grol}em Einsatz vereinter Kréfte. Die Hoedhst-Mitarbeiter alein sind aufgrund des negativen
Kontextes mogli cherweise V erdadtigungen ausgesetzt, die Feuerwehrmanner hingegen sind
allgemein anerkannt als neutrale und kampetente Profis. Da die Hoedhst AG mit diesen so
offensichtlich kooperiert, entkréftet sie @nen Vorwurf, der gerade unter Einbeziehung des
spezifischen Krisenkortextes wie der in den Kapiteln 2.2. und 2.3.lerarbeiteten Darstel-
lungsprozesse und Methoden der Massenpresse wie bestimmter Anspruchsgruppen durchaus
zu erwarten wére: die 200Mitarbeiter seien deshalb var Ort, um Vertuschungen durchzufih-

ren.



Weiter arbeiten de beiden Grupperungen Hoedhst-Mitarbeiter und Feuerwehrleute nicht
einfadh, sondern sind ,,im Einsatz*. Gemeinhin nuzt die Hoechst AG gewisse thedraisie-
rende beziehungsweise, um die Art des Theders genau zu benennen, dramatisierende Wort-
verbindurgen, um ganz im Sinne der in Kapitel 3.1.3. \ermuteten Erfolgsfaktoren ihre be-
sonderen Leistungen zur Krisenbewdltigung hervorzuheben - die Angestellten tun ncht ein-
fad ihre Pflicht, sondern ,sind im Einsatz* (zweimal - Zeilen 4, 24), ,halten sich bereit”
(Zeille 7), handeln , direkt” (Zele 13), ,sofort” (Zelle 15) und ,,umgehend’ (Zelle 17). In-
formationen zum Einsatz der Hoedhst AG werden besonders hervorgehoben, quantitativ wie
auch beztglich der Wortwahl. Diese Formuli erungsmuster sind, auch im Sinne des in Kapi-
tel 2.2.2. leschriebenen Nadrichtenfaktors, emotional aufgeladen, besitzen eine egene
Bildspradche. Gemeinhein kénren Worter, besser noch als visuell e Darstell ungen, Bilder vor
dem geistigen Auge des Rezipienten entstehen lassen und beten weitaus mehr Imaginations-
freiraum, entfadhen de Phantasie mehr als Bilder selbst. In desem Fall soll wohl das Bild
einer Uberaus aktiven Hoedhst AG entstehen - ein Image, das in Kapitel 3.1.3.as Erfolgs-
faktor effizienter Krisenbewdltigung vermutet wurde. Dies |8s€ besonders die Formulierung
in Zeile 24 erahnen, ,, Die Manner dort (...) sind im Einsatz*, was shon nicht mehr allein as
eine Fahrenfunktion hin zu einem Actionheldenfilm voll ziehend gesehen werden kann, son-
dern von Syntax und Wortwahl her direkt aus der Werburg fir einen solchen stammen
konrte. ,,Im Einsatz“ zu sein ist eine Formulierung, die tblicherweise an Grupperungen wie
Bundeswehr, Polizei oder Feuerwehr gebunden ist. Durch dese Koppelung demonstriert die
Hoedhst AG die besonderen Anstrengungen, de sie unternimmt, zeigt, dass $e die Krisen-
bewadltigung ernst nimmt undihr hohe Prioritdt beimisg.

Auch wird nu von dem , betroffenen Gebiet* gesprochen. Diese Ausgarung bewirkt, dass
der Satz semantisch Uberaus arm ist und deshalb de unangenehmen Vorféll e durchaus ver-
schleiert, indem der Begriff ein Vorwissen saitens der Rezipienten bedingt. Zwar leben ale
Texte vom Ausgaren vonlInformationen, dach hier erfolgt die auphemistische Bezeichnurg
» Detroffenes Gebiet“ gleich zu Beginn. Allerdings konren bei Journalisten dese Referenz-

kenntnisse durchaus vorausgesetzt werden.

Der an diesen Absatz anschlief3ende anzeili ge Verweis ,,Hier noch einige &tuelle Meldun-
gen:“ betont mit der Hervorhebung der Aktualitét den Nadrichtenwert der Meldungen zu
den Wiedergutmadungsaktionen des Unternehmens.



Im folgenden Absatz wird beziiglich der Einsdtze der Hoedhst-Mitarbeiter statt des sSmplen
»am Wochenende" die verstéarkende und rervorhebende Formel des Synonyms ,,am heutigen
Samstag und am Sonntag“ genutzt. Ein Tierarzt und zwei Pfleger , geben Rat und relfen®,
eine positiv konndierte AuRerung - , die Uberlegung, dass ein lexikalisches Element (be-
stimmte Verben) eine ausgezeichnete Stellung bei der Erzielung bestimmter kommunikati-
ver Wirkungen einnimmt, ist in der neuen Sprachanalyse e@nigermalien verbreitet.“ "*! Das
Textregister ist trotz der serids-technischen Wortwahl im semantischen Feld ,, Nettigkeiten®
behaftet, es finden sich Ausdriicke wie ,Sie konren® (Zeilen 11, 21, 23 , Sie bekommen*
(Zeile 13), ,bitte" (Zeilen 15, 63.

Das Anbieten von Hilfe wird erneut durch ein ,,auch® - der , Tierarzt und zwei Tierpfleger
(...) helfen auch” - hervorgehoben. Als Beispiel fir die Hilfe dient wieder eine dlt&gliche
Aktivitat as verharmlosende Interpretationsfolie; Abwaschen der Tiere, nicht etwa @ne
Untersuchurg, ein Verabreichen von Medikamenten oder dhnliche Mal3nehmen, de gravie-
rendere gesundreitli che Folgen des Storfall es andeuten undaufgrund der Anwesenheit eines
Arztes eigentlich zu erwarten sind. Die Erwahnurg des Arztes ist deshalb im Sinne der hier
vermuteten Intention der Verfasser einerseits negativ zu werten, andererseits belegt die An-
wesenheit dieses Spezidisten auch wieder, dassdie Hoedhst AG diese Krise enst nimmt
und hole Kompetenzen zu ihrer Bewdltigung einsetzt, was nach den in Kapitel 3.1.3.aufge-

stellten Thesen vertrauensschaff end wirkt.

Im dritten Absatz betont die Hoedhst AG, dass $e Auslagen ldkernimmt, die Blrgern in dem
betroff enen Gebiet entstanden sind, ,, beispielsweise fir Kleiderreinigung®, womit zum drit-
ten Mal eine verharmlosende Interpretationsfolie der Krisenfolgen im Text etabliert wird,
indem unter den zu erwartenden Mal3rehmen wieder die harmloseste und alt gli chste ange-
fuhrt wird. Zwar ist vom Unternehmen, dessen grundsétzliches Bemiihen esist, die agenen
Hand ungsweisen gegenuiber Medien undOff entli chkeit so pasitiv wie moglich darzustellen,
nicht zu erwarten, dasses als Beispiele tendenziell Furcht einfl6;ende Mal3nahmen wie ene
Gartenentseuchung oder eine vom Arzt durchgefiihrte medizinische Untersuchung der
Haustiere nennt, gerade aich well die Pressmittellung weniger die Krise an sich ds die
vielfdltigen Hilfss und Wiedergutmachungsangebate beschreibt, vom eigentlichen Skan-
dalausl6ser aso tendenziell wegweist, was sch auch an der Zwischentberschrift in Zeile 5

semantisch fixieren lasg. Doch féllt eben de Kleiderreinigung nichtsdestotrotz relativ deut-

1 Metzing 1975 S.17



lich as Euphemismus auf, da éher nicht zu erwarten ist, dass sch beispielsweise um vier
Uhr morgens viele Personen auf der Stral3e asfhalten oder dassim Februar Wasche zum

Trocknen im Freien aushéngt.

Mit der rhetorischen Tedhnik des Relativierens wird im folgenden Absatz auch der seman-
tisch durchaus as hochgradig abstrakt zu bezeichnende Begriff ,, Schadensgebiet” genutzt,
wie von ,, Schadensbetrégen” (Zeil e 18) gesprochen wird. Die Summe der Detail s zeigt, dass
die Hoechst AG mdglicherweise versucht, auf diese Art auch den in Kapitel 2.2.2. vage-
stellten Ostgaadschen Nadhrichtenfaktor , Relevanz* als nicht gegeben darzustellen. Denn
grundsétzlich gilt fur Presse wie 6ffentliche Meinung, wie in der Vorstellung dieses Nad-
richtenfaktors angeftihrt wurde und was auch Wasieleski betont: ,, The greaer the potential
impad, the more socialy significant the issue.* "*? Behauptungen titer die hohe Mobili sie-
rungskraft eines Themas beanflusen demnad den Rezipienten, was durch de im Kapitel
2.3.1. drgestellten Kommunikationstechniken ,, Gegner® eines krisenbedrohten Unterneh-
mens fur ihre Zwedke nutzen. Prinzipiell kann rach Gerhards Betroff enheit durch inhaltli che
Darstellung gefordert werden, indem ein Bezug zwischen einem Thema und der Lebenswelt
der Off entlichkeit hergestellt wird.”*® Cobb, Rossund Ross shlagen in diesem Zusammen-
hang fur das Erlangen vonPlatz auf der Presseagenda vor, die Relevanz eines Themas durch
Umdefinition zu erhdhen.”** Beispielsweise standen Ende der siebziger Jahre ,W aldschi
den* im Fokus wissenschaftlicher Debatten, das Thema Gberwand de Nadrichtenbarriere
aber erst, nachdem es einpréagsam in ,W aldsterben” umbenannt worden war - was auch de
in Kapitel 2.2.5. aufgestellte Vermutung bestarkt, Medienkompetenz entscheide tber das
Etablieren eines Themas der 6ffentlichen Meinurg, eines Diskurses. Die Hoedhst AG ver-
sucht hier gegenteili g, eine Nadricht eben nicht aufzubauschen, sondern ihre Relevanz fur
die veroffentlichte wie offentliche Meinung zu senken, wie auch zuvor geschehen in den

Formulierung von einem ,, betroff enen Gebiet* (Zeile 2).

32 \Wasieleski in www.jbam.org, 11.2004

733 7ur Erklarung scheinbar irrelevanter oder abstrakter Themen sollte nach Gerhards aufgezegt werden,
welche Auswirkungen sie fir die Lebenswelt der Angesprochenen haben kdnnen. So wurde die Vernichtung
der tropischen Regenwalder laut ihm , erfolgreich als Diskussonsthema im Westen lanciert”, indem ,,man
klarmadhte, dassman dannin der brandenburgischen Sandblichse segeln kann." - Gerhards 1992 S.311Wohl
deshalb werden viele paliti sche Vorst6 3 begriindet mit ,,die Menschen in urserem Land wollen, dass(...)",
und kaum ein mittel sténdischer Akteur vergisg bei 6ff entlichen Auftritten zu betonen, dassder Mittel stand
80% der Arbeitsplatzein Deutschland schafft.

%% Cobl/Ross1976 S.130



Andererseits gesteht der Begriff ,, Schadensgebiet® immerhin ein, dassein Schaden entstan-
den ist, diese Tatsache wird von der Hoedhst AG mit eben deser Wortwahl anerkannt. Die
Verwendurg des Begriffes konrte ds Kompromissvorschlag des Unternehmens an de Pres-
severantwortli chen gesehen werden, seine sadliche Lexik steht zwischen dem tbertreiben-
den , mega-kontaminiert” oder dem untertreibenden ,, betroffenen Gebiet“. Moglicherweise
impliziert die Wortwahl eine Aufforderung zur Zusammenarbeit, zu einem Dialog, den in
den vorangegangenen Kapiteln mehrere PR-Forscher einforderten.

Dabel wird de Tatsadhe, dassetwas Gravierendes vorgefallen ist, auf dieser Seite des Tex-
tes eigentlich nu im vierten Absatz erkennbar, in dem das Angebot des Austausches von
Luftfiltern durch den impliziten Verweis auf die Gefahr einer Gesundreitsschadigung durch
Einatmen bestimmter chemischer Stoffe @n sehr viel massveres Bedrohurgspaotential auf-
zeigt als Alltagsaktivitéten wie reinigen, sanieren undwaschen. Dass ein Gebiet gereinigt,
Tiere dgewaschen undKleider gesdubert werden, hétte bisher beispielsweise aif ein Ver-
spritzen von Lebensmittelfarbe verweisen konren. Lage der Grund des Auswedhseln alein
in einer Geruchsbelastigung, ist anzunehmen, dassder Konzern, um erneut eine verharmlo-

sende Interpretationsfolie zu schaffen, des explizit hervorgehoben hétte.

Auf die Hilfs- und Wiedergutmadungsangebote folgt im sechsten Absatz ein Informati-
onsangebat, ,Auskunft auf alle Fragen im Zusammenhang mit dem Storfall erhalten Sie
Uber folgende Rufnummern:“, darunter ist nicht nur die Nummer der Informationszentrale
des Unternehmens gelistet, sondern auch de der Stadttell verwaltung Schwanheim und der
Frankfurter Feuerwehr. So nuzt der Konzern auf unaufféli ge Art ein kommunikatives Mit-
tel, das nach Ottmers dark glaubwirdigkeitsgeigernd wirkt, eine Abwandung so genannter
» Prestigereferenzen”. Derart werden Verweise auf geaditete Personlichkeiten oder Institu-
tionen bezeichnet, denn ,,wenn eine ds Autoritdt anerkannte Person eine Meinung vertritt,
dann scheint diese Meinurg plausibel.“”*> Wird einem Emittenten keine Glaubwirdigkeit
zugesprochen, kann er diese so von auf¥en beziehen. Schliefdlich wurde der Hoedhst AG

mehrfach und \ehement Iignerische Kommunikation vageworfen. Durch diese rhetorische

735 Ottmers 1996 S.110. Diese Taktik wird auch haufig in so genannter ,, Spam*-E-Post - der Vergleich zu
dieser unbeliebten Textsorte ist nicht wertend mit Bezug auf die Pressemitteil ung gemeint - genutzt, die durch
Verweise wie , Auf der ersten Seite der FAZ stand (...)" oder ,, Das Bundesgesundheitsministerium warnt (...)"
die Glaubwirdigkeit ihrer Botschaften zu erhthen wiinscht. ,, Badkyard gossps liberally sprinkle the names of
respedable resources throughout their rumors. The debater, the aithor of scientific articles, and the net colum-

nist all bolster their contentions with quotations from figures with prestige.” - Hovland u.a. 1953 S.19



Tednik kann sich das Unternehmen in eine Rethe mit den vertrauenswirdigen &ff entli chen
Behdrden stellen. Wie schonin Zeile 3 und 4 duch de Koppelung der Hoedhst-Mitarbeiter

an de Feuerwehrleute, so wird auch hier ein bewertungshalti ges Deutungsmuster erstellt.

Die Analyse der zweiten Seite des Textes zeigt vor alem auf, dassdie Kommunikationsex-
perten der Hoedhst AG eine besondere Einteilung der Pressemitteilung wahlten, indem sie
auf der ersten Seite vor alem ihre Hilfspbereitschaft und ihre zahlreichen Aktivitéten zur
Schadensbeseitigung und zur Wiedergutmacdhung dokumentieren, dann erst auf der zweiten
Seite auf den Storfall eingehen. Vom Gesamtzusammenhang und auch rein von dr zeitli-
chen Abfolge her wére es korrekt, erst die Fakten zum Zustandekommen des Storfalls zu
beschreiben und @nn de Aufraumarbeiten, dach duch desen einfachen Dreher erzeugen
die Schreiber bereits eine positivere Rezeption, in der der Unfall nicht mehr ganz so gravie-
rend wirkt. Er wird dann erst auf der zweiten Seite, somit an eher nebensadlicher Position,
abgehandelt. Entsprechend einer Forderung von Degen, der das lUibergreifende Ziel von Pu-
blic Relations darin sieht, ,eine Botschaft zu vermitteln, de dem offentlichen Interesse
mogli chst nahe kommt oder, nach besser und kirzer gesagt, die letztlich dem off entlichen

Interese dient“ 3¢

, ist es snnvdl, wenn PR-Experten, urter anderem uber die in Kapitel
3.1.3.genannten Methoden der Marktforschurng, gemeinsame Interessen der Off entli chkeit
und aes Unternehmens bestimmen und eementsprechend handeln. So lenkt die Hoedhst AG
im Text den Fokus des Rezipienten auf einen Thematik, die breite 6ff entliche Unterstiitzung
verspricht: Ihre Bemuhurgen zur Besaitigung der Krisenschéden. Die Verfasser nutzen da-
mit aufferdem den bedeutenden undauch eigens betonten Nadhrichtenfaktor , Aktualit&t” for
ihre Zwedke, schaffen einen von dr Krise wegweisenden Neuigkeitswert durch den zeitli-
chen Vorrang anderer, pasitiverer Meldungen.

An deser Stelle kdnren de in Kapitel 2.2. keschriebenen Kriterien der Nadirichtengenerie-
rung as erste Strukturierungsansétze zur Formuli erung von Vermutungen, wie den Publizie-
renden genehme Themen in Nadrichten zu transformieren sind, herangezogen werden, so
dassdie Wahrscheinlichkeit massenmedialer Publikation gesteigert wird. Aus den in Kapitel
2.2.2. vagestellten Nadhrichtenfaktoren, de laut Ostgaard sowie Galtung und Ruge journa-
listische Auswahlverhalten leiten, und @&n in Kapitel 2.2.1. vagestellten Eigenschaften und
Erscheinungsbedingungen der Medien lasen sich - noch unvdlkommene - Thesen zur

Kredion von Medienaufmerksamkeit erarbeiten. Eine ,mediengerechte Nadhricht® wére

3®Degen 1995 S.213



demnadh von holem Neuigkeitswert, wie & in der Pressemitteilung der Hoedhst AG durch
die auch explizit betonte Aktualité von Inhalten geschaffen wird. So scheint der Chemie-
konzern bemiht, seine Krise durch neue Nadirichten Uber Sanierungsaktivitéten von der
guantitativ begrenzten Medienagenda zu verdrangen. Dies gar, ob Absicht oder nicht - in
den meisten linguistischen Richtungen , intresgert auch nicht, objemand routineha ber oder
aus Versehen gut reagiert hat, ob bewusd oder unbewusd intendiert, dawir Leuten nicht in
Kopf schauen kénren, sondern de Handlungsbeschreibung setzt am Funktionspotential der
untersuchten Praktik an“"®’ -, auf prinzipiell Erfolg versprechend scheinende Art und Weise:
Der Neuigkeitswert steht im Gegensatz zu der Grund legenden Zielsetzung von Unterneh-
mens-PR, namlich der Beanflusaung der 6ffentlichen Meinung. Nadch Bergsdorf geniigt es
nicht, den Birgern de jewelligen Themen undBotschaften einmal zu Ubermitteln undsich
dann dem Neuigkeitswunsch der Medien zu beugen, denn ,,die Flut der sich téglich Ulker die
Blrger ergief3enden Informationen ist so gewaltig angeschwollen, dass nur die Nadricht
eine Chance hat, beim Burger anzukommen, de permanent und mit gelassener Sturheit wie-
derholt wird“"*® was auch de in Kapitel 2.2.5.erarbeiteten Thesen belegen. Die Empfeh-
lung von Grafe, dffentliche Akteure sollen Journalisten ein ihnen genehmes Thema ,,immer
und immer wieder erkléren, kis ihnen dese Erklarung in den Medien wieder entgegen-
kommt, bis se sich zur offentlichen Meinung verdichtet*"°
straktion zutreffend, Ulkersieht aber, dass Journalisten nach den Erkenntnissen aus Kapitel

, ist in rein theoretischer Ab-

2.2.sicher keine Wiederhoungen héren wollen. Ein Thema und verwandte Meldurngen ver-
bleiben nu so lange auf der Medienagenda, bisihr Neuigkeitswert erschopt ist. Wenn keine
Entwicklungen eintreten, de eneut Aufmerksamkeit weden, verschwindet das Thema aus
den Medien, selbst wenn das urspriingliche Problem keinesfall s beseitigt ist. Ein Beispiel
hierfir ist die Debatte um die Gefdhrdung durch islamische Einwanderer, die nach dem Ri-
tualmord am Islamkritiker Theo van Gogh 2004wochenlang die Medien beherrschte, kurze
Zeit spéter aber kaum noch erwdhnt wurde, obwohl das Problem nicht im mindesten gelOst
ist. Deshab scheint es laut Carvill e sinnvdl, Grundhemen gegentiber den Medien in alen
denkbaren Varianten zu wiederhden, um ihnen einen en Neuigkeitswert zu verleihen.”*°

Dieser Vorgabe entspricht die Hoedhst AG durch immer neue Wiedergutmadhungsaktionen.

"*"Keller/Hafner 1986 S.83

38 Bergsdorf zitiert nach Grafe 1994 S.128

" Grafe 1994 S.118

40 Carvill e Zeht den Vergleich zu einem Hauptgericht, das mit verschiedenen Sofen oder Beil agen serviert

wird. Beispielsweise solle @n Politi ker, der die Verbessrungder Schulbil dungzum M edienthema machen



Die zwelte Seite der Presemitteil ung beginnt mit dem Satz: ,, Schliefdlich nach de &tuellen
Kenntnisse zur chemischen Zusammensetzung des Stoff gemisches.” Dassdiese Primaértiber-
schrift in derselben Grolée gehalten ist wie sonst die Zwischentberschriften, zeigt die Dar-
stellung der Textpassage ds nebensadhlich gegeniiber den textdominierenden Wiedergutma-
chungsaktivitédten duch de Verfassr. Doch wird deser mutmaldlich intendierte Eindruck,
sollte & bei den Journali sten entstehen, aufgehoben durch den als viertes Wort dieses Satzes
platzierten Begriff, der die Reporter wohl am ehesten aufmerken lasg: , aktuell®. Dassein
»Stoffgemisch (...) freigesetzt” wurde, ist eine sadhlich-technische Lexik, die @nen Gegen-
pa zu hysterischen, emotional aufgeheizten Debatten um beispielsweise enen , Super-
GAU* bildet. Solche Formulierungen entsprechen einer Forderung von Dyllick: ,,Um Eska-
lationen bei Off entli chen Auseinandersetzungen zu vermeiden, bei denen haufig das eigentli-
che Anliegen ganz aus dem Blickfeld verschwindet, musses im Interesse des Unternehmens
sein, dassdie Entwicklung in sachlichen Bahnen verbleibt undauf eine df ektive Probleml6-
sung hinsteuert“ ", die aer, so zutreffend sie in er Weise aich sein mag, al's problematisch

bezeichnet werden muss

Die Erklarung, warum es funf Tage nach dem Storfall noch aktuelle Kenntnisse dazu geben
kann, de dartiber hinaus, wie in Zeile 59f erkennbear, auch nach weiter aktualisiert werden
mussen, folgt erst zehn Zelen spéter. Allerdings gellen dese zehn Zeilen eine Einleitung
dar, die die tblichen Ablaufe im Werk erklért, so dassdieser Bruch der Stringenz eher mar-
gina ausfdlt, ein roter Faden wird im Grol¥en undGanzen beibehalten. Die dhemischen Re-
aktionen bei der Herstellung des entwichenen Produktes und de dblichen Ablaufe im Werk
werden auch fir Nicht-Fadleute anschaulich dargelegt. Carbore stellte fest, dassTexte, die
als bessr verstehbar klassfiziert wurden, zur Zuschreibung hoher Glaubwurdigkeit fihr-

will, sich einmal Uber die Reduzierungder Klasseengrofie @iRern, dann tber die Verbessrungder Lehreraus-
bildung urd spéter Ganztagsschulprogramme vorschlagen ,,to satisfy the journali stic imperative.” - zitiert nach
Schnur 1999 S.150. Der ,, Liigenausschuss' der CDU 20022003ist ein Beispiel dafir, wie éne Nacdhricht
durch Variation auf der M edienagenda gehalten werden kann. Es war zu erwarten, dassdie rot-griine Entschei-
dungsmehrheit alle Vorwirfe ebweisen wirde, doch der Ausschusshielt das Interesse der Medien an den
Wahlbetrugsvorwirfen, die sonst wohl schon langst a's nicht mehr aktuell aus der Medienagenda und damit zu
weiten Tell en auch aus dem 6ff entli chen Bewusdsein verschwunden wéren, vier Monate lang bis zu den Wah-
len in Hessen urd Niedersadchsen wadh, die die Union dominierte.

"1 Dyllick 199Q S.484



ten.”*? Die Hoechst AG scheint hierin Konsequenzen aus den Umfeldresktionen auf die fa-
tale Verwendurg von Fadhspradhe in ihrer ersten Presskonferenz gezogen zu haben, im
Gegensatz z7um Rest des Korpus bleiben in deser Pressmitteilung keine eklarungsbedirf-
tigen Begriffe stehen.

Die Erklarung, bei der ,,gewlinschten Reaktion” werde ,Warme freli“, mutet gemutlich an.
Wenn ein Notfall ventil gedffnet werden muss ist eine éher starke Reaktionen zu erwarten,
die mit dem Begriff Hitze oder bel den genannten Stoffen gar einer Explosion bessr be-
schrieben hétte werden konrten. Dass sattdessen nu eher anheimelnd ,\W érme frei* wird,
ist eine weitere Suggestivbotschaft, die auf das Unbewusde des Rezipienten wirken kann.
Wie der Storfall zustandekam, wird als Kontextwissen vorausgesetzt, durch ,den Bedie-
nungsfehler” - ,Beim Storfall im Werk Griesheim hat sich de Mischung infolge des Bedie-
nurgsfehlers allerdings o stark erhitzt“. N&heres hierzu hatte die Hoedhst AG bereitsin ei-
ner Pressmitteilung vom 25. Februar vermittelt, in der als Unfalursadhe ,, menschliches
Versagen” dargestellt wurde. Obwohl diese Ausendurg erst zwei Tage zurtickliegt, hdtten
die Veafassr aufgrund aes gesteigerten Entschuldigungspotentiales auch hier noch einmal
explizit das menschliche Versagen betonen kdonren.

Weiter wird ohre Euphemismen erklart, warum Unklarheit Gber die Zusammensetzung des
entwichenen Stoffes besteht: infolge des Bedienurngsfehlers kam es zu einer Uberhitzung,
woduch ,weitere chemische Verbindurgen entstanden, de bel Normalbetrieb nicht auftre-
ten”. Sie gelangten ,, tiber das Sicherheitsventil nach aul:en” - dassbei Storfal en entstehende
Chemikalien ,,nach aulfen” geleitet werden, betet Angriffspunke fir dem Unternehmen
feindlich gesinnte Anspruchsgruppen, deren Zahl in einer Krise nach den Erkenntnissen aus
Kapitel 2.3.1.zunimmt. Wie dort beschrieben, treten in Off entli chkeitskrisen bekannte oder
neue Gegner oder auch Akteure, die sich auf Kosten des angeschlagenen Unternehmens pro-
fili eren wollen, in die Interaktion ein, des nach Klose gar ,,immer“.”*® Die daraus resultie-
rende Konfliktkommunikation ist nadh Mathes, Gértner und Czaplicki keine wissenschaftli-
che Auseinandersetzung, die mit den Mitteln Rationalitdt und Logik gefthrt wird, sondern

"2ygl. Carbone 1975 S.105. Seine Ergebnisse misg er all erdings rein quantitativ, an der Zahl der Worter
pro Satz, 1&sg jedoch eine genaue Quantifizierungdieser Zahl vermissen. Nach Goldmann glt grundsétzli ch,
wobei der offen [&sg, woher diese Erkenntnis sammt: ,, S&tze mit bis zu 10 Wortern sind leicht verstandlich;
Sétzemit bis zu 16 Wortern sind verstandlich; Sétze mit bis zu 22 Wértern sind noch versténdli ch, mehr nicht.”
- Goldmann 1994 S.43. Ein Beispiel aus der Presse: Ein Satz aus der FAZ besteht im Durchschnitt aus dc-
zehn Wortern, einer aus Bild aus funf - vgl. Linden 1998 S.40

43 Gesprach mit Klose am 3. Juni 2002



ein zuweilen hachgradig emotionales Streitgespracdh, welches das Publikum von der Rich-
tigkeit der eigenen Argumente Uberzeugen soll. Diese Ausformung der Krisenkommunikati-
on wendet sich nu scheinbar an den jewelligen Gegner, ist tatsadilich jedoch ,fast aus-
schlieRlich® mit Hinblick auf ihre Wirkung auf die Offentlichkeit kalkuliert.”** Einen Tag
nad Erscheinen der Mitteilung zitiert die FAZ einen Spredcher des hessschen Umweltmini-
steriums: ,No6tig sei eine Umstellung auf geschlossene Systeme. Man miss vermeiden,
dassbei Uberdruck Stoffein de Umwelt geblasen wiirden.“’*® Diesem zu erwartenden An-
griff hétte die Hoedhst AG durch Anktindgung ebensolcher Mal3nehmen vorgreifen konren,
wobel all erdings fraglich ist, obeine solche Umstellung Gberhaupt finanzierbar ist.
Problematisch im Hinblick auf eine pasitive Rezeption, also de vermutete so genannte Au-
torintention, sind nun vo alem zwel Formulierungen des letzten, des Schlusssitzes - dege-
nigen, der gemeinhin am besten erinnert wird.”*® W eitere chemische Verbindurgen (...)
entstanden, de bel Normalbetrieb nicht auftreten“. Und de aus dem Kessl entwichene
Menge betrégt ,, etwa 10 Tonren“. Eine gewaltige Menge bisher unbekannter Chemikalien
ist an de Aulfenwelt gelangt - eine potentielle Bedrohurg, welche die durch de ewahnten
Tedhniken im Idedfall erreichte tendenziell paositive Grundstimmung sofort zunichte ma-
chen kann. Der tendenziell stérkste PanikauslOser ist ausgeredhnet am erinnerungsdarken
Schlussdes Absatzes platziert.

Der folgende Absatz erklart gemal seiner Uberschrift in Zeile 48, woraus der Niederschlag,
der in dem Wohrgebiet niederging, besteht: ,W oraus besteht der Niederschlag?* 25 % des-
sen hbildet das erwahnte ortho-Nitroanisol, auf dessen gesundheitsschédigenden Status nicht
mehr eingegangen wird. Man kann her allerdings kaum von einer versuchten Vertuschurng
ausgehen, da die Wirkungen des Stoffes ohrehin jedem Journali sten, mutmaldich auch je-
dem Betroff enen, inzwischen bekannt sein dirften. Weiter werden dem Laien nicht bekannte
und cadurch Angste hervorrufende Stoffe wie o-Anisidin und eChloranisol genannt: , Die
Ubrigen hisher (Stand 26.02.199Bbekannten Bestandteil e sind Kochsalz (10 %), Ameisen-
sdure-Natriumsalz (ca 5 %), o-Cloranilin (ca 1,5%), Natronlauge (ca 1,4 %), o-Anisidin
(ca 0,6%), o-Chloranisol (ca0,1%) undWassr (ca 30%)." Grundsétzlich ist hierbel pro-
blematisch, dess ,,je ferner ein Meinungsgegenstand einem Menschen, desto grof%er auch de
Gefahr einer vereinfachenden, varurteil sbehafteten Einschdtzung ist.” Fir die Unterneh-

"4vgl. Mathes/Géartner/Czaplicki 1991, S.209
"4 EAZ vom 27. Februar 1993 S.4
"eygl. Ottmers 1996 S.59



menskommunikation zeigt diese Erkenntnis die Wichtigkeit auf, ein Unternehmen durch
moglichst vielseitige Aktionen varzustellen und de Offentlichkeit moglichst , nahe® und
umfassend an den Unternehmensaktivitaten teil haben zu lasen.”*” Mange hafte Informatio-
nen konren demnad de gefahrliche Tendenz, dassdas Handeln einer Institution aufgrund
von Vermutungen undoder Vorurtellen, in desem Fall auch voneiner aus den in Kapitel
2.2.1. und 2.3.1.dschriebenen Grinden durchaus typischen , Panikmade* durch de Pres-
se, bewertet wird, verstérken. Nad Grabicki kann sich ein Image umso breiter und zuverlas-
siger ausformen, je mehr Informationen dem einzelnen zur Verfiigung stehen.”*® So definiert
Zielinski auch das hier als Kernpunk erfolgreicher Krisenbewdltigung angesehene Vertrau-
en als eine ,riskante Vorleistung” auf der Grundage vergangenheits- beziehurngsweise ge-
genwartsbezogenen Wissens. Je grol¥er das Wissen sal, desto geringer das Risiko, das der
Vertrauende éngeht.’* Die prazise Aufzahlung der entwichenen Stoffe bil det einen quanti-
tativen Detail reichtum, der fir Nawratil ein ,zentrales Element fur die Glaubwirdigkeit ei-
ner Aussage” darstellt.”>® Deppermann bestétigt, dass lche Detailli erungen , bei der Kon-
struktion von Wirklichkeltsdarstellungen as Glaubwirdigkeitskontextualisierungen ver-

« 751

wendet” > werden. Zwar kann de aufgrund ihrer Kirze eéher mangelnde Ausfuhrlichkeit

dieser Aussagen kritisiert werden, ,, Kondensierung und Komprimierung wirken immer der

Substanz entgegen* ">

, ganz besonders bei der Beschreibung chemischer Re&ktionen. Doch
wurde in Kapitel 3.2.1. fur Ausendurgen an de Medien Kirze gefordert. Nach Schulz
,Muss gar jeder Akteur, der seine Botschaft Uber die Medien vermitteln mochte, das
Sprichwort ,,in der Kirze liegt die Wirze* berlicksichtigen. ,, Selbst Druckmedien bringen
ungern langatmige Ausfihrungen, Fernsehen undRadio |eben ohrehin von Aussagen in Se-
kundenlange.“ 3

Als eine verschleiernde Technik kann dabel angesehen werden, wie die Verfasser der Pres-
semitteilung in desem Satz die Tatsadhe nutzen, dass Menschen sich gemeinhin am stark-
sten den Anfang und dis Ende éner Botschaft merken.””* Das sndin desem Fall harmlose

Stoffe des altaglichen Gebrauchs: Kochsalz und Wasser. Diese Anordnurg vermag eine

47 Gesprach mit Nowak am 2. Februar 2005

748 Gesprach mit Grabicki am 15. M&rz 2005

9 Ziglinksi 1985 S.15

"0 Nawratil 1997, S.36

! Deppermann 1997, S.121

"2 Hart 1996 S.156

53 Gesprach mit Schulz am 22. Dezenber 2004

754 Gesprach mit Hauptmann am 23. November 2004



dopelte Erleichterung herbeizufihren: Nadch den erwahnten reif3erischen Ankiindgungen
durch de Medien, de von einem , Super-GAU* und ,, Verseuchung sprachen, liegt die Er-
wartungshatung anzunehmend auf gefadhrlichen Chemikalien. Kochsalz sorgt dann fir die
erste Erleichterung, und rachdem Stoffe wie o-Chloranilin dem Laien erneut unbekannt sein
diurften unddeshalb nach Grabicki und das Potential haben, Angst und Unsicherheit auszu-
|6sen”® folgt die nadhste Erleichterung durch Wasser, gar 30 %.

Weiter: , Diese Stoffe stellen nach dem gegenwértigen Kenntnisgand der betelli gten Fadh-
leute keine &ute Gefahrdung fur die betroffenen Anwohner dar.” Bel einem unreflektierten
Dartberlesen fallt vor allem die Primé&raussage auf: Keine Geféhrdung. Ein solches ist bei
Journali sten jedoch anzunehmend nicht zu erwarten, de sich nach Lange mehr darauf kon-
zentrieren dirften, dass, keine Gefshrdung* gleich mehrfach eingeschrankt wird:"® , nach
dem gegenwartigen Kenntnisgand“ und nu nicht ,,akut”, ein referenzoffenes undin desem
Kontext des Misdrauens dadurch angstverstéarkendes Wort. Auch zeigt die veroffentlichte
Meinung, dass die Hoedst-Fadhleute - weniger aufgrund eigenen Verschuldens, sondern
durch de esten drel vom Chemiewerksleiter begangenen Kommunikationsfehler - generell
an Glaubwurdigkeit verloren haben. Also hétten de Verfassr, statt von , betelli gten Fad-
leuten* zu spredhen, auswartige Experten wie jene der Gesundreitsbehdrde Frankfurts, die
an den Untersuchungen betelli gt sind, gesondert hervorheben kdnren, wie die auf Seite 1 der
Pressmitteil ung erfolgten Prestigereferenzen. Denncch leistet der Text im Sinne wichtiger
Glaubwirdigkeitsfaktoren vdlstdndige Kommunikation. Denn ,,ein Unternehmen, das nur
positive Nadhrichten verkiindet, wirkt nicht vertrauenswiirdig. >’ Halff bestétigt, dassgera-
dein einer, selbst nur vermuteten, Krise a@n solches Verhalten eher Verdachtsmomente her-
vorruft, as zu (iberzeugen.”® Réglin und Grebmer empfehlen grundsétzlich, , dem 6ffentli-
chen Bewusdsein Klarzumadien, dassder Preis eines Produktes nicht nur in Geldeinheiten
Zu messen ist, sondern jedes Produkt auch mit Belastung, Belastigung und Risiko bezahlt
wird.“"° Zu einer vollstandigen Informationspaditi k gehdrt demnach auch, Fehler einzuge-
stehen undzuzugeben, dassman nach nicht tber das natwendige oder wiinschenswerte Wis-
sen verfigt, um alle ekannten undanstehenden Probleme perfekt |6sen zu konren. Die Ver-
antwortlichen bel Hoedhst haben aktuell erlebt, dass der Widerruf einer absolutierenden
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Aussage wie , es besteht absolut keine Gefahr* bei Medien undVolk massve Vertrauens-
verluste herbeifiihren kann, de, wie in Kapitel 3.1.3.gemutmal, die gesamte Krisenbewdl-
tigung enorm erschweren konren. Es wére logisch, dassdie Verfasser deshalb Verschleie-
rungen meiden, wie sie beispiel sweise Daimler-Benz massv nutizen wird.

Die Aufteilung der jewelligen Stoffanteile tragt ebenfalls zu einer oberfladlichen Beruhi-
gung der Leser bei. 9,4% 2,2- Dichlorazoxibenzol relativiert die nach mehr klingende Men-
ge von 940Kl ogramm dieser mdgli cherwei se gefahrli chen Chemikalie. Doch erfolgt wieder
im rezeptionsdérksten letzten Satz des Absatzes die an ehesten Panik ausl6sende Meldung:
Fast 2,5 Tonren - im Text erneut latent beruhigender as % der Gesamtmas< dargestellt -
entwichene Stoffe sind nah untekannt beziehungsweise noch nicht ob mdgli cher Gesund-
heitsgefahrdung hin einzuordnen, muissen erst untersucht werden: ,,Die anderen Produkte
2.2-Dichlorazoxibenzol (ca 9,4 %), 2,2-Dichlorazobenzol (ca 4,5 %) sowie dwa 105
noch nicht identifizierte Nebenprodukte werden zur Zeit untersucht und kewertet. Nun wirkt
es zwar nach Amtzen ,, besonders glaubwiirdig”, wenn Aussagen nach und rach duch weite-
re Detail s erganzt werden, retrlich urter Beibehatung der Konstanz. Denn bei Falschaus-
sagen wirden in dem Bemuhen, sofort zu Uberzeugen, in der Regel keine Aussageteil e zu-
riickgehalten.”®® Doch dirften de eneut angstausl6senden Faktoren hier bedeutend starker
ins Gewicht fallen. Eine umgekehrte Anordnurg der Sétze dieses Absatzes wiirde positi ver
wirken, so hétte der Textbereich beruhigender mit 30 % Wasser abgeschlossen werden kon-

nen.

Zuletzt folgt die héfliche Formulierung: |, Bitte aditen Sie auf weitere Informationen, de wir
lhnen laufend zur Verfligung stellen.” Das zeigt, dassdie Hoedhst AG darum bemiiht ist, das
Handeln und dmit auch eine Deutungshoheit in der Pressekommunikation an sich zu rei-
3en, was in Kapitel 3.1.3.ds Erfolgsfaktor angesehen wurde. Doch lasg aufgrund des Kon-
textes, sprich der negativen Auswirkungen des vorangegangenen Absatzes, auch dese a-
gentlich neutrale Formulierung unbewusg weltere ,, Horrormeldungen* erwarten - was er-
neut die durch zahlreiche Diskutanten des textanalytischen Diskurses vorgetragene Forde-
rung belegt, ein Satz beziehungsweise Text konre ohne Beriicksichtigung des Kontextes
nicht adaquat interpretiert werden.

"Ovgl. Amtzen 1993 S.41f



3.3.1.5. Bewertung der Pressemitteilung

Der AuslOser des Storfals wird in deser Pressemitteilung rational begriindet, durch einen
Bedienungsfehler, in einer vorangegangen Aussendurg explizit als menschliches Versagen
erlautert. Dies beinhaltet gesteigertes Entschuldigungspotential. Doch de priméren Eskala
tionsfaktoren der Offentli chkeitskrise, die Kommunikationsfehler der Hoechst AG in den
ersten, verwirrenden Stunden nach dem Gasaustritt, werden nicht mehr angefiihrt, dabei
hétte gerade ane Erklarung ihres Zustandeskommens Verstandnis wedken, Vertrauen wie-
dererlangen undso eventuell ein Umschwenken der Negativkampagne der Medien bewirken
kénren. Ohne solches zu kommunizieren, deibt die Glaubwirdigkeit des Konzerns weiter-
hin erschiittert, was nach den Thesen aus Kapitel 3.2.1.wohl auch einer der Griinde dafUr
ist, dassdiese Pressmitteil ung kaum Beaditung in den Medien findet.

Auf die ,, Gegner® des Unternehmens in der Krise wird nicht eingegangen. Dabel ist jedoch
zu betonen, dass sch in deser Rolle besonders die Presse prasentierte undimmer noch pré-
sentiert, von Angriffen auf diese ist aus den in Kapitel 2.2.3.erwdhnten Grinden generell,
undgerade in einer Pressemitteil ung, abzuraten.

Fahigkeiten und Aktivitdten zur Krisenbewdltigung stellt das Unternehmen duch de be-
sprochenen spracdlich-rhetorischen Mittel auf eine durchaus imposant wirkende Art und
Weise dar: 200 Mitarbeiter, viermal so viele wie stadtische Feuerwehrleute, Tierarzte, die
Versicherungsabteilung, die Finanzabteilung und de werkseigene Reparaturwerkstatt sind
»im Einsatz*, handeln , sofort, direkt, umgehend*, sdubern, sanieren, helfen, entschadigen,

reparieren undinformieren.

Die Kernbaschaften der Presemitteil ung sind:

* DieHoedst AG bemiht sich sehr um Beseitigung und Wiedergutmacdhung der Schaden.

* Nad gegenwartigem Kenntnisgand hbesteht keine &ute Bedrohurg der Einwohrer, doch

letzte Bestandtell e des ausgetretenen Gemisches missen nach urtersucht werden.

Die primére Intention der Verfasser scheint damit darin zu bestehen, das Hauptaugenmerk
der Rezipienten auf die vielféltigen Aktionen zur Bewdltigung der Krise und dadurch vom
Storfall an sich fortzulenken, denn auf diesem Gebiet kann sich de Hoedhst AG durch um-



fangreiches Engagement positiv présentieren. Warum dies trotz guter Ansétze wohl nicht

gelingen dirfte, will die folgende Bewertung begriinden.

Grundsétzlich wirkt diese Presemittellung in starkem Mal3e sadhlich undinformativ, mas-
sive Euphemismen wie spéter in der Mittellung der Daimler-Benz AG und auch besondere
rhetorische Figuren tauchen nicht auf. Solche Wortkunstwerke sind auch nicht zu erwarten,
dadie Hoedhst AG sich von cn drel Féllen im Korpus beim Erscheinen der Pressemittel-
lung in der prekarsten Ausgangslage befindet und den massvsten Anfeindurgen ausgesetzt
ist. Von alen drei betroffenen Unternehmen kann zum Zeitpunkt des Erscheinens der Pres-
semittellung in desem Fal der massvste Vertrauensverlust angenommen werden. Die
Hoedst AG mussaufgrund des bisherigen Krisenverlaufs mit erh6htem Misdrauen gegen-
Uber ihren Aussagen rechnen und d@von ausgehen, dass Zweideutigkeiten oder zu Kar er-
kennbare Euphemismen sogleich as weitere Liigen beziehungsweise Vertuschungsversuche
ausgelegt und auch so pubiziert werden. Aufgrund der dadurch bedingten defensiven Hal-
tung ist es deshalb nicht Erfolg verspredhend, sich eine vieldeutige, asziative Sprade zu
eigen zu madien, sondern de agene Argumentation bedient sich klarer und rachprifbarer
Formuli erungen.

Dennach bieten de vielféltigen Mdglichkeiten der Sprache auch in desem ein zuriickhal-
tendes Vorgehen bedingenden Fall Gelegenheit zur Nutzung deutungsbeanflussender rheto-
rischer Mittel. So lésg die Summe der Erkenntnisse mutmal3en, dassdie Kommunikations-
experten des Chemiekonzerns versuchen, wie in der Analyse dargestellt, die Rezeption
durch den Betrachter primér auf ihre Wiedergutmadungsaktionen zu lenken. Aufbauend auf
den Thesen von Degen, Keller, Hafner, Bergsdorf, Grafe, Carville und Schnur kdnnte die
Hoedhst AG so urter Ausnutzung des Nadrichtenfaktores , Aktualitét” in der Tat eine posi-
tive Berichterstattung erreichen, in der die Krise an sich as keine groféen Nadrichten mehr
wert dargestellt werden konrie. Dies ist nach dem Pressleitsatz ,Nichts ist dlter as die
Nadirichten von gestern®, und dax Storfal liegt bei einer Verdffentlichung der Pressemit-
tellung in den Medien eine ganze Woche zurtick, auch tatsadlich so, wére nicht, dartiber
hinaus genau am Schluss den Menschen sich gemeinhin am Besten merken, vonnoch un-
bekannten undmaogli cherweise geféhrlichen Stoffe die Rede. Dadurch spricht die dte Krise
noch immer den wohl wichtigsten Nadrichtenfaktor ,,Neu* an, denn Neuigkeiten, selbst
wenn sie nur entwarnender Natur waren, sind zu erwarten. Die Krise bleibt also aktuell und
damit Teil der Medienagenda. Auch fehlt in der untersuchten Pressemitteil ung die in Kapitel
3.1.3. ds Erfolgsfaktor effizienter Krisenbewdltigung vermutete Ankiindgung einer Ver-



haltensénderung, beispielsweise aner Verbesserung der Schutzmalinrehmen, wodurch selbst
eine Wiederholungsgefahr as gegeben betradchtet werden muss

3.3.1.6. Weiterer Verlauf der Krise

Am 27. Februar erscheint neben der untersuchten Pressemitteilung auch die Nadhbarschafts-
zeitung ,,Blick auf Hoedchst* mit einem ausfihrlichen Bericht tber den Vorfal und de ge-
planten Sanierungsarbeiten. In den folgenden zwei Wochen werden insgesamt 15, Blrgerin-
formationen® an 130.00(Haushalte der Umgebung vertellt, darunter die Broschire ,Wie Sie
sich undandere bel Chemieunféllen schitzen kénren* (ein eher unklug gewahlter Titel, der
als Wiederholungen des Storfall s andeutend aufgenommen werden kann, FS), fur auslandi-
sche Mitbirger auch in Fremdsprachen. (...) Der Burger kann sich daraus informieren, mit
welchen Stoffen Hoedhst in desen Anlagen arbeitet und welche Eigenschaften diese Stoffe
haben. Zusétzlich kénren zu jedem Betrieb ergdnzende Infos bel Hoedhst angefordert wer-
den.“"®! Diese Vorgehensweise bestétigt die zuvor aufgestellte Forderung nach partner-
schaftlicher Kommunikation. Auch Klaus Breitschaft, PR-Experte der BASF, betort, je bes-
ser die Offentli chkeit ein Unternehmen kennen lernt, ,, desto leichter wird es fur uns, Wahr-
nehmungsverzerrungen, Gertichte und Befurchtungen im Hinblick auf das, was in urseren
Anlagen geschieht, auszurdumen.“’®? Trotz oder eher gerade wegen der mangelnden Bei-
spiele belegt, wie schon de beiden Fall studien aus Kapitel 3.1.,auch deser Krisenfall erneut
die emorme Wichtigkeit effizienter Alltags-PR.

Die zuvor aufgestellten Thesen hierzu kdnren anhand einer Betrachtung der Geschehnisse
um den Hoedhst-Storfall zudem insofern prézisiert werden, dass wenn eine Ingtitution nu
unter Druck informiert, wie Ubrigens in allen drel im Hauptteil untersuchten Falen, kein
glaubwirdiger Austausch mit den Bezugsgruppen entstehen kann. Es wirkt sicher nicht ver-
trauensbil dend, wenn ein Unternehmen nu dann mit Medien und Off entli chkeit kommuni-
ziert, wenn etwas vorgefal en ist. Hierzu flhrt Woll schliéger as Beispiel den Nudelherstell er
Birkel an, der , Uber drei Generationen hinweg (...) die Turen fest verschlosen hielt. Als
dann cer Flissg-Ei-Skandal tber das Unternehmen hereinbrach, half (...) Birkel auch dffe-

ne und ehrliche Kommunikation richt mehr. Vielmehr ging der Schussnad hinten los: wie-

51 schonefeld 1994(a), S.40
752 Gesprach mit Breitschaft am 15. Juli 2002



so ¢ffnet Birkel jetzt die Tore, was wurde bisher verschwiegen? "®® Seine Schlussolgerung
mutet all erdings zweifelhaft an. Besser formuliert Elizabeth Dole, die Prasidentin des Ame-
rikanischen Roten Kreuzes: ,Mitten in einer Katastrophe ist es denkbar schledit, neue Be-
ziehurngen zu knugden undsich neuen Organisationen vorzustellen. Hat man sich vorher die
Zeit genommen, Ansprechpartner zu finden, dann kann man auch um zwel Uhr in der Nadt
anrufen, falls die Flut steigt.“ "®*

Diese Erkenntnis bestétigt, dasses snnvdl ist, Kommunikationsprobleme mit den Bezugs-
gruppen moglichst frihzeitig systematisch aufzudedken undwirkungsvoll zu 16sen, wie die
Hoedst AG richtig, aber zu spét erkannte. Wieder wird de Aktualitét der Ubersetzung des
antiken , Communicari“ als , tellen*, woraus sch de Grundkedeutung des modernen Wortes
Kommunikation as Telen, Mit-Tellen von Nadrichten ableiten lasd, vor Augen gefthrt.
» Vertrauen hat sehr viel mit Wissen undinformation zu tun, Signale zwischen Antagonisten
gewinnen an Bedeutung.“ "% Gerade bei Prozessen mit Gefahrenfaktoren , muss' ein Unter-
nehmen nach Schorefeld auch ,, das Restrisiko chemischer (wie auch anderer, FS) Produkti-
onsanlagen zum Gegenstand ces aktiven Dialoges mit der Nachbarschaft machen®”®® denn
nach Horisch kann es Krisen eines , Funktionssystemes (...) nur dann geben, wenn selbst
oder fremd gesetzte Anspriiche nicht erfiillt werden.“’®” Wenn ein Chemie- oder Pharma-
werk stets die volli ge Ungefahrlichkeit der verwendeten Stoffe betont, wird es den ganzen
Unmut von Medien und Offentli chkeit zu spiren bekommen, wenn cbs Gegenteil bekannt
wird.

Fur die Mitarbeiter verdffentlicht die Hoedhst AG sieben Informationsblétter. Die , Flh-
rungskréfte stellten sich bei zahlreichen (bei der Verwendurg solch wertender Begriffe muss
noch einmal hervorgehoben werden, dass Schorefeld fur Hoedhst arbeitet, FS) Gelegenhel-
ten der Offentlichen Diskusson, in Kindergarten, Schulen, Universitdten, bei Journalisten
und PR-Fachleuten.“ "®® Hier liegt ein Versuch von, Themenmanagement”, in der amerika-
nischen Forschurg , Issie Management”, vor. Diese Kommunikations- und Interaktion-
stechnik basiert auf der bewusgen Partizipation der Unternehmens-PR am 6ff entlichen Mei-
nungsbil durgsprozess Allerdings kommtsie in desem Fall nach den in den Kapiteln 2.2.5.
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und 2.3.4gewonrenen Erkenntnissen zu spat, um noch effektiv in de Bildung der offentli-
chen Meinung eingreifen zu konren - was erneut die in Kapitel 3.1.3.gedul%erte Vermutung
bestarkt, dassdie Schnelli gkeit der Kommunikation entscheidenden Einflussauf die Krisen-
bewadlti gung ausiibt.

Die Organisation des Chemieriesen wird urter anderem durch enen 24 Stunden-
Bereitschaftsdienst von Pressreferenten und eine direkte Telefonverbindurg der Zentrale
der Werksfeuerwehr mit der Zentrale fiir Off entli chkeitsarbeit zu deren Alarmierung verbes-
sert. Weiter sucht das Unternehmen, wie auch Johnson & Johnson und dle CocaCola Com-
pany, den Dialog mit der Frankfurter Bevilkerung durch de Einrichtung eines Blrgertele-
fons und de Konstituierung des , Gesprachskreises Hoedhster Nachbarn®, welchem ver-
schiedene Personli chkeiten von Hoedhst, aus Politi k, Kirche und &tlichen BUrgeriniti ativen
angehdren. Die Offentlichkeit wird also ebenso wie durch de Unternehmen der ersten bei-
den Fall studien in die Krisenbewdltigung eingebunden. Zielinski fuhrt hierzu an: ,\Wer Ver-
trauen verdienen will, mussauf eine konsistente, vertrauenswirdige Selbstdarstellung ach-
ten, de auch fremde Erwartungen reflektiert. Das Interesse an Vertrauen des anderen wird
signalisiert. Dieser kann sich in den Prozesseinbringen, indem er seine Bedingung der Fort-
setzung beziehurgsweise des Entzugs des Vertrauens zu erkennen gibt.“"® In desem Sinne
lésg die Hoedhst AG Haushalte in der Nadhbarschaft durch Mitarbeiter besuchen, de indi-
viduelle Probleme an Ort und Stelle ausdiskutieren konren. Die Versendurg der Nadhbar-
schaftszeitung ,, Blick auf Hoedhst” gewdhrleistet elne fortlaufende Berichterstattung.

Doch haben de drei Kommunikationsfehler in den ersten Stunden nach dem Vorfal eine
Off entli chkeitskrise von solch gewaltigem AusmalR3, also einen duferst negativen Interakti-
onskontext, herbeigefiihrt, dass die Bemihurgen der Hoedhst AG von den Medien kaum
registriert, erst redht nicht honaiert werden. Diese Krise bestétigt, dassdie esten Stunden
der Kommunikation rach dem Ausbruch einer Offentlichkeitskrise ds fir ihren weiteren
Verlauf entscheidend bezeichnet werden konren - ,\W hat the news mediareport in their first
stories - and hav they view your coping skill s - will often set the tone for the entire ai-
sis.“""® Hoedchst-Vorstandsmitglied Ernst Schadow resiimiert, Hoechst habe , auf die harte

Tour gelernt, was es bedeutet, das Vertrauen in der Offentli chkeit zu verlieren.*”"*
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Drei Jahre spéter, 1996,lasg die Hoedchst AG eine Studie durchftihren, deren Ergebnis be-
sagt, dass88 % der Befragten bei dem Namen Hoedhst noch immer in erster Linie an Stor-
fale denken.””? Daraufhin beschlief}t der Vorstandsvorsitzende Jirgen Dormann, ,die
Kommunikationspalitik des Konzerns drastisch umzuwandeln.“’”® Wie in Kapitel 3.1.3.
gemutmaldt, kann eine nadtrégliche Untersuchung bewerten, ob de Krisen-PR insgesamt
die gestedkten Ziele areicht hat und welche Faktoren verbessert werden sollten, ob de ge-
wiunschten Zielgruppen de entsprechenden Informationen aufgenommen undwie sie diese
verarbeitet haben, welches Image entstanden ist beziehungswei se veréndert wurde. Nadfol-
gende Kontrollen ermégli chen eine permanente Verbessrung der eingesetzten Methoden.

Primé&r scheint wichtig, zu Uberprifen, obes wahrend der Krise gelungen ist, das 6ff entliche
Vertrauen zu erhalten oder wieder aufzubauen, was auf¥er durch Meinungsumfragen wie in
diesem Fall auch duch Medienanalysen geschehen kann. Werden duch dese Untersu-
chungsmethoden Defizite ekannt, so kann PR auch beal diesem Problem Abhilfe schaffen,
wie die im folgenden einsetzende Kommunikationspalitik der Hoedhst AG bestétigt. Die
Wirtschaftswoche schreibt: ,,Das hatte es in der 131jdhrigen Geschichte der Hoedhst AG
noch nicht gegeben. Nur wenige Tage nach seinem Amtsantritt lud der neue Chef Jirgen
Dormann zu einem Presseempfang ins Hoedhster Schloss fur viele Medienvertreter eine
volli g neue Erfahrung. Denn kriti sche Journali sten undUmweltschiitzer hatte der “verstockte
Gigant” (der Spiegel) jahrzehntelang auf Abstand und ve den Werkstoren gehaten. Und
jetzt das. zwischen Sekt und Happchen sprach Dormann von Entfrostung’. Seit der peinli-
chen Storfal serie im Frihjahr 1993war das Hoedhst-Image ruiniert - Dormann schlug vor,
“die Unterkiihlung zwischen Hoedhst und Teilen der Offentlichkeit aufzutauen.*’’ In ei-
nem Aufsatz in der FAZ fordert Dormann eine Kommunikationsrevolution in der Einsicht,
dass , die wirtschaftliche Wertschopfung kinftig entscheidend vonihrer gesell schaftlichen
Wertschétzung abhéngt. (...) Wir sind bereit, die nachdenklichsten undinternational kom-
petentesten Umwelt- und Zukurftskritiker an urserem Dialog im Unternehmen zu beteil i-
gen.“775
Die Hoedhst AG startet eine Imagekampagne, in deren Verlauf Gber 200 Anzeigen in Medi-
en wie Capital, Manager-Magazin, PR-Magazin, Der Journalist und Bild der Wissenschaft

geschaltet werden. Die Auswahl der Medien weist darauf hin, dassder Konzern mit dieser
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Kampagne die Zielgruppe der Multiplikatoren anzuspredhen winscht: Wissenschaftler,
Journalisten undManager. Im Sinne ganzheitli cher Kommunikation wird de , breite Mase*
durch Anzeigen in der FAZ und dem Focus erreicht. Laut Klose, damals in der Kommuni-
kationsabteil ung von Hoedhst beschéftigt, vertraut der Konzern darauf, dass sch sein Image
in der offentlichen Meinung zum Positiven wenden wird, wenn de Berichterstattung und
Kommunikation vonMedien, Wirtschaft und Wissenschaft positiver wird.””® Ziel ist aso,
was nach den Erkenntnisen aus Kapitel 3.2.1.generell als ein Grund vieler Presseausen-
dungen vermutet werden muss eine indirekte Beanflusaung der Gesell schaft tGiber eine Pro-
pagierung der Eigeninteressen duch neutrale oder im Sinne der Kritischen Diskursanalyse
eher fur neutral gehatene Instanzen. Schliefdich wird einer Quelle nach Nawratil ,, grund-
sétzlich* héhere Glaubwirdigkeit zugesprochen, wenn ihr Unparteili chkeit, Unabhéngigkeit
und Selbstlosigkeit unterstellt werden.”’” Solche Zuschreibungen sind fir Angestellte eénes
Unternehmens, das se verteidigen, schwer zu erlangen, , Firmen, de dwas zu verkaufen
haben oder sonstige materielle Interessen verfolgen, genief3en bel der Verbraucherschaft
nicht gerade aitomatisch eine hohe Glaubwiirdigkeit.“’’® Wenn einem Emittenten keine
Glaubwirdigkeit zugesprochen wird, dann kann er diese von auf%en beziehen, indem dhnlich
wie bei der Testimonialwerbung ,, Personli chkeiten oder Institutionen, de tber eine tadell ose
Reputation verfiigen, sich dffentlich fiir das Anliegen der Unternehmen verwenden.*’” Die-
se Strategie der Hoedhst AG kodnrte dso auch darauf abzielen, ihr Image Uber Prestigerefe-
renzen der angesprochenen Meinungsfuhrer zu verbessern - ,,Approva of a statement by
highly respeded persons or organizations may have much the same positive dfed asif they
originate it.“ "

Jede der 18 werschiedenen Anzeigen in einem einheitli chen Layout beschreibt ein Produkt,
das auf Forschungen und Innowetionen des Unternehmens basiert. Dabel wird der Nut-
zenaspekt des wirtschaftlichen Handelns der Hoedhst AG fur den Verbraucher und de Um-
welt deutlich hervorgehoken. So lautet die Uberschrift einer Anzeige, die die Suche der
Hoedst AG nach einem Mittel gegen Herzinfarkt beschreibt: ,Weil uns der Kampf gegen

diese Zivili sationskrankheit so am Herzen liegt”, tber neue, umweltfreundiche Pulverlade,
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die Glanz auch ohre Lésungsmit-tel ermdglichen, heifdt es: , Pulverladke - auch fir die Um-
welt eine glanzende Losung*.

Kurz gesagt: Jetzt wird also kommuniziert, ein weiteres Unternehmen ist durch Schaden
klug geworden undhat die Bedeutung von PR erkannt. Da der Hoedhst-Konzern 1997 auf-
gekauft und zerschlagen wird, entstehen Gker den Erfolg der Kampagne keine Studien mehr.

3.3.2.DER ,PEANUTS*-SKANDAL DER DEUTSCHEN BANK AG 1994

Chronologie der Ereignisse

Anfang April 1994
Der bankrotte Bauinvestor Dr. Jirgen Schneider flieht ins
Ausland und Interlasg 5 Milliarden DM Schulden bei
Glaubigerbanken, davon 1,2 Milliarden bel seinem
Hauptglaubiger, der Deutschen Bank.
Medien und Offentlichkeit zeigen Schadenfreude gegen-

Uber dem Konzern.

9. April 1994
Die Stadgsanwaltschaft Frankfurt eroffnet wegen des
Verdadtes auf Kreditbetrug ein Verfahren gegen de
Schneider-Gruppe.

Mitte April 1994
Die Berichterstattung Gber die Deutsche Bank wird ag-
gressver, as sch herausdellt, dasswegen der Schneider-
Pleite ener Vielzahl von Handwerks- und Baubetrieben

die Insolvenz droht.

25.April 1994
Auf einer Pressskonferenz beantwortet Hilmar Kopper,

Vorstandsvorsitzender der Deutschen Bank, Journalisten-



fragen nach den Zusammenbrichen der kleineren Betrie-
be adsalzuckend mit ,,so what“. Anschlief3end bezeich-
net er deren ausdehende Rechnurgen as ,, Peanuts®.

Dies erst ruft eine massve Off entli chkeitskrise hervor.

Herbst/Winter 1994

Erst as der offentliche Druck auch nach Monaten nach
nicht , ausgesesen” beziehungsweise ,, ausgeschwiegen”
werden kann, startet die Deutsche Bank eine Imagekam-
pagne in Druck- und AV-Medien und gibt am 20. De-
zember bekannt, all e offenen Handwerkerrechnurgen im
Zusammenhang mit den vonihr finanzierten Schneider-
projekten beglichen zu haben.

Mai 1995
Jurgen Schneider wird in Miami verhaftet.

23. Dezember 1997
Die Staasanwaltschaft Frankfurt verurteilt Schneider
wegen Kreditbetrugs und anderer Delikte zu 6 Jahren und
9 Monaten Haft. Die Strafe falt auch deshalb so gering
aus, weil den Banken eine Mitschuld an dem Skandal ge-
geben wird. Allerdings wird keiner der beteili gten Mana-

ger strafredtlich verfolgt.

3.3.2.1. Kontext / Krisenentwicklung

Grundsétzlich gehdrt es zum Selbstverstandnis der Deutschen Bank, ,,diskret und still im
Auftreten zu sein. Man mochte nicht gerne auffallen undsich schongar nicht in der Offent-

lichkeit darstellen. Die Off entli chkeitsarbeit des Bankhauses bleibt deshalb defensiv undre-



aktiv und \erstarkt dadurch den Mythas “Deutsche Bank” im 6ff entlichen Bewusdsein“ 8!
Damit begeht das Geldhaus denselben Fehler wie die Unternehmen aller drel zuvor betrach-
teten Fall studien.

Dr. Jirgen Schneider verlasg 1981im Alter von 47 Jahren den véterlichen Betrieb, um ein
eigenes Unternehmen zu griinden. Ein Jahr darauf erwirbt er einen heruntergekommenen
Griinderzeit-Bau in Baden-Baden. Da Schneider nicht Gber die fir die Renovierung bent-
tigten finanziellen Mittel verfugt, nmmt er einen Kredit bei der Deutschen Bank auf. Doch
die vorgeschriebene Kredithohe von 60% der Kaufsumme und der Baukasten reicht fir ihn
nicht aus, also erhoht er in seinem Antrag einfach den fir Sanierung und Kauf der Immobili e
errechneten Bedarf von 25Muilli onen auf 42 Milli onen Mark. Seine Bedarfsrechnurg wird
zu keiner Zeit Uberpruft oder auch nur angezweifelt, die Deutsche Bank zahlt.

Im Laufe der Zeit werden Schneiders Vorgehensweisen immer dreister: Bei der Restaurie-
rung des Bernheimer Palais in Minchen stockt er die Plane um zwel nicht existente Stock-
werke mit einigen tausend Quadratmetern Mietflache auf, was keinem Mitarbeiter der erneut
kreditgebenden Deutschen Bank auffélt, obwohl deren Minchner Filiae direkt gegentiber
dem Objekt liegt. Bel der Renovierung der Zeilgalerie in Frankfurt erhoht Schneider die
rede Nutzungsflache durch 30 imagindre Mieter inklusive gefdschter Mietvertrage von
9.000auf 22.000Quadratmeter. Eine Tiefgarage stellt er durch geringfiigige Modifikationen
as Baumal3rehme fir einen Atomschutzbunker dar und erhélt so Zuschisse aus einem Sub-
ventionstopf.

Bald |&ésd Schneider seine Mietgutadhten, aufgrund cerer die Banken ihm Kredite in Milli o-
nenhodhe gewéhren, tellweise von Strohfirmen ausdellen, teilweise ehoht er die angegebe-
nen Zahlen einfach urter Zuhilfenahme von Tippex. Firmeninterne Scheinkaufe treiben de
angegebenen Preise ds Grundagen fir Bankenkredite immer weiter in de Hohe - nach Frey
, eine besondere Art von Perpetuum mobil e, das jahrelang funktionierte.“ 82

Der Wiederaufbau der enemaligen DDR blaht Schneiders Imperium weiter auf, es umfasg
schlief3lich zwischen 130 und 20@nternehmen, darunter einen Steinbruch in Namibia und

eine Fabrik fur Sensoren, de & aus Steuergriinden erwarb.

1992 setzt am Immobili enmarkt eine Rezesson ein, de aich de Schneidergruppe ins Wan-
ken bringt. Im Frihjahr 1994 erscheint in der FAZ ein kritischer Artikel Gber Mieterproble-

81 Erank/Thorn in www.berli ner-lesezechen.de, 05.2003
82 EASZ vom 3. Februar 2005 S.17



mein der Zeil galerie. Die Deutsche Bank reagiert nicht, dach Schneider furchtet eine Uber-
prifung der gefd schten Mietvertrége und setzt sich Uber Ostern ins Ausland ab, etwa 5 Mil-
liarden Mark Kreditschulden bei 50 Glaubigerbanken hinterlasend. , Niemals zuvor haben
Banken in Deutschland einem Privatmann eine derart hohe Summe geborgt.” "%

Am 9. April beginnt die Stagsanwaltschaft Frankfurt wegen Kreditbetrug gegen de bank-
rotte Baugruppe Schneider undihren Vorstandsvorsitzenden zu ermitteln underdff net einen
Tag darauf ein Konkursverfahren. Hauptglaubiger des bankrotten Bauinvestoren ist mit 1,2
Milli arden DM die Deutsche Bank.

Der ,Fall Schneider”, laut Frankfurter Allgemeiner Sonrtagszeitung eine ,, Kdpenickiade,
(..) ein Schelmenstreich* 3 fillt fortan de Titelbl&tter und Nachrichtensendurgen der Me-
dien. Die Berichterstattung ist gepréagt durch ,eine gewisse Schadenfreude gegentiber dem

Branchenprimus* "®°

, der Deutschen Bank als Hauptschuldner des Untergetauchten, einem
aus der Schulzeit bekannten ,, all gemeinen Amisement, wenn cer Klassenstreber einen Feh-
ler macht.“ "®° Laut dem Fachmagazin , Kommunikationsmanager , bereitet es Journalisten
natUrlich besonderen Spass eine Krisenstory tber ein Unternehmen zu schreiben, das fir
sich selbst stets einen elitaren Status beansprucht hat.“"®” Aufgrund der Tatsadhe, , dass
Bankkunden und Hauslebauer, die beim Aushandeln ihrer Hypothekenzinsen um jeden
Pfennig, um jeden Prozentpunkt feil schen miiseen“ "2 dassKleinkunden sich bei Krediter-

suchen zu einem , finanziellen Sedenstriptease*’®°

gezwungen sehen, wird Schneider, der
die Bank gleich um Milli arden geprellt hat, gar as eine Art ,,Robin Hood s Volkes' "%
glorifiziert. Die Deutsche Bank verfolgt die nur allzu GHiche Strategie des ,, Ausstzens* und
schweigt, urgeaditet der Tatsache, dass Schweigen in solchen Fallen grundsétzlich ,as

Eingestandris interpretiert*

wird, was funf Jahre darauf auch fir die Coca-Cola Company
einen massven Vertrauensverlust bewirken wird.
Am 13. April stellt die Bank Strafanzeige gegen Schneider, diese Mal3nrahme wird aber nicht

kommunikativ begleitet. So haben es Gertichte, die Deutsche Bank sei in de Manipulatio-
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nen der Schneidergruppe verwickelt, leicht, eine Meinungsdominanz zu Gbernehmen. Durch
ihr langes Schweigen hat die Bank de Chance verpasd, auf die Berichterstattung durch
Pressmitteil ungen, Statements und Interviews Einflusszu nehmen. Die Informationshoheit
liegt bel ihren Kritikern und eén Medien.

Der Finanzkonzern hat ebenso wenig wie funf Jahre darauf die Cola-Cola Company das
Potential der Krise ekannt. Passend dbazu kritisiert Johanssen in desem Bereich folgende
Mangel: ,,Am Anfang steht oft das Problem, eine Krise, wenn sie est einmal aufgetreten ist,
auch als lche zu erkennen. Manager neigen leider dazu, sich besonders lange dieser Er-
kenntnis zu verschli een.* " Dass Unternehmen schnell an die Offentlichkeit treten undei-
nen dfenen Dialog anbieten, ist auch im Hinblick auf die Entwicklung des geigenden In-
formationsanspruches einer kritischen Offentlichkeit von zunehmender Bedeutung. Der
Neuzeit ist ,zunehmend der Respekt vor dem Nichteinsehbaren abhanden gekommen. (...)
Sie insistiert auf der nackten und unwerschleierten Wahrheit."** Auch de , Skandale und
Gertichte um einige der Protagonisten der Deutschland AG* im Sommer 2005 sieht Colin
Browne, ehemaliger Diredor Corporate Affairs der BBC, ds,,gesundes Zeichen wadtsender
Transparenz.“ "%

In paralleler Betrachtung zu den Geschehniseen um die Cola-Kolik scheint logisch, dassdie-
ses Informationsbedirfnis durch Off enheit schnell er befriedigt wird. Eine off ene Kommuni-
kationspadliti k bedeutet, wie dies die bisher betrachteten Unternehmen in ihrer Krisennachbe-
reitung voll zogen, Informationsdefizite Uber das Unternehmen abzubauen, Gespradhsbereit-
schaft zu signalisieren sowie Ursadhen undHintergriinde der Krise offen zu legen. Bel zu-
rickhaltender Kommunikation scheint es dagegen wahrscheinlich, dassdie Berichterstattung
valli g fremdbestimmt wird unddie tatsddlichen, vermeintlichen oder gar in bdser Absicht
unterstellten Ursadhen der Krise Schritt fur Schritt von auffen aufgededkt werden. Dadurch

erhéhen und \erlangern sich Krisenintensitat und -dauer.”®®

Erste Symptome éner gravierenden Offentli chkeitskrise treten auf, als bekannt wird, dass
Schneider auch offene Rechnurgen in Hohe von 50 Milli onen Mark bei mittelstandischen
Lieferanten, Handwerkern und Baufirmen hette. Dadurch droht Dutzenden dieser Betriebe

die Insolvenz. Die Medien werfen der Deutschen Bank nun umgenigende Sorgfalt vor: , Die-
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se Handwerker und Baufirmen und de vielen Beschéftigten (...) sind de agentlichen Leid-
tragenden der Bedenkenlosigkeit, mit der so manche Bank Kredite in desen Grofenordnun-
gen an Schuldner vergibt, die hoch pokern. Freilich mit dem schoren Gefiihl, dasses einen
selbst nicht soncerlich hart trifft, wenn etwas shiefgeht.“”®® Otto Graf Lambsdorff, wirt-
schaftspaliti scher Spredher der FDP-Bundestagsfraktion, meint, die Kreditinstitute hétten
sich ,geradezu bamiert.* Sie hétten ihre Sorgfaltspflicht grob vernadlassgt, well sie dem
Bauunternehmer Uberhohte Kredite gewdhrt und so den Betrug erst ermoglicht hétten,
kénnten sich aso nicht damit herausreden, dass $e ,,von einem Betriiger aufs Kreuz gelegt
worden® sind.”®” Die vielen Quellen, de in den Medien zu Wort kommen und de Krisen-
,Reditd" gestalten, bestérken de Vermutung, dass, die schonurgslose Wahrheit (...) ale-
mal besser (ist) als die halbe Wahrheit (...) deren andere Hélfte ja doch nicht verborgen
bleiben kann“"®® SchlieRlich fiihrt , der Demokratisierungsprozessin der Wirtschaft mit sei-
nen Mitwirkungsrediten fir die betriebsverfasaungsreditlichen Gremien (...) zwangslaufig
zu einem Grad der Transparenz, der fur Verschleierung und Verschweigen keinen Raum
lasg.“"*° Daraus l4sg sich die These aleiten, dass Unternehmen, statt negative Tatsachen
von anderen aufdedken zu lassen und akshalb auch nach wegen Vertuschung angeprangert
zu werden, soweit mogli ch all e relevanten Fakten von Anfang an vdl standig aufgededkt be-
reitstellen undauch Fehler und Versdumnisse offen eingestehen sollten. , Negative Fakten
zu verschweigen heildt ihre Interpretation den Gewerkschaften und an Propheten des “inve-
stigative journalism” zu tiberlassen, denn ans Tageslicht kommen sie dlemal .“3%° | Die Me-
dien (...) entwickeln einen schier unerschopflichen Bedarf an sensationell en Nadrichten. Es
gilt der Grundsatz: Liefert das von den Medien um Stell ungnahme gebetene Unternehmen
die angefragten Informationen nicht von selbst, so werden sie ében anderweiti g beschafft -
koste es, was es woll e.“ 8%

Es bestétigt sich also, wasin der Analyse der Cola-Kolik gemutmaldt wurde: Wenn eine Or-
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ganisation ein Informationsvakuum entstehen lasg, wird des anderweitig gefillt. Grund-
sétzlich ist der akute Handlungsbedarf fir die Unternehmenskommunikation unso grofier, je
mehr das dargestellte Bild vom gewlinschten Image des Unternehmens abweicht. Taucht
beispielsweise in den Medien wiederholt der Vorwurf auf, die Unternehmensleitung gebe
nur spérliche Informationen oder hiille sich in Schwelgen, so sollte nad Klose ,,die agene
Auskunftsbereitschaft demonstriert werden. Regelmaiiger telefonischer und kesser noch
personlicher Kontakt zu den Medienschaffenden kann her einen raschen Wedsel zu einer
pasiti veren Berichterstattung bewirken “% Ubrigens zeigt diese Formuli erung des PR-Profis
erneut einen krasen Widerspruch zur Gblichen Selbstdarstellung vieler Presseazeugnisse
als,, unabhéngig” auf.

Erst als gar die Frankfurter Strafverfolgungsbehdrde in den Medien Vorwirfe gegen das
»Sicher befremdliche* Verhalten des Kreditinstituts erhebt - ,, Oberstaasanwalt Hubert Harth
sagte auf Anfrage am Sonrtag, die Staasanwaltschaft sei Uber das Vorgehen der Deutschen
Bank Ukerrascht und werde zu prifen haben, ob undaus welchen Griinden das Geldinstitut
seine Informationen erst verzogert der Ermittlungsbehdrde zur Kenntnis gebradht habe. Von
dieser Prifung werde @héngen, obsich der Verdadt strafbarer Handlungen duch Mitar-
beiter der Bank ergebe.“®%® -, und ds Geriicht aufkommt, die Bank selbst habe Schneider
zur Flucht verhdfen, dazu bekannt wird, dass Deutsche-Bank-Mitarbeiter Schneiders Pri-
vatvilla aifgesucht hétten, um, wie vermutet wird, dat Akten zu vernichten, vertffentlicht

sie an 18. April i hre este Pressemitteil ung zum Schneider-Skandal.

An der Auswahl der Pressemitteil ung kann bemangelt werden, dassdiese noch vor der ,, Pe-
anuts*-Aulerung herausgegeben wurde, also var dem Beginn des Hohepunkes der Off ent-
lichkeitskrise. Sicher ist dies ein nachvall ziehbarer Kritikpunkt, doch wird er relativiert da-
durch, dassdie Deutsche Bank in keiner einzigen Pressemitteilung auf den Begriff einging.
Aus den varliegenden Schriften zum Fall entspricht die verwendete an ehesten dem Kon-
zept eines SchltisEltextes, sie ist die a@ste herausgegebene und gehaltvoll ste Mittellung, in

folgenden wurde zumeist nur Erganzendes hinzugefugt.

802 erarbeitet mit Klose an 9.September 2002
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3.3.2.2. Die Pressemitteilung der Deutsche Bank AG vom 18. April 1994






3.3.2.3.Textoberflachenanalyse und Zusammenfasaing

Die Presemitteil ung der Deutschen Bank besteht aus zwei Seiten, von anen de zweite nur
zur Hélfte bedruckt ist. Das obere Viertel der ersten Seite fullen ein dcker schwarzer Bal-
ken, der an beiden Seiten kursiv abschlief3t, dartiber in fetter Schrift von etwa 24 Pixeln
linksblindg die Worte ,, Presse-Information” und rechtsbiindg ,, Deutsche Bank® mit dem
bekannten Markenzeichen eines kursiven Striches in einem Quadrat direkt rechts daneben.

Abgesehen von desem Logo besteht die Mitteil ung ausschli efdli ch aus Textel ementen.

Unter dem Strich stehen in der im welteren Verlauf der Mittellung genutzten Schriftart Arial
in der Grol¥e 12 redhtsbuindg Ort und Datum: ,, Frankfurt am Main, 18. April 1994‘. Der
Rest der Mitteil ung, selbst die primare Uberschrift, ist in diesem einheitli chem Stil geschrie-
ben und s auf die mittige Uberschrift linksbiindg gehalten. Die Uberschrift mitgerechnet,
bestehen de beiden Seiten aus 51 Zeilen, de sich auf adht Absétze, funf auf der ersten, drel

auf der zweiten Seite, all e ohne Zell enbriiche verteil en.

Zusammenfasaung von Absatz 1: Die Deutsche Bank nmmt Stellung zu sie betreffenden
Vermutungen im Fall Schneider.
(2 Zellen)

Absatz 2: Ein Bevollmadtigter Schneiders tiberbradhte der Bank am 7. April einen Brief, in
dem Schneider um Uberbriickungskredite bat und auRRerdem mitteilte, dasser von seinem
Firmensitz verschwunden war und seinen aktuell en Aufenthaltsort nicht nennen wollte.

(8 Zeilen)

Absatz 3. Aus dem Brief erkannte die Bank erstmals, dass sch die Schneidergruppe in fi-
nanziellen Schwierigkeiten befindet. Sie stellte Nadforschungen an.
(7 Zeilen)

Absatz 4. Diese agaben den Verdadht auf Zahlungsunfahigkeit, Kreditbetrug und Urkun-
denfaschurg. Die Bank vermutet, dassSchneider auf der Flucht ist.?*

804 Man konnte kriti sieren, dassauch die Ablehnung wn Schreiders Kreditantrag, die in diesem Absatz be-

tont wird, und der schliefdlich die , Peanuts*-Krise anstief3, in der Zusammenfasaung erwdhnt werden sollte.



(7 Zeilen)

Absatz 5: Die Bank stellt nadh weiteren Nadhforschungen am 13. April Strafanzeige gegen
Schneider und hetet der Staasanwaltschaft an, zur Aufkl&rung des Falles beizutragen.
(7 Zeilen)

Absatz 6: Der Brief zeigt: Schneider ist ein Schuldner in einer auswegsl osen Situation.
(3 Zellen)

Die Absédtze 1 his 5 lasen sich as eine Art Argumentation zusammenfassen, in der ,, Fak-
ten* préasentiert werden, auf die dann im sedhsten Absatz die Conclusio folgt: Schneider
tragt die Schuld.

Absatz 7: Schneider schuldet der Bank 1,2 Milli arden Deutsche Mark. Die Kredite wurden
nadch einschlagigen Vorschriften bewilli gt. Die Zusammenarbeit mit der Schneidergruppe
nahm in den letzten 2 Jahren ab. Die Bank verfugt Gber Grunddandrechte an den finanzier-
ten Objekten.

(12 Zeilen)

Absatz 8: Die Bank bemiiht sich um konstruktive Losungen und kedenkt auch de Interessen
der von Schneilders Zahlungsunfahigkeit betroffenen Lieferanten undHandwerksfirmen.
(4 Zellen)

Auf der ersten Seite steht am unteren Rand in sehr kleiner Schrift mit einer Grof%e von etwa
6 Pixeln linksbindg: , Herausgegeben von dr Presseabteilung der Deutschen Bank AG,*
eine Zeile darunter Telefon- und Faxnummern, alerdings nur jene der Zentrale des Kon-
zerns, spezielle Ansprechpartner fur die Journalisten werden nicht genannt. Dartiber, eine
Zeile unter dem Ende des Haupttextes, steht wie auch auf der zweiten Seite die Uhrzeit der
Ubermittlung in amerikanischer Ausdrucksweise: ,03:07 Pressmitteil ung” .

Trotz der Absatzeinteil ung entsteht ein Eindruck, den Werbetexter mit ,, Bleiwlste® bezeich-
nen - kleine Schrift und ve Text rufen einen dchtgedrangten Eindruck hervor. Gerade

Banken nuzen de ,Bleiwlste” gern as Gestaltungselement in Werbeanzeigen, wo neben

Doch dassdie Bank einen Kreditantrag des Mannes ablehnt, dem sie Betrug vorwirft, sollte nicht explizit er-

wahnt werden missen.



einem Bildtell, der Aufmerksamkeit wedken soll, nach sehr viel Text dargestellt wird. Die-
ser wird von cen meist zeitknappen Rezipienten zwar nur in den seltensten Falen gelesen,
doch alein sein Vorhandensein unterstreicht die Seriositét einer Finanzinstitutsanzeige ge-
geniiber einer firr beispielsweise Margarine®® Auch dass die Uberschrift in namaler
Schriftgrofée und -art gehaten ist, bewirkt zwar einersaits, dass diese kaum auffalt, wirkt
aber bankentHdich seri6s und keinesfals , marktschreierisch”, wie von Pressemitteil ungen
gewohrt, die hauptsddlich verkappter Werburng dienen. Aufmerksamkeit ist dem Unter-
nehmen aufgrund der Krise ohrehin gewiss darum musses nicht buben. Wie dfektiv diese
Tedinik sein kann, kestétigt auch Blau: ,Wer meint, Marktgeschrei erh6he den Aufmerk-
samkeitswert und s Verwertungsinteresse, tauscht sich griindich beim anspruchsvollen

Publi kum“8° - den Journdli sten.

3.3.2.4. Sprachlich-rhetorische Mittel

»Die Deutsche Bank nmmt zu den vielen, sie betreffenden, Vermutungen und Behauptun-
gen zum Fall des Dr. Jiirgen Schneider wie folgt Stellung.” Bereits diese aste Aulerung
belegt den begangenen undnad den bisherigen Erkenntnissen selbst heute noch all zu typi-
schen Kommunikationsfehler des Konzerns. Die Pressemitteilung kommt zu spét, die Ver-
mutungen undBehauptungen, ,viele* sind es gar, beherrschen bereits die Presseagenda und
damit sehr vermutlich auch de offentliche Meinung. Dabel diskreditiert der Begriff ,viele*
unauffdllig die Gertichte sowie die sie puldizierenden Medien, denn schliefdlich kann nu
eine dieser Version zutreffen. Aufgrund der Wortwahl ist es nach der Pressemitteil ung aber
unwahrscheinlich, dass tUberhaupt eine davon der Wahrheit entspricht, schliefdich bezeich-
nen Vermutungen einen ,Glauben, dass $ch etwas in bestimmter Weise verhalte*®®’ und
Behauptungen eine ,, Aussage, deren Wahrheit vorausgesetzt wird, aber noch nicht bewiesen
ist.“®%® Eben deshalb ist aber davon auszugehen, dessder Satz von der Presee nicht Giber-
nommen wird, in einer Anzeige konnte @ as Erfolg versprechender gesehen werden. Dass

die Bank ,, Stellung nimmt*, ist ganz im Sinne der mehrfadh eingeforderten Dialogorientie-
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rung neutral formuliert, so dassdie Medien sich nicht gleich zu Beginn duch ein statusver-

letzendes , korrigiert” angegriffen fihlen konren.

Der zweite Absatz beginnt mit: (...) Er formuliert, dassein Bevollmaditigter Schneiders der
Bank drei Tage vor Eroff nung des Konkursverfahrens einen Brief Gberbradite - das ,, Datum
4. April 1994 ist als Faktizitétsbeleg in einer Klammer in den Satz eingefigt -, in dem
Schneider , erneut auf die Werthalti gkeit seines Immobhili enbesitzes hinwies’, die sich mitt-
lerweil e ds gefélscht herausgestellt hat. ,, Erneut” betont, dassder Betriiger diese Liige schon
ofter genutzt hat. Er bat um , Uberbriickungskredite (...) gegenuiber seinen Glaubigerban-
ken®, was bedeutet, dassdie Baugruppe bereits finanzielle Probleme zu Gbkerbriicken hatte.
Laut Michad Dedkert, Risikoanalyst bel der Sparkasen-Gruppe, sind ,,ein Grol¥ell der Fir-
men, de um Uberbriickungskredite bitten, schon am Ende.“®%° Der Verweis auf weitere
Glaubigerbanken dent anzunehmend zur Entlastung der Deutschen Bank, de ds Haupt-
schuldiger am , Medienpranger” steht.

Aul¥erdem ging fur die Verfasser der Pressemittell ung aus dem Brief hervor, dass Schneider
,ZU desem Zeitpunk bereits* untergetaucht war, und als Zitat, was nach Brinrer die
Glaubwirdigkeit eines Textes erhdht, indem ,, Redewiedergaben (...) Adressaten Vergange-

« 810 mad.len ,

nes unmittelbar gegenwartig erleben (lassen, FS) und de Horer zu Ohrenzeugen
wird angefiihrt, dasser , auf Anraten meiner Arzte* seinen Aufenthaltsort nicht bekannt gibt:
,Aus dem Brief und der Art der Ubermittlung ging hervor, dass Dr. Schneider zu diesem
Zeitpunkt bereits nicht mehr an seinem Firmensitz verflgbar war und er ,,auf Anraten mei-
ner Arzte* seinen augenblicklichen Aufenthaltsort nicht bekannt geben dirfe. Das Unter-
tauchen bezeichnet der juristische, subjektiv betractet Uberkorrekte Code dieser Presemit-
teilung wie folgt: Der Investor sei ,nicht mehr verfligbar”. Laut Deppermann wirkt eine
, Uberkorrekte, tberhéfliche Ausdrucksweise* unglaubwiirdig®™, doch sind solche Pau-
schalaussagen gerade im Bezug auf linguistische Fragestellungen bedenklich - wobei anzu-
merken ist, dassdies fur Deppermann nicht gilt. Generell ist an vielen wissenschaftlichen
Ansdtzen zum Thema zu kritisieren, dass $e Glaubwirdigkeit als gatisches Konstrukt auf-
fasen undimplizit unterstellen, sie stelle sich automatisch ein, wenn kestimmte Forderun-

gen eingehalten werden ®*? Dabei lasen sich aus den in der Arbeit mehrfach genannten
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Griinden auch zur Herstellung von Glaubwirdigkeit kaum pauschale Aussagen treffen - wie
Katz schreibt: ,, Because people hald attitudes for many different reasons, people will i nva-
riably differ in the kinds of information they fed are central to the merits of any paosition %3
Jedes Individuum nutzt unterschiedliche Konstrukte fir die Eindrucksbildung, auch sind
Situationen undKontexte stets von einer Vielzahl differenter Variablen gepragt. Allgemein-
gultige Glaubwirdigkeits(oder wie hier Unglaubwirdigkeits-)faktoren oder -Funktionen
kann es nach deser Auffasaung schwerlich geben. Gerade in desem Fall musszudem erneut
der Kontext hervorgehoben werden, denn einer solchen Spradhe bedient sich de Deutsche

Bank AG stetsin der Aulfenkommunikation.

Mit dem verdeutli chten Hinweis, von Schneiders Verschwinden erst durch den Brief erfah-
ren zu haben, versucht die Bank Vorwurfe der Mitwisser- und Mittéterschaft abzustreiten,
schliefdlich stand sie sogar as Fluchthelfer des Bauléwen urter Verdadt, ebenso mit dem
ersten Satz des zweiten Absatzes: , Bis zu desem Zeitpunk waren im Konzern Deutsche
Bank keine wesentli chen Zahlungsriicksténde bekannt.” Dasshier, in der 14. Zelle der Pres-
semitteilung, im Gegensatz zur bisherigen einfadhen Verwendurg des Firmennamens erst-
mals der Konzernstatus hervorgehoben wird, konrie anen Versuch der Legitimation duch
Grole darstellen: Wenn ein so gewaltiger Konzern getauscht werden kann, konre das doch
jedem pasgeren. ,Wesentlich” ist ein abstrakt-vager und damit referenzoffener Terminus,
was nicht gerade fur die Auskunftsbereitschaft und Glaubwrdigkeit der Verantwortlichen
spricht. Amtzen schreibt zu desem Thema: , W enn genaue Angaben gemadt werden, Per-
sonen in verschiedener Hinsicht beschrieben werden, de Abfolge ihrer Handlungen Schritt
fUr Schritt wiedergegeben wird, Gespradhe reprodwziert und richt nur das Kerngeschehen,
sondern auch nebensaadliche Umstande berichtet werden, dann kann man voneinem hohen
Detallli erungsgrad einer Aussage in quantitativer Beziehung spredien. Eine gegentellige
Ausprdgung hat man in der pauschalen, undfferenzierten, all gemeingehaltenen Zeugenaus-
sage.“®* Doch ist es nicht Aufgabe dieser Arbeit, den Konzern anzuklagen. Hier zahlt , die
Systematik des Tuns (..)), nicht unsere Normen und Wertvorstellungen.“®*> Im Sinne der
Ausrichtung der Arbeit muss jedoch erneut, aufbauend auf einer Erkenntnis aus Kapitel

3.1.3., ermutet werden, dasseine semantisch arme, aso ,zu defensive, beschéngende oder
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gar abwiegelnde, oft spirbar von Misdrauen gepragte Medieninformation (...) Journalisten

«816 aiff ordlert.

zu Recdherchen geradezu
Erst aus diesem Brief erkannte die Bank - hier mit Anspruch auf Allgemeinguiltigkeit for-
muliert als ,wurde (...) erstmals erkennbar”, was bei einer, wenn auch kaum zu erwartenden,
direkten Ubernahme und damit Legitimierung durch Journalisten duferst positiv fir das
Unternehmensimage wére -, dassdie Schneider-Gruppe sich ,,offenbar (...) in akuten finan-
ziellen Schwierigkeiten befand.* Dabel ist auch , offenbar” aufgrund seiner Relation zu ,, of -
fensichtlich* keine gluckliche Wahl, ,,wohl* oder ein dhnliches Wort hétte @nem neutrale-
ren Code entsprochen. Der Hauptvorwurf von Medien und Offentlichkeit, warum sich de
Bank gegeniiber Schneider denn allein mit dessen Angaben zufrieden gab, wird Ubergangen,
stattdessen nach einmal mit |, trotz anders lautender Versicherungen® auf Schneiders betri-
gerische Aktivitéten hingewiesen: ,, Aus dem Brief wurde fur die Bank erstmals erkennter,
dass sch de Firmengruppe Dr. Schneider off enbar trotz anderslautender Versicherungen in
akuten finanziellen Schwierigkeiten befand. Die Schuld der Bank wird genauso ausge-
klammert, wie in spateren Pressemittellungen niemals auf den Skandalausldser ,, Peanuts’
eingegangen wird. Dass dieser Nadirichtenfaktor nicht abgeabeitet wird, senkt den Nad-
richtenwert des Textes. Aul¥erdem mussnad den Schlusgolgerungen aus Kapitel 3.1.3.an-
genommen werden, dasseine so unvdl standige Kommunikation richt Vertrauen schaffend
wirkt.

»Die Bank het in den darauf folgenden Tagen versucht, sich in Gesprachen mit Bevollmad-
tigten der Schneider-Gruppe @n genaueres Bild Uber die &tuelle finanzielle Situation der
Gruppe zu madien.“ Diesist eine nachvadl ziehbare Erkl&rung, warum der Konzern so lange
schwieg, madt auferdem auf neutrale Art begreiflich, warum in deser Zeit haufige Kon-
takte zu Vertrauensleuten Schneiders bestanden. Doch erfolgt die Begriindurg zu spét. Nach
einer Studie der PR-Agentur Porter/Novelli glauben zwei Drittel der Befragten, dasses ein
Schuld-eingestandris ist, wenn ein Unternehmen in einer Krise schweigt.®!’ Auch de Fall-
studien in Kapitel 3.1. kelegen de enormen negativen Auswirkungen von Schweigen durch
von dfentlichen Vertrauensverlusten betroffenen Unternehmen. Die Uberzeugung von der
Schuld der Bank konrte sich so bereits in der 6ffentlichen Meinung etablieren. Auch de

zusétzliche Gefahr eines ®lchen Kommunikationsvakuums wird duch den Krisenverlauf
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belegt: ,When information is nat quickly forthcoming, a void is creaed that some other
sourcewill fill and companies may quickly find that they have lost control of the story.“8'®

»Erst bei dieser Prifung ergaben sich (...) erstmals® konkrete Hinweise auf gesetzeswidrige
Vorgange innerhalb der Schneider-Gruppe. Hier erfolgt eine Doppelbetonurg der Nichtver-
strickung des Konzerns in de Schneiderschen Betrugspraktiken. Im selben Absatz, nur zwei
Zeilen darauf, wird dann nach einmal betont, dassdie Deutsche Bank kein Mittéter war: ,, Zu

u819’ an e|n ,,efSt“

diesem Zeitpunk hatte sich bei der Bank de Uberzeugung verdichtet
wurde diesmal verzichtet und cer Sicherheitsgrad des Wissens wird hervorgehoben, dass
Schneider auf der Flucht war. Die Schuld wird damit aus<chliefdlich dem Bauinvestor zuge-
sprochen, schliefdich hat er Grund zur Flucht, wéhrend de Bank - reinen Gewissens, wie der
Text impliziert - investigativ tatig werden muss Der Name Schneider wird im ersten Satz
dieser Textpassage dreima genannt, was den Zusammenhang zwischen der Satzill okution
»Schuldzuweisung® und cem Flichtigen verstéarken kann, ein ,,Feindhild Schneider® wird
regelrecht beschworen: , Erst bei dieser Priifung ergaben sich fur die Bank neben Anzeichen
der Zahlungsunfahigkeit auf Seiten Dr. Schneiders wie der meisten Unternehmen der
Schneider-Gruppe @stmals auch der Verdadit des Kreditbetrugs und der Urkundenfél-
schung durch Dr. Schneider.“ Auch versuchen de Verfassr moglicherweise, sich duch ei-
ne an de Antithese angelehnte rhetorische Figur von dem Fluchtigen abzugrenzen, indem
sie im Vorgangerabsatz vor diesen massvsten Beschuldigungen seiner Person ihre e@genen
Untersuchungen undihre Unterstiitzung der Staasanwaltschaft hervorheben.

Auf den ,Verdadt des Kreditbetrugs und der Urkundenfalschung” wird nicht weiter einge-
gangen, debel hétte der Geldgeber sich gerade hier von einigen Schuldvorwirfen reinwa-
schen konren, indem er die stredkenweise nicht leicht durchschaubaren Praktiken Schnei-
ders erlautert. Festzustellen, ob des nunein reiner Kommunikationsfehler ist oder ob geset-
zeswidrige Aktivitdten des Finanzinstituts hinter der Verschleierung stedken, ist nicht das

Thema dieser Arbeit.

Im fUnften Absatz fihren de Verfasser erneut den Grundihrer verspateten Kommunikation
an, de Aufklarung ,,intern undim Gesprach mit anderen Banken“, was wieder auf zurtick-
haltende Art und Weise hervorhebt, dass $e nicht allein auf Schneider hereingefallen sind:
»Die beiden darauffolgenden Tage dienten der weiteren Aufkldrung des Sadhverhaltes intern

818 Communications for Management in www.c4m.com, 04.2002
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undim Gespradh mit anderen Banken.” Bei diesen Gespradhen wurde ,intensiv® nadc einer
»geordneten Losung der aufgetretenen Probleme® gesucht. Zwar liest sich der Satz zunadhst
paositiv, da ,geordnet® bevorzugt so interpretiert werden konrte, dass es eine Losung be-
zeichnet, die die Existenz der von Konkus bedrohten kleinen und mittleren Unternehmen
sichert. Demzufolge wirde die Bank sich an eine Vorgabe Wiedemanns zur nach den bishe-
rigen Erkenntnissen as Kernfaktor erfolgreicher Krisenbewadltigung vermuteten Herstellung
und Sicherung von dfentlichem Vertrauen halten, ramlich , gesell schaftliche Forderungen
beriicksichtigen, aufzeigen, dassdie Wirtschaftsmadt des Unternehmens nicht missoraucht
wird, dassgesell schaftliche Intereseen genauso wie das Allgemeinwohl berticksichtigt wer-
den“®%° - aber eben das wird hier nicht vermittelt. ,, Geordnete Losung* ist eine beliebig zu
interpretierende und damit nichts ssgende Formulierung, ein unwerbindiches Schlagwort
wie die von Politikern in Wahlkampfreden gern genutzten Hochwertworter , Freiheit”,
» Fortschritt” etc, die jeder Wahler beziehungsweise hier jeder Rezipient in seinem Sinne
auslegen kann, ohre dassder Aussender konkrete, nachpriifbare Versprechungen abgegeben
hétte. , Sich von dr Sorge leiten lasen® ist erneut eine zwar wohlklingende, aber doch be-
liebig auslegbare Formulierung. Andererseits ist jedoch anzumerken, dasses Uiberzogen wé-
re, von cer Bank zu einem so frithen Zeitpunkt bereits konkrete Lésungen zu verlangen.

Weliter wird betont, dassdas Unternehmen am 13. April Strafanzeige gegen Schneider stell-
te. Auffalendist hierbei, dassnach eigener Angabe im vorangegangenen Absatz bereits am
10. April ,bei der Bank de Uberzeugung* vorherrschte, Schneider sei auf der Flucht, as
deren Ursadhe primér gesetzeswidrige Aktivitéten in Frage kommen. Warum die Anzeige
erst drei Tage danach erfolgt, wird mit dem Verweis auf interne Aufkl&rung nicht derart er-
klart, dasses die Gerlichte, die @ne Mittaterschaft des Konzerns vermuten, entkréftet. An-
schliefRend Hélt die Bank es fir nétig, gleich zweimal zu betonen, dass $e zur Aufkléarung
beitragen und de Staasanwaltschaft unterstiitzen will, dies al erdings auch nu ,,in Gespra
chen®, was durchaus as eine Einschréankung der angebatenen Kooperationsbereitschaft.
Schliefdich hat eine Aktiengesell schaft nadh den gesetzlichen Bedingungen ohrehin ihre
Geschaftsaktivitaten der Offentlichkeit zugénglich zu madien, so dass der Konzern hier
durchaus nicht einfadh Gespradhe, sondern vdlstandigen Einblick in seine Bilanzen etc.
hétte versprechen konren. Reine ,Gespradie” haben hier ebenfalls keinen endgiltigen,
Uberzeugenden Duktus und sind ein semantisch armes Verspredhen: , Gleichzeitig bot sie

der Stagsanwalt an, in Gespradhen zur weiteren Aufklarung beizutragen. Zu einem solchen
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Beitrag zur Aufklérung ist die Bank nach wie vor bereit.“ Eine solche dopyelte Hervorhe-
bung des Selbstversténdli chen, gerade nachdem es ja laut der Preseemitteilung und cer ver-
suchten Reditdtsdarstellung der Unternehmens-PR der Konzern war, der betrogen wurde
und Strafanzeige gegen Schneider stellte, ist nach Dedert ,,ungewdhnlich, da die Unterstiit-
zung der Justiz gerade fur Geldinstitute von immanenter Wichtigkeit ist, denn speziell sie
sind auf ihren seridsen Ruf angewiesen undmissen vermeiden, var Gericht zu einer Auss-

ge gezwungen zu werden “ 821

Im sechsten Absatz wird erneut die Schuld des Flichtigen ohre Hinweise aif eigene Fehler
betont, sein Brief ist eine , typische Benadhrichtigung eines Glaubigers in Schwierigkeiten®.
Das erste Wort deutet an, dasshier ein ganz altaglicher, ,typischer” Fall mit wohlbekann-
tem Ablauf und daher auch UHichen, Karen Schuldzuweisungen varliegt, der, so kbnrie die
Fahrenfunktion des Begriffs gedeutet werden, keiner weiteren Nadforschung bedarf. Die
Rolle des Antagonisten wird sozusagen nach bewahrtem Muster voll und ganz durch
Schneider ausgeflllt, dem ,, Schuldner in auswegsloser Situation”: ,Es geht vollig aul%er
Zweifel, dasses sch bei dem Brief um eine typische Benadrichtigung eines Glaubigers in
Schwierigkeiten handelt, wie sie gelegentlich von Schuldnern in ausweglosen Situationen
erfolgen”. Die Argumentation der Presemitteilung hat der Form nadh den Verlauf einer
mathematischen Beweisfliihrung, indem in einem prozessualen Muster auf Fall schil derungen
und Verweise das ,quoderat demonstrandum” folgt: Schneiders Schuld steht ,, volli g auler
Zweifel”. Derartige Faktizitdtsbehauptungen verlethen einer Aussage dwas zwingend nd-
wendiges durch Hinweise auf einen naturgemai3en und umbanderlichen Ablauf. Die ver-
stéarkende Formel ,typisch soll dem beschriebenen Sachverhalt as absolut richtig aner-
kannter Grundsatz, gultige Wahrheit, die keines Beweises bedarf, den Status eines Axioms
verleihen. Volzing bezeichnet dergleichen as , Ausweichpartikel“ und fuhrt an: ,, Uberall
dort, wo dese Partikeln oder Redewendurgen auftauchen, sitzt der neuragische Punkt.”
Dort werde an Sachverhalt als sl bstverstandlich, gegeben undsicher dargestellt, ,, was ge-
rade nicht zutrifft*, es handele sich vielmehr um ein ,, prophylaktisches Ablenken oder Aus-

weichen von Schwadhpunken “8%2

Der siebte Absatz scheint auf Schadensbegrenzung bedadit: ,, Der Konzern Deutsche Bank®

habe nur acht von 75 Schneider-Objekten finanziert - erneut wird de Konzerngrole in de
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Interaktion manifestiert, neben der acht von 75redt gering wirkt. Aulerdem vergab de
Bank Kredite fur Gebaude ,,auschliefdlich in den alten Bundesléndern®, hatte dso mit den
Baumal3nehmen in den neuen Léandern, wo Schneiders Betrligereien quantitativ am krasse-
sten ausfielen, nichts zu tun. Dass die Objekte ,mit ca DM 1,2 Mrd. finanziert* wurden,
klingt positiver als ,,Der Fllchtige schuldet uns 1,2 Mrd. DM* und verweist bereits auf den
Gegenwert der Immobili en, der im folgenden expliziert wird.

Unter den 1,2 Milliarden werden ,DM 155 Mio. ads Zwischenfinanzierung Uber die
Hauptfiliale Mannheim® hervorgehoben. Zwischenfinanzierung meint nicht, wie der Lae
glauben konrte, dassder Bankkredit besser abgesichert ist, sondern nu, dassein bereits ver-
einbarter Kredit zeitlich vorgezogen wurde, was dem Glaubiger héhere Zinsen einbringt,
wohl aber nicht mehr in desem Fall. Somit scheint die Angabe in desem Kontext zunadst
sinnlos, denn Pressskommunikation ist meist Expertenkommunikation?* Selbst wenn ein
Journalist die Kondtionen einer Zwischenfinanzierung nicht kennt, ist anzunehmen, dasser
sich vor einer Publikation dartiber informiert. Dennach konrte dieses Detail ein geschicktes
Vorgehen der Verfassr belegen, da solche préazisen Ausfiihrungen von den Medienvertre-
tern héchstwahrscheinlich Gbernommen werden, um die Exaktheit der eigenen Redherche zu
belegen.#?* Der Cicero schreibt: , Medienmacher miissen ihre oder die ihnen zugetragenen
Beobadhtungen authentisieren. (...) Deshalb wirzen sie um der Faktizitat willen ihre Ge-
schichten vorzugsweise mit Detail s, die fir das Verstdndns einer potenziellen Skandalge-
schichte nicht erforderlich sind, aber unwiderstehlich edit wirken: Welchen Schlips trug
Clinton beim Stelldichlein mit der Praktikantin? Die exakte Wiedergabe von Marginalien
suggeriert Wissen aus erster Hand “%%° Die Aussage wird demnach mit grofRer Wahrschein-

823 Brinker/Antos 200Q S.869, schreiben tber die Medienberichterstatttung in ihr werde , die Experten-
Laien-Kommunikation (...) bereits dadurch zu optimieren versucht, dassein professonell vermittelnder Autor
zwischengeschaltet wird, dessen spezfische Aufgabe esist, einen mdgli chst beiden beteili gten Gruppen urd
deren urterschiedli chen Anspriichen gerecht werdenden Text hervorzubringen.” Generell i st jedoch nach Bo-
gner 1999 S.191 eine Richtlinie der Off entli chkeitsarbeit, dassdas Niveau einer Mitteilungan die Allgemein-
heit eher , eine Stufe autief alseine a1 hoch” anzusetzen ist; Untersuchungen haben gar gezegt, ,dasseine
Botschaft an die breite Mass auf dem Wissensdand eines Vierzehnjdhrigen abgefasg sein muss', damit sie
verstanden wird. Schon im letzten Jahrtausend betonte der Werberegisseur des damaligen US-Présidenten Ei-
senhower, die Offentlichkeit sei ,s0 an Schnuzen gewdhnt, dassman sich zumindest auf dasim Fernsehen
erwartete Schnuzenniveau herabbegeben muss ehe man mit seinem Anliegen kommen kann.* - zitiert nach
Padkard 1958 S.235; dort keine namentliche Nennungdes Mannes.
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lichkeit an den Endverbraucher durchgereicht, fir den 155Mio., de ja dazu nu eine Zwi-
schenfinanzierung darstellen, vielleicht gar nicht so schlimm klingt und aufgrund der Tatsa-
che, dassdie Erklarung des Zustandekommens dieses relativ geringen Kredits mehr Platz
einnimmt a's die Nennurg der Gesamtsumme, auch woméglich von deser ablenkt.

»Das Hauptengagement liegt bei der Tochtergesell schaft Deutsche Centralbodenkredit AG*
- bei dieser Aussage kann es sch um reine Information handeln, aber auch um versuchte
Schuldabwaélzung, die Tochtergesell schaft s verantwortlich, ncht der Konzern. Das wére
ein Ubkeraus chledter Stil, der Vorwurf ist allerdings nicht zu belegen. Dassdie Antrége im
legalen Rahmen, ,,nach den einschldgigen Bestimmungen fur Hypothekenbanken beabeitet
worden“ seien, wird explizit hervorgehoben: , Das Hauptengagement liegt bel der Tochter
Deutsche Centralbodenkredit AG und ist dort nach den einschldgigen Bestimmungen fir
Hypothekenbanken beabeitet worden. Weiter wird angefiihrt, der ,Konzern Deutsche
Bank flhrt das Engagement seit zwei Jahren mit abbauender Tendenz. Die letzte Kreditein-
réumung (...) erfolgte (...) 1992 Im bei den Empféngern der Presemitteil ung vorauszuset-
zenden Kontextwissen um die Ereignisse ist die implizite Satzaussage, dassdie Bank, as
Schneiders Betriigereien mit der Zeit immer dreister wurden, keine weiteren Kredite vergab,
was einerseits erstmals fur ihre Kontrolli nstanzen spricht, dach wird sich Kommunikations-
experten wie Journaisten de Frage stellen: warum eigentlich? Und dafir nennt die Bank
keinen Grund. Gerade im Kontext der Vorwdurfe der Mitwisser- und Téterschaft - und ohre-
hin verstehen sich 25% der von Weischenberg in einer Studie befragten Journali sten grund-
sétzlich als Gegenpart der Wirtschaft, ,,indem man deren Aussagen immer skeptisch begeg-
net.“8%° - spricht dieser Satz somit deutlich gegen den Konzern. Das wirft ein (ikeraus
schledhtes Licht auf die Unternehmenskommunikation, va allem angesichts der Tatsadhe,
dasseine so wichtige Preseemittell ung mindestens zwei hochrangige Instanzen innerhalb der
PR-Abteilung®*” und, wenn de Bank de Wichtigkeit von Offentlichkeitsarbeit schon zu
diesem Zeitpunk begriffen hat, auch den Vorstand duchlaufen haben dirfte.

Es kann Dutzende von Grinden dafir geben, dass die Deutsche Bank Schneider seit Uber
zwel Jahren keine Kredite mehr gewdhrte, der einfachste ist, dassdieser bei dem Unterneh-
men kein Geld mehr beantragte, der verdadtigste ist, dassdie Bank bereits damals Schnei-
ders ill egales Vorgehen erkannte. Dann hétte sie den Bauinvestor anzeigen musen, hétte

den Kredit kindgen konren, woraufhin de Schneider-Gruppe zu einer sofortigen Ruick-

826 ygl. Weischenberg 1994 S.68. Es mag den Unternehmen ein Trost sein, dassdie Politi k, die 33% grund-
sétzlich a's Gegenspieler sehen, schlechter abschneidet.
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zahlung verpflichtet gewesen wére. Dadurch tritt jedoch UHicherweise das Problem auf,
dass eine Kreditkiindgung fur ein Unternehmen sofort Kreditkiindgungen der gesamten
Branche nach sich zieht und deshalb meist kein Glaubiger mehr sein Geld erhdlt. 2003
reichte @ne Andeutung von Koppers Nadhfolger Rolf Breuer in einem Interview mit n-tv,
die Kirch-Gruppe kdnre ehaltene Kredite moglicherweise nicht zuriickzahlen, um durch
sofortige Forderungen anderer Banken das nach Angaben Kirchs gesunde Unternehmen zu-
sammenbredien zu lasen, wodurch auch de Deutsche Bank nicht ihren vdlen Einsatz zu-
rickerhielt. Aus Sicht der Bank konrte Kopper also schlauer gehandelt haben as sin Nadh-
folger fast ein Jahrzehnt darauf. M dgli cherweise hat die Deutsche Bank sich 1992dafir ent-
schieden, ruhigzuhalten, Schneider zwar keine Kredite mehr zu gewahren, seine Schwierig-
keiten aber auch nicht puldik zu madien in der Hoff nurng, das Unternehmen werde sich bei-
zeiten erhden und @nn zahlen konren 8%

Weitere Schadensbegrenzung erfolgt mit der Aussage, es liegen , erstrangige Grundfand-
rechte” fur die Objekte vor: ,Fir das gesamte Engagement sind erstrangige Grunddand-
rechte auf den jeweili gen Objekten eingetragen.” Dies snd Hypotheken oder Grundschul-
den, de die Glaubigerbank in Besitz nehmen kann, wenn der Schuldner seinen Verpflich-
tungen nicht nachkommt, hier sogar vor anderen Glaubigern, ein er Ausgleich besteht also.
Im folgenden Satz wird von ,inzwischen erkannten Diskrepanzen” gesprochen. Was fir
Diskrepanzen varliegen, beschreibt die Bank nicht, aber wie ewahnt verfigen de Journali-
sten UHicherweise Uber reichliches Vorwisen zum Fall und sind wohl eher froh, richt jede
ihnen ohrehin bekannte Kleinigkeit noch einmal durchlesen zu missen. Nichtsdestotrotz
hétte das Unternehmen im Stil der bisher genutzten Strategie noch einmal explizit den Be-
trug und de kriminellen Methoden Schneiders hervorheben kénren, denen sie - nach der

versuchten Redit dtsetabli erung durch diesen Text - unschuldig aufgesessen ist.

Im letzten Absatz - und schon, die antiken Rhetoriker wusgen®, dass, die meisten undleb-
haftesten Erinnerungen, de (...) im Gedadhtnis bleiben, von an Schlusssitzen stammen®®2°
- folgen auf den ersten Blick positiv zu wertende Sétze, die dahingehend interpretiert werden
konnten, de Bank sei sich ihrer Verantwortung fur die bedrohten Firmen bewusd: ,Die
Deutsche Bank ist im Einvernehmen mit den Ukrigen Kreditgebern darum bemuiht, kon-
struktive Lésungen zu finden. Dabei 1&sg sie sich auch von der Sorge um die Interessen der

von der Zahlungsunfahigkeit des Dr. Schneider betroffenen Lieferanten und Handwerksun-
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ternehmen leiten.” Erneut wird auf andere Kreditgeber verwiesen, damit auch darauf, dass
die Deutsche Bank nicht alein an den Pranger zu stellen ist, Dies legitimiert die Fehlent-
scheidungen stérker as die zuvor erfolgte Rechtfertigung durch de Anspielung auf die Gro-
[3e des Konzerns. Doch hat ,, konstruktive Lésungen® zwar einen schoren Klang, ist aber wie
schonzuvor die ,,geordnete Lésung® im flnften Absatz durchaus beli ebig auslegbar, ebenso
die Formulierung, dassdie Bank ,sich auch von dr Sorge um die Interesen der von ey
Zahlungsunfahigkeit des Dr. Schneider betroffenen Lieferanten und Handwerksfirmen lei-
ten” l&sd. Der bei unreflektierter Betrachtung positi ve Eindruck des letzten Satzes wird her-
vorgerufen duch drei Formulierungen, de ds Euphemismen beméngelt werden kdnren.
Allerdings werfen dese gemeinhin , ein linguistisches Problem auf“, da ihre ,, Bewertung
undKlassfizierung (...) sehr kontextabhangig*®*° ist, durch subjektive, persdnliche Wertung
entschieden wird. Eine Klassfizierung , als Euphemismus ist somit immer anfechtbar.“®*
Zu desem Dilemma sei auf Hempfer verwiesen, der von ener ,,unendichen Auslegbarkeit
des Textes*®3 spricht, auch Fahrenberg betont, ein Text sei , grundsétzlich mehrdeutig*®*®
Freundieb formuliert versohriich: Interpretative Aussagen hétten den Status von Empfeh-
lungen, seien also empirisch weder wahr noch falsch 2%

Erneut werden de Fehler der Bank ausgeblendet, die Schuld wird alein Schneider zuge-
schoben, und vele Firmen wurden sich sicher freuen, wéren sie nur ,, betroffen”, tatsaadlich
stehen sie an Rande der Vernichtung, undginge es nur um ihre , Interesen” statt um ihre
Existenz, ihre Zukurft. Wie auch de Hoedhst AG versucht das Finanzinstitut hier, den
Nadirichtenfaktor Relevanz abzuarbeiten, indem es die Existenzbedrohurgen zu altagli-

chen , Sorgen* und,, Interessen” relativiert.

3.3.2.5. Bewertung der Pressemitteilung
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Die Krisenursache stellt die untersuchte Pressemittellung wie folgt dar: Die gesamte Schuld
wird ,,vollig aul®er Zweifel“ stehend Schneider, dem kriminell en Betriiger, zugeschoben. Die
Deutsche Bank betont, dass $e bel der Kreditvergabe im Einklang mit den Gesetzen han-
delte. Auf die Vorwiirfe, die seinerzeit Medien und Offentlichkeit beherrschten, wie bei-
spielsweise, dassdie Milli ardenkredite der Banken Schneiders Betriigereien erst ermdgli cht
hétte, undauf die Ungleichbehandiung der Kleinkunden wird in der tblichen Schweigestra-
tegie nicht eingegangen.

Auch in der Abhandlung des weiteren Verlaufs der Krise werden eigene Fehler ausgeblen-
det. Das Unternehmen stellt es sogar as vollig normal dar, dass es, nachdem den Verant-
wortlichen bereits klar ist, dass Schneider sich auf der Flucht befindet, laut der Redlit étsdar-
stellung durch den Text erst drei Tage lang eigene Untersuchungen durchfthrt, bevor es sch
an de Justiz wendet. Doch dadie Bank nach eigener Darstell ung keine Fehler begangen het,
zumindest werden eigene Fehler nicht angesprochen, Hélt sie dergleichen mogli cherwelse fir
unangebradt - selbst wenn sowohl die verdffentlichte ds auch de o6ffentliche Meinurng
hierzu erheblich dvergieren und de Deutsche Bank vor dieser Tatsache unmaoglich de Au-
gen verschlieffen kann, dca sie den Verantwortlichen aus verschiedenen Presseveroffentli-
chungen regelredht ,, entgegenschreit”.

Bezliglich einer Krisenbewadltigung in Form der Wiedererlangung des 6ff entlichen Vertrau-
ens durch Vollzug und Kommunikation von Wiedergutmachung wird de Leaformel ge-

nutzt, dassdie Bank sich um die Losung der Probleme bemdiht.

Die Kernbaschaften lauten:

* Schreider ist ein kriminell er Betriiger.

* Die Deutsche Bank unterstiitzt die Staasanwaltschaft und ist bemiht, den bedrohten

Unternehmen zu helfen.

» Der Schaden, den de Schneiderkredite fur die Bank anrichten, ist durch de estrangigen
Grunddandrechte geringer als von Medien undOffentlichkeit erwartet.

Eine Intention der Verfasser dirfte gewesen sein, de Deutsche Bank as durch kriminelle
Madhenschaften betrogenes und dhbei hilfsbereites wie die Justiz unterstiitzendes Unter-
nehmen darzustellen, das sch zudem bel seiner Kreditvergabe agesichert hat, so dassein

Finanzfiasko nicht zu erwarten ist.



Doch werden von cn drei Kernbaschaften nur zwei konkret vermittelt: Zum einen de An-
sicht, Schneider sai ein kriminell er Betriiger. Doch werden selbst dazu trotz der mehrfadien
Hervorhebung dieses Vorwurfs keine Faktenbelege geliefert, obwohl die Bank hier zu ihrer
eigenen Entlastung eine Vielzahl der teilweise nur schwer durchschaubaren Betrugsaktivi-
taten des fluchtigen Bauinvestors hétte aufzéhlen konren. Die These aus Kapitel 3.1.3.,auf-
bauend auf Lambedk, fur den sich Geriichte nur durch Informationen aus der Welt schaffen

lasen - ,je friiher, je handfester, klarer und rachpriifbarer, umso besser«®°

. ist hier zuzu-
stimmen. Klar vermittelt wird hingegen, dass auch andere Banken auf Schneider hereinge-
fallen sind. Also scheint eine Haupt-Textstrategie der Verfasser darin zu bestehen, in der
Verurteilung Schneiders die @égene Unschuld gegeniiber Presse und Off entlichkeit hervor-
zuheben.

Mehr Raum nimmt nur die Botschaft der finanziellen Schadensbegrenzung ein, de anzu-
nehmend primér der indirekten, also Uker die Prese vermittelten Geschaftskommunikation
mit Partnern und Aktiondren gilt: Die Verluste durch die wohl nicht mehr zu erhaltenden
Kredite seien nicht so hach, wie Gerlichte besagen. Dies belegt die in Kapitel 2.1.3.gedu-
Rerte Kritik an der oft engstirnigen Denkweise von Unternehmern bezliglich ganzheitli cher
betrieblicher Kommunikation, de sich nicht darauf beschrénkt, die direkten Kunden, Inve-
storen undGeschéftspartner einzubeziehen.

Obwohl diese Botschaft ein Hauptanliegen der Verfassr zu sein scheint, wird selbst sie
trotz einer fur sich genommen gelungenen Darstellung relativiert durch de haufige Erwah-
nung der ill egalen Praktiken Schneiders, aufgrund derer deutliche Diskrepanzen zwischen
der Kredithohe und dem tatsdcdhlichen Wert der, wenn auch erstrangigen, Grundfandredite
bestehen dirften - dies Gbrigens ganz im Sinne der Textlinguistik ein weiterer Beleg, warum
rein satzzentrierte Analysen vonTexten oft verfalschend sind.

Die Bemuhurgen um Aufklérung der Fehler sowie Hilfe fur die bedrohten Firmen werden
derart diffus présentiert, dass gerade die beschriebenen Aufklarungsmalirehmen meiner
Meinung nach eher fir eine Mitwisser- und Mittéterschaft der Bank als dagegen sprecdhen.
Hier sai unter den in der Untersuchung der spradli ch-rhetorischen Mittel genannten Argu-
menten var allem auf die ,, abbauende Tendenz” in der Kreditvergabe an Schneider seit 1992
verwiesen, sowie darauf, dassder Text die Frage aufwirft, warum die Bank, wenn sie so sehr

von Schneiders alleiniger Schuld Uberzeugt ist, also an seiner Ergreifung und Bestrafung
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interessert sein sollte, ihm noch drei Tage Vorsprung auf der Flucht vor der Justiz ver-
schafft. Generell ist zwar ,,schon der Schlussvom Inhalt auf den Kommunikator, insbeson-
dere auf dessen mogliche oder tatsddliche Intention, (...) eine problematische Angelegen-
heit. Erst redt gilt diesjedoch fur den Schlussvom Inhalt auf dessen Wirkung beim (mégli-
chen, wahrscheinlichen, wirklichen) Rezipienten.* %3¢ Eine Schwierigkeit besteht bereits
darin, einer sprachlichen Handung Giberhaupt eine bestimmte Intention zuzuschreiben, denn
im allgemeinen l4s4 sich jede AuRerung auf verschiedenen Ebenen interpretieren undeinem
entsprechenden Interaktionszusammenhang zuordnen. Doch wirft meiner Meinung nach de-
se Presemittellung durch die angesprochenen Verschwommenheiten prinzipiell mehr Fra
gen auf, as se beantwortet, und erhartet mehr Verdachtsmomente, als se widerlegt, was
mich sogar veranlasde, mich bel dem Konzern nach der Grofe der Kommunikationsabtei -
lung von 1994zu erkundgen: Mehrere Dutzend Mitarbeiter seien damals fur die interne und
externe Kommunikation zustandig gewesen ®*” So kénrte éne mangelnde Informierung der
PR-Abteilung, worauf einige Fakten aus der Analyse des Schneider-Falles hlief3en lasen,
ein Hauptmanko fur die schwierige Krisenbewdltigung der Deutschen Bank gewesen sein.
Diese Mutmal3urg stiitzt sich auch auf die ,Excdlence-Studie”, in der Grunig und seine
Kollegen duch empirische Untersuchungen zu dem Schlusskamen, dassPR , die Eff ektivi-
tét einer Organisation erhdht, wenn sie langfristige Beziehungen des Vertrauens und Ver-
standrisses mit strategischen Bezugsgruppen aufbaut“®3® - eine These, die aich anhand der
bisherigen Erkenntnisse aus Kapitel 3.1.3. as moglicher Erfolgsfaktor der Krisenbewdlti-
gung angesehen wurde. Aufbauend auf den ,, Excdlence“-Forschern betrifft ein Bindel von

Erfolgsfaktoren also de Ubereinstimmung im Kommunikationsverstandris des Vorstandes
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und cer PR-Verantwortli chen. Exzell ente Off entli chkeitsarbeit setze voraus, dassdie Unter-
nehmensfiihrung die zentrale Bedeutung von Off entli chkeitsarbeit erkennt, zweiseitige Vor-
gehensweisen urterstiitzt und de Kommunikationsabteilung in den strategischen Planungs-
prozesseinbezieht. Auch Gaul fordert: , Der Off entli chkeitsarbeiter mussder bestinformierte
Mannim Unternehmen sein. Er mussvorausdenken undSzenarien entwickeln nach der Fra-
ge: wie kann sich eine Krise entwickeln?®% Das Fachmagazin ,, Kommunikationsmanager*
sieht die Krise nach den Vorwirfen der Falschhilanzierung gegen MLP im Jahr 2002, erst
dadurch ihren untelvollen Lauf nehmen“, dass, der Vorstand de prekére Angelegenheit zur
Chefsache aklérte - und de Unternehmenskommunikation richt involvierte.“®*° Bogner be-
stétigt: ,, PR-Berater stehen auf verlorenem Posten, wenn sie nicht bestens tber Strukturen
undlaufende Ereigniss im Unternehmen Bescheid wissen, wenn sie zu heiklen Fragen nicht
zugezogen werden, wenn sie nicht laufend mit Themen undInformationen versorgt werden;
wenn sie keinen standigen Gespradhspartner auf hochster Managementebene zur Verfligung
haben. Kurzum: PR gehdrt zu den Fuhrungsaufgaben undist daher Pflicht und Verpflich-
tung des Topmanagements.*#**

Welter hat der Uberkorrekte Stil, der in Gildichen Presemitteil ungen de Seriositat und Kom-
petenz der Bank urnterstreichen soll, in desem spezifischen Fal gleich drei Naditeile: er
wirkt subjektiv betradhtet aufgrund seiner sadhlichen Emotionslosigkeit gefuhiskalt, dabei
ist gerade in einer solchen Krise, die die Arbeitspldtze vieler Menschen bedroht, auch ein
emotionaler Stil, der engagierte Beteiligung und menschliche Antellnahme kommuniziert,
gefordert.®*? Zweitens wirkt der tiberaus elaborierte Code angesichts der unumstéRichen
Tatsadhe, dassdie Deutsche Bank Fehler gemadt hat, in er Weise herablassend und @mit
negativ. Drittens verstérkt der an de juristische Fachsprache angelehnte Stil, deseen arigingd
rer Zwed gewesen sein mag, den Ausdruck zwingender Logik und Prézision zu erwedken,
im aktuellen Kontext nur den Eindruck der imagindren Anklagebank, auf der das Unterneh-
men sich befindet. Der Konzern hétte seinen Standardstil fur die externe Kommunikation

der aktuellen undfur ihn Ukeraus defensiven Lage besser anpassen konren.

Einige Unklarheiten des Textes werden in einem Artikel der FAZ aufgel6st, der am 19.
April erscheint. Die Zeitung hat wohl, wie die indexikali sche Relation zu den Aussagen der

839 ziti ert nach Gumppenberg in www.whpr.de, 08.2003 01.2003
840 K ommunikationsmanager 6/2004 S.24

841 Bogner 1999 S.41

842 Gesprach mit Grabicki am 15. M&rz 2005



Pressmitteilung vermuten 18s4, Nadhforschungen betrieben, undein auf der Ausendurg
basierendes Interview mit Georg Krupp, cm fir den Fall Schneider zusténdigen Vor-
standsmitglied des Konzerns, gefuhrt. Dass die Einhdung zusétzlicher Informationen fir
ndtig befunden wurde, bestétigt den Kritikpunkt von der Unschérfe, Schwammigkeit der
Mittell ung.

»Schneider gab die Gutachten selbst in Auftrag”
Deutsche Bank will Kontrolli nstrumente verbessern /
Letzter Neukredit im Juli 1992/ Gespréach mit Georg Krupp

FRANKFURT, 18. April. ,Wir haben keine Erkenntnisse fur gravierende Fehler dieser Bank.* Dies
sagt Georg Krupp, Vorstandsmitglied der Deutschen Bank und Koordinator der Bank im Fall
Schneider. Dennoch will das Krediti nstitut nach seinen Worten die Instrumente bei grof3en Projektfi-
nanzierungen tberpriifen. Die Uberpriifung zielt dabei auf die Frage des Herangehens an solch grofe
Finanzierungen urd insbesondere die Praxis der Gutadhtenerstellung Das Beispiel der Zeilgaerie in
Frankfurt, in deren Zusammenhang die Deutsche Bank am 13. April Betrugsanzeige gegen Schneider
erstattet hat, stimmt Krupp naddenklich. Wie bei Hypothekenbanken blich, habe Schneider die
Gutachten der offentlich vereidigten Sachversténdigen selbst in Auftrag gegeben. Krupp schlief3t da-
her nicht aus, dasszumindest hier ,ein ganzer Ring* fir den Bauurternehmer tétig war. Die Banken
selbst hétten die Zeil galerie selbstverstandlich in Augenschein genommen, der ,, sehr verwirrend” ge-
wesen sei, wie & einrdumt. Zu personell en Konsequenzen aus dem Fall Schneider sieht er aber kei-
nen Anlass Zuerst misse der genaue Befund erstellt werden.

Krupp ist Aufsichtsratsvorsitzender der Tochtergesellschaft Deutsche Centralbodenkredit AG.
Vom Gesamtengagement der Bank in Hohe von knepp 1,2 Milli arden DM liegen gu eine Milli arde
DM bei dieser Hypothekenbank urd 155Milli onen DM aus Zwischenfinanzierungen bei der Deut-
sche-Bank-Filiale Mannheim. Welcher Wert dem heute entgegensteht, ist noch unkar. Wahrend
Krupp sich in seiner Eigenschaft als Aufsichtsratsvorsitzender von Centralboden a's ,, Hauptzustandi-
gen” im Fall Schreider bezechnet, zeichnet fir die Filiale Mannheim im Gesamtvorstand Ulrich
WeiR3 verantwortlich. Nach den Worten Krupps hatte die Bank bis zum Zusammenbruch von Schnei-
ders Immobili enimperium keine Hinweise auf kriminelle Handlungen. Auch die Zahlungen seien bis
zuletzt fast ausnahmslos piinktlich erfolgt. Erst aus dem Brief, den Weil3 am 7. April erhalten habe,
sel der Bank erstmals deutlich geworden, dass sch die Firmengruppe ,,in akuten finanziellen Schwie-
rigkeiten” befand, sagt Krupp. Aus der sich anschlief3enden Prufung tétten sich fir die Bank Anze-
chen der Zahlungsunfahigkeit und des Verdadts auf Kreditbetrug urd Urkundenfél schungergeben.

In dem Brief mit Datum vom 4. April sucht Schneider um einen Uberbriickungskredit in Hohe von
80 Milli onen DM nad, den die Bank am 10. April ablehnte. Zugleich beklagt er sich Uber eine au-
nehmende Zurtickhaltung anderer Institute. Einige Banken, wie die Nord/LB und de BfG Bank,
verlangten sogar die Verpfandungseiner ,,im Ausland” liegenden Festgelder, schreibt Schneider, der
sich andererseits ,,aulRergewdhnlich hoher Wertspitzen bei seinen Immobili en riihmt. Die Deutsche
Bank bittet der Immobili enkaufmann, die Konsortialflihrerschaft bei seinen weiteren Geschéften zu

Ubernehmen, da sie ,,Uber die weitreichendsten Informationen (ber unsere Vermdgensverhdtnisse"



verfiige. Schneider selbst meldet sich krank. ,Auf Anraten der Arzte* gebe @ seinen Aufenthaltsort
vorerst nicht bekannt.

Zu den Bezehungen zwischen Schneider und der Bank sagt Krupp, dieser habe niemals personli-
che Kredite ehalten. Alle Darlehen seien objektbezogen und entsprechend der gesetzli chen Bestim-
mungen erstrangig gesichert. Den letzten Kredit habe die Bank im Juli 1992 gegeben. Damals betrug
das Gesamtvolumen des Deutsche-Bank-Konzerns 1,5 Milli arden DM. Nach dem Verkauf des ,, Fur-
stenhofs* in Frankfurt seien es zuletzt noch 1,2 Milli arden DM fir acht Objekte gewesen. Krupp be-
grindet die Zurtickhaltungdamit, dassim Juli 1992 de Evidenzli ste der Bundesbank die Grolkredite
an Schneider mit 2,4 Milli arden DM bezffert habe. Die Deutsche Bank habe sich angesichts dieser
Zahlen damals entschlosen, ,,einen Dedkel auf das Engagement zu legen. Aus diesem Grunde und
wegen Zweifel an den Managementkapaztdten habe sie dann auch keine Projekte Schneiders in den
neuen Bundeslandern finanziert.

Zum Wert der Objekte, auf die sich die Deutsche Bank den Zugriff gesichert hat, sagt Krupp, ob
dem Ingtitut ,hieraus ein Schaden entsteht und gegebenenfalls in welcher Grofe", sei hoch sehr die
Frage. Die Bank sei gewillt, die noch im Bau befindlichen Projekte fertig zu stellen. Gefragt sei jetzt
besonnenes Handeln. Krupp appelli ert in diesem Zusammenhang auch an die anderen Banken, in die
Handwerker-Vertrdge e@nzutreten, wie & sich andererseits gegen die von Politi kern aus Wahlkampf-
grinden geforderte Solidarhaftungall er Geschadigten im Fall Schneider wehrt, der ein Einzdfall sei.
Vielleicht tauche auch von den flisdgen Mitteln Uber angeblich gut 500 Milli onen DM noch etwas
auf, was dann den Lieferanten zugue kommen kénne, madt Krupp den Handwerkern Mut. Den
mittel sténdischen Kunden in Ostdeutschland stellt er zugleich ,, intensive Beratungsgespracde im Ein-
zdfal* in Ausscht.®*®

Der Artikel enthdlt zwel wichtige Zusatzinformationen, de in der untersuchten Pressemit-
teilung nicht erwahnt werden. Zum einen bat Schneider in seinem Brief das Unternehmen,
»die Konsortialfuhrerschaft bei seinen weiteren Geschéften zu Ukernehmen®, da die Bank
»Uber die weitreichendsten Informationen® tber seine Vermogensverhédltniss verfiige. Dass
ein so bedeutendes Detail in der Pressmittell ung keine Erwahnurg findet, bestétigt nur die
zuvor gedul¥erten Verdachtsmomente. Dagegen erklart Krupp de patentiell verdadtige Tat-
sache, dassder letzte Kredit an Schneider im Juli 1992 \ergeben wurde, zufrieden stellend
damit, dass ®in Konzern sich bei der Bundesbank beziliglich der Schneiderschen Schulden
erkundgt habe und dese nach deren Auskunft bereits 2,4 Milli arden Deutsche Mark betra-
gen hétten. Daraufhin hétte die Deutsche Bank ihr Engagement bei der Schneider-Gruppe
eingeschrénkt. Vor alem betont Krupp, ,,die Bank sei gewillt, die noch im Bau befindlichen
Projekte fertig zu stellen”, was zwar auch keine endeutige Versicherung darstellt, aber den
Betroffenen sehr viel mehr Hoff nung macdhen undin Medien wie Off entlichkeit hohere An-
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erkennurg finden dirfte ds ein nichts sagendes ,,sich von dr Sorge leiten lasen®. Durch
das Interview wird gelungenere Krisen-PR betrieben als durch de Presemitteilung, die im-
merhin erste und deshalb grundegende Ausendurg zum Skandal. Krupp tezeichnet sich
selbst al's,,Hauptzustandigen im Fall Schneider”, Gbernimmt also Verantwortung und betet
sich fur die in Kapitel 3.1.3. leschriebene Roll e des Krisenkapitans an. Weiter formuliert er
bezlglich Verhaltens-dnderungen bei kunftigen Projektfinanzierungen und en angekin-
digten Fertigstellungen der durch Deutsche-Bank-Kredite im Bau befindlichen Objekte zu-
frieden stellender als die Pres-semitteilung. Der Grund herfir kdnrte in einem Versagen der
Kommunikationsabteilung oder aber des Vorstandes, der die PR-Experten mdgli cherweise
nicht tber eine so wichtige Entscheidung informiert hat, liegen. Dassein solches VVorgehen
nicht undldich ist, bestétigt neben den hisherigen Erkenntnissen auch Birger, der folgendes
Defizit mokiert: ,, Der PR-Mann musszu Vorstandsstzungen ganz selbstversténdich herein-
schltipfen dirfen. Wer nichts weif, kann keine Informationen Gbermitteln.“®** Auch de
,Excdlence-Studie* sieht die Ubereinstimmung im Kommunikationsverstandnis des Vor-
standes und cer PR-Verantwortlichen al's wichtigen Erfolgsfaktoren an. Exzellente Off ent-
lichkeitsarbeit setzt fur diese Forscher voraus, dass die Unternehmensfihrung die zentrale
Bedeutung von Off entli chkeitsarbeit erkennt, zweiseitige Vorgehensweisen urterstiitzt und
die Kommunikationsabteilung in den strategischen Planurgsprozess einbezieht.**® Dies
dedkt sich auch mit der Lehre, die Dieter Schwee, Leiter der Konzernkommunikation kel
RWE, aus der Krise um die Castor-Transporte zog: ,, Heute wissen wir, dassder Leiter der
PR-Abteilung der bestinformierte Mann reben dem Vorstandsvorsitzenden sein muss*®4°
Sollte die Vermutung zutreffend sein, so wirde dies erneut die in der Arbeit von verschiede-
nen Instanzen ziti erte Kritik bestétigen, dassviele Unternehmensentscheider Kommunikati-
on einen viel zu geringen Stellenwert beimesen - eine Geisteshaltung, die jewells grolen
Anteil an der Eskalation fast all er hier untersuchten Krisen hette.

3.3.2.6. Weitere Entwicklung der Krise

Am 22. April raumt Kopper im ZDF ein, de Deutsche Bank habe im Fall Schneider Fehler
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gemadt. Er erklart, unabhangige Wirtschaftsprifer seien dabei, die Vorgénge genau und
,ohrne Ansehen der Person® zu urtersuchen, , diese Untersuchung wird auch vor der Vor-
standsebene nicht haltmaden“®*’ - alerdings nur bei der Tochtergesell schaft Deutsche
Centralbodenkredit AG. Mit zunehmender Intensitét der Krise scheint das Deutsche-Bank-
Vorstandsmitglied Georg Krupp, zunadst fir die Kommunikation mit den Medien in der
Schneider-Krise verantwortlich, also duch den Vorstandsvorsitzenden Hilmar Kopper ab-
gel6st worden sein. Nadhman Shai, Informationschef des isradi schen General stabs wahrend
des Golfkrieges, bestétigt die in Johnson & Johrson CC abgeleitete Vermutung beziiglich
des Ranges eines Krisenkapiténs, indem er fordert: ,In Krisenzeiten Ubernimmt der Chef
personlich de Information ®*® Die Vermutung 14s¢ sich anhand der Geschehnisse um die
Krisenbewdltigungsversuche der Deutschen Bank prézisieren, hier zeigt sich, dass grund-
sétzlich gilt: Je hoher der Status einer Quelleist, desto eher findet sie bei den Medien Gehér
und unso intensiver kann sie die Medienagenda beanflusen. Beispielsweise wurde der
» Bomben-Holocaust” -Begriff, gefalen im sadhsischen Landtag zum 60. Jahrestag der Ver-
nichtung Dresdens, erst zum Pressthema, als auch der Bundesinnen- wie Aulenminister das
Wort nutzten. Demnach scheint der ranghdchste Mann der Bank also der richtige Mann fr
Auftritte gegentiber Medien und Offentlichkeit zu sein. Das Bekenntnis zur Verantwortung
fir den eine Offentlichkeitskrise auslosenden Vorfal ist auch fir Schwindeberg ,reine
Chefsadhe.” Er fuhrt an, dass Telekom-Vorstand Ron Sommer sich nach der Abrechnurgs-
panne an Neujahrstag 1996, k@ der statt der Felertagstarife der Maximalpreis beredhnet
worden war, personlich in einer Anzeigenkampagne im all seits bekannten Unternehmensi-
dentitat-Pink beim gesamten Land entschuldigte: ,Wir haben einen Fehler gemadt. Selbst-
verstandlich stehen wir daftr gerade.”, hétte in der 6ff entlichen Meinung paositiven Nieder-
schlag gefunden ®*° Andererseits seht die Wirtschaftswoche Wedhsel der Kommunikatoren
as negativ an und rennt as Bespie die Regierungskommunikation zur Tsunami-
Katastrophe 2004 , Dass erst einmal der Pressesprecher des Auswartigen Amtes Stellung
nahm, dann der Aulfeenminister und van dritten Tag an Staasskretar Klaus Scharioth, wirkt
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www.marketingclub-sh.de, 07.2002

849ygl. Schwindeberg in www.marketingclub-sh.de, 07.2002



in der Offentlichkeit verwirrend. Wenn sich wechselnde Personen zu Notsituationen aufiern,

warnen professonell e Krisenmanager, entsteht der Eindruck der Desorganisation “#>°

Eine Off entli chkeitskrise von enormer Wucht 6st dann all erdings genau die Krisenkommu-
nikation des Vorstandsvorsitzenden aus. Die Stimmung hat sich, anzunehmend auch bedingt
durch das fehlende Gegensteuern des Konzerns, gegen de Bank aufgeschaukelt. Auf der er-
sten Presskonferenz zum Skandal, gehalten am 25. April, formuliert Hilmar Kopper, , er
wolle die Schneider-Pleite sicher nicht bagattelisieren, aber man solle doch de Kirche im
Dorf lasen® und, auch ein besonderes Bonmot im Hinblick auf die weit reichenden Folgen
der Krise: , Geschadigt sind eigentlich nu die Banken, sonst niemand “%°* Nach diesen Au-
Berungen setzen de Journalisten Kopper mit geladenen Fragen beziglich der Zusammen-
briche der kleineren Firmen urter Druck, bis er schulterzuckend mit ,,so what* (1) antwortet.
In den Worten eines Journalisten: ,, Kopper (...) meinte dazu einfadch in seinem smarten Eng-
lisch: "So what?” Aber vielleicht hofft er ja auch, dassdann richt al e Betroffenen verstehen,
was Sacheist." 8%

Damit nicht genug: ,, Die betreffenden ausgehenden Redhnurgen sollen sich auf ein Volu-
men vonweniger als 50 Milli onen DM belaufen. “Peanuts’, sagte Kopper.“®** Das kann im
Vergleich zu 1,2 Milli arden oljektiv sogar als zutreffend bezeichnet werden, dach bestéti-
gen sich auch hier die Forschungsergebnisse von Freud undLeBon, rach denen im Zwelfel
eher Emotionen Ulker eine Rezeption entscheiden. Erst diese Worte maden aus der Finanz-
krise um Jirgen Schneider augenblicklich eine Offentlichkeitskrise gewaltigen Ausmalles
um Hilmar Kopper und de Deutsche Bank. ,,Peanuts® wird nach im selben Jahr auch auf-
grund c&r massven Proteste der Bevolkerung zum ,,Unwort des Jahres‘ gewadhlt, was die
Jury wie folgt begriincet: , Der verbale "Ausrutscher” Koppers (...) hat durchaus sine Basis
im kaltschnduzigen Umgang mit Problemen anderer und dfenbart damit eine grundsétzlich
inhumane Haltung.“%*

Insgesamt fuhrt das kleine Wértchen zu einem dramatischen Imageverlust fir Deutschlands
einstigen Branchenprimus. Es bestétigt sich, dassin urserer kritischen Informationsgesell-
schaft Firmen ,, Akteure in der Arena der Offentlichkeit” sind, ,sich den Risiken undChan-

80 Wirtschaftswoche 3/2005 S.62

81FEAZ vom 26. April 1994 S.17

82BJock in www.fod.de, 06.2003
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cen deses Daseins ausgesetzt (sehen, FS). Die Herausforderung deicht zunehmend cer ei-
nes Politi kers, der im Spannurgsfeld vielféltiger Interessen undwedselnder Schicksale sei-
ne Hand ungsfahigkeit beweisen muss*“®>> Nach Dylli ck gilt: , Ein Unternehmen, dss , heute
Erfolg haben will, muss nicht nur auf dem Weltmarkt (passender wére: Gutermarkt, FS),
sondern auch auf dem Meinungsmarkt bestehen kdnren.“®>® Doch auch er madt keine Vor-
gaben, wie seine Forderungen denn zu erfullen sind, was ein weiteres Forschungsfeld dar-
stellt, dem betriebsorientierte Linguistik sich widmen kdnrte. Auch de Modewdrter ,, Cor-
porate Social Resporsibility* und ,, Corporate Citi zenship” vermitteln, dass das Geschéfts-
feld einer Firma sich nicht langer auf rein betriebswirtschaftliche Kriterien beschrankt, son-
dern auch eine gesamtgesell schaftliche Verantwortung umfasg, ,, Firmen wollen sogar gute
Birger eines Landes oder des ganzen Globus in.“®’

Die Deutsche Bank bemiht sich im folgenden zwar, in weiteren Pressemitteilungen und
Presskonferenzen ihre Rolle ds Hauptfinanzier Schneiders zu dementieren. ,, Peanuts* hin-
gegen soll wohl - wie nur alzu GHich, undwie éenso UHich erfolglos - totgeschwiegen
werden. Es erfolgt auch keine Entschuldigung Koppers. Im Gegentell, auf der Jahreshaupt-
versammliung des Konzerns am 20. Mai in Frankfurt gibt der VVorstandsvorsitzende noch de
folgenden Sétze zum Besten: ,Der Fal Schneider ist zu eéinem Scherbengericht Uber die
Deutsche Bank genutzt worden. Er flgt sich in de gangige Kritik an den Banken, zumal hier
der Klassenprimus betroffen ist”, und , Kritik sei in einer freien Gesell schaft unverzichtbar,
sagte Kopper weiter. Er stellte dlerdings in Frage, obsie immer fruchtbar und nuzbringend

saj - 858

Erst im Herbst wird der Bank Kar, dass sch der in seiner Intensitét nicht nadchlassende 6f-
fentliche Unmut nicht von aleine legen wird, dasseine Strategie des Ausstzens und Aus-
schweigens nicht zur Krisenbewdltigung beitragt. Sie startet zur Wiederherstellung ihres
Ansehens eine , milli onenschwere*®®® PR-Kampagne in Druck- und TV-Medien. McCoy
betont: , In business wciety, every ad of businesshas socia consequences (...) Every time

businesshires, bulds, sdlls or buys, it is ading for the people a well for itself, and it must
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accept full resporsibility for its ads.“%%° Wicke schreibt: , Eine soziale Marktwirtschaft kann
nur dann vdl funktionieren, wenn de Unternehmen nicht nur Gewinne maden dirfen, son-
dern auch alle Kosten der Produltion, einschliefdlich der Schadenersatzkosten, tragen®®?,
wobei nicht nachvall ziehbar ist, dass Wicke hier auf die Makroebene des Gesell schaftssy-
stems ausweicht, statt einfach vom Image des jewelli gen Betriebes zu spredhen. In Zusam-
menhang mit Entschuldigungen kdnren also auch Wiedergutmadungsaktivitéten als vorlau-
fige Erfolgsfaktoren vonKrisenbewdltigung angesehen werden.

Am 20. Dezember teilt die Deutsche Bank schliefdich mit, alle offenen Handwerkerredh-
nungen im Zusammenhang mit den vonihr finanzierten Schneiderprojekten beglichen zu
haben. Jirgen Schrempp, Vorstandsvorsitzender von Daimler-Chrysler, bestétigt in desem
Zusammenhang: ,,Der Wert eines Unternehmens lasg sich steigern, wenn man bereit ist,
auch eine soziae Verantwortung im Unternehmen undin der Gesellschaft zu Uberneh-
men.“%%2 Er belegt damit zudem erneut: Ziel auch aler ,wohltétigen MalRrehmen“ eines
Unternehmens ist stets die Gewinnsteigerung. Kurt Biedenkopf forderte bereits 1976 ,Die
Unternehmer in urserem Land missen (...) in Zukurft davon ausgehen (...), dassnicht nur
ihr 6konamischer Beitrag, sondern auch ihre pdliti sche und gesell schaftli che Verantwortung
von allen pditi schen Gruppen gewiirdigt werden.“%%® Demnadh ist es auch wichtig, dassOf-
fentlichkeitsarbeit die Gesell schaft Uber das Engagement eines Unternehmens im sozialen
und kuturellen Bereich sowie Uber seine Beretschaft, gesell schaftspaliti sche Verantwor-
tung zu Ubernehmen, informiert. McCoy schreibt: , Institutions, bah private and pubic, ex-
ist becaise people want them. The day has passed when businesswas a private matter - if it
ever redly was.“®®* Auch ist, aufbauend aus der Untersuchung der Geschehnise um die
Cola-Kolik, anzunehmen, dass ein betroffenes Unternehmen desto weniger sanktioniert
wird, je mehr es von sich aus bereit ist, sein schadigendes Verhalten zu &ndern . Stoor

schreibt: , Krisenbewdlti gung heilt auch, mit Traditionen, Gewohnleiten undlieb geworde-
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Valdezder ,,Oil Pollution Recovery Act” erlaseen, der Beschrankungen, Haftungen urd Tankernormen regelt.



nen Ablaufen zu brechen®8®

, was impli ziert, sdmtliche Unternehmensprozess seien zu én-
dern. Dies dirfte so kaum zutreffen, Blumenthal schlusgolgert bes=r: , Aktive Krisen-PR
bedeutet, den Vorfall nicht nur inhaltlich undinformell zu bewdltigen, sondern die Erkennt-
nise ais Ursadhe und Ablauf als Impuls fir Verhaltensdnderungen zu nuzen und des be-
kannt zu machen.“®" Eck formuliert zynischer: , Jede aifgeflogene Schweinerei 14sg sich

am besten als Ausl6ser eines Selbstreinigungsprozesses verkaufen 8%

Dass die Deutsche Bank nunRednurgen in Milli onenh6he bezahlt, belegt erneut die ds
enorm vermutete Madt der 6ffentlichen Meinung: Das Unternehmen kam zu dem Schluss
dassdiese hohen Kosten niedriger sind als die Verluste, die @n negatives Image hervorruft.
Hétte sie dies aufgrund leserer, vor allem kommunikativer, Préavention vonAnfang an in
ihre Krisenbewdltigung einbezogen, so wére vielleicht nicht nur kein Schaden, sondern ein
paositives Unternehmensimage die Folge der Schneider-Krise gewesen. Man kann ahnen,
welche Auswirkungen frihzeitige Pressemeldungen wie ,, Die Deutsche Bank entschuldigt
sich fur die gemadten Fehler, trifft Verbesserungsmalirehmen undrettet die durch Schnei-
der am Rande des Ruins dehenden Firmen® gehabt hétten. Doch, wiein fast alen in deser
Arbeit untersuchten Féllen, erst aus dem Schaden wurde der Vorstand Kug.

Den duch de Kredite an Schneider ausgelosten Verlust madt die Bank am Jahresende
steuermindernd geltend, was zu Mehrlasten der Gbrigen Steuerzahler fuhrt - Frey reimt:
,Wir |6ffeln es aus, die brocken es ein, wer mochte da nicht gerne Deutschbanker sein.“2%°

»Peanuts’, zum festen Bestandtell des deutschen Spradhschatzes geworden, wird bis heute
imageschadigend mit dem Unternehmen asoziiert. Aul}erdem zeigen de Geschehniss des

Mérz 2000, als die Deutsche Bank aufgrund ihrer geplanten ,, Zwangsabschieburng® von Gi-

8% gtoor in htp://publi c.deutsche-bank.de, 02.2005

87 Blumenthal in hitp://members.aol.com, 12.2002

88 Eck in www.competence-site.de, 01.2005 Die Boeing Computer Services Company wurde 1984 dr ill e-
galen Informationsbeschaffung tberfuhrt, durch die sie é@nen lukrativen Regierungsauftrag erhalten hatte. Die-
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Schulungen beigebradht. Dadurch erreichte die Boeing-Tochter die Suspendierungdes Auschlussesin gerade
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rokorto-Kunden urterhalb eines en Monatsumsatzes erneut ins Kreuzfeuer von Medien und
Off entli chkeit gerét, sich entschuldigen und dis Vorhaben aufgeben muss dassder Konzern
im kommunikativen Bereich nicht dazugelernt hat. Gleiches lassen de Entlassungsskandale
und das Sperren eines off enen Fonds in den Jahren 2005 und 2006eymuten.

Schneider wird im Mai 1995in Miami gefasd undim Februar 1996 an Deutschland ausge-
liefert. Am 30. Juni 1997wird in Frankfurt ein Prozesswegen Betrug, Kreditbetrug und ke-
trigerischem Bankrott gegen ihn er6ffnet. Vertreter von tler 50 ceutschen Banken sind als
Zeugen geladen. Das Gericht verkiindet, die Banken triigen eine Mitschuld am Skanddl,
dennihre Fahrlassgkeit hétte den Betrug durch Schneider erst erméglicht und sogar provo-
ziert. Auch deshab wird der ehemalige Bauinvestor am 23. Dezember 1997 ulerraschend
milde zu einer Gefangnisdrafe von seahs Jahren und reun Monaten verurtellt.

Kein Manager wird strafredhtlich verfolgt, obwohl das Bundesaufsichtsamt fur das Kredit-
wesen feststellt, dassallein de Deutsche Bank in 15F&llen gegen das Kreditwesen- und Hy-
pothekenbankgesetz verstof¥en hat. Als Re&tion auf das Debakel werden bel der Deutschen
Bank reue Standards eingefiihrt, die @nen zwelten Fall Schneider in Zukurft verhindern

sollen.

Jurgen Schneider kommt im Dezember 1999 vazeitig wieder frei undschreibt ein erfolgrei-

ches Buch Uker den Fall. Bei einigen Lesungen wird er bgyubelt undals Held gefeiert.

3.3.3.DER ,ELCHTEST" DER MERCEDES-A-KLASSE 19971998

Chronologie der Ereignisse

Spatsommer 1997
Die Damler-Benz AG steigt mit der ,A-Klase" und ei-
ner gewaltigen Werbekampagne in das Marktsegment

Kleinwagen ein.



23. September 1997
Bel firmeninternen Tests heben zwel A-Klasse-Wagen
bei zlgiger Kurvenfahrt mit je zwei Rédern ab. Die
Markt-einfihrung l&auft jedoch unvermindert weiter, auch
werden keine technischen Verbesserungen vorgenom-

men.

18. Oktober 1997
Erfolgreicher Verkaufsdart der A-Klas=.

21. Oktober 1997
Ein schwedischer Motorjournalist flhrt einen nicht stan-
dardisierten und nicht objektivierbaren Ausweichtest
durch, bai dem die A-Klasse umkippt.

23. Oktober 1997
Der , Elchtest” beherrscht die Nadirichten. Daimler-Benz
bildet sofort eine aus mehreren hundbrt Experten beste-
hende Gruppe zur tedhnischen Beseitigung des Problems,
erklart aber Medien und Offentlichkeit, dassan der A-
Klase kein Verbessrungsbedarf bestehe. Die Medien
werfen dem Unternehmen vaor, die Sicherheit seiner Kun-

den sei ihm egal.

29. Oktober 1997

Die Experten |6sen das Problem mit der Entwicklung ei-
nes el ektronischen Stabili sierungsprogrammes. Pkw-V or-
standschef Jirgen Hubbert stellt das ESP auf der ersten
Pressekonferenz seit dem Elchtest vor, erkléart aber
gleich-zeitig die A-Klasse fur , absolut sicher” und ke
schuldigt den Reifenhersteller Goodyea. So hat die
Neuerung keine Auswirkung auf die kriti sche Medienbe-
richterstattung.



11. November 1997
Erst jetzt erlasg Daimler-Benz einen Audlieferungsgopp
fur die A-Klasse und leginnt umfassende Krisenkommu-

nikation.

8. Dezember 1997
Die nadhgerUstete A-Klasse besteht den Elchtest.

ab 26. Februar 1998
Die A-Klasse wird bei ihrer Wiederauslieferung der er-
folgreichste Neuwagen in Deutschland 1998.

3.3.3.1. Kontext / Krisenentwicklung

Mercedes-Benz, die bekannteste deutsche Marke®’®, betreibt zwar quantitativ wie qualitativ
hochwertige Werbekommunikation®”?, die aich héufig in Form von Pressemitteilungen um
Publi zierung bemuht ist. Public Relations hingegen wird nicht mit demselben Aufwand le-
trieben, de in de Redherche @nbezogenen Pressemitteilungen bestehen meist aus reiner
Produkwerbung. Trotzdem geniefdt der Konzern aus dem ,Lande“ hohe Sympathiewerte
bei Medien undVolk. Als alerdings der Vorstandsvorsitzende Jurgen Schrempp im Juli
1995 rach einer Felerlichkeit in Rom von der Polizei im Alkohdrausch aufgegriffen und,da
er keinen Personalausweis bei sich tragt, abgefuhrt wird, gibt er im Poli zeiwagen urschdne
AulRerungen vonsich. Wenige Tage spater erscheint in der August-Ausgabe des ,, Manager
Magazins® ein Dosser des Ex-Finanzvorstandes Gerhard Liener, in dem dieser mit dem
ehemali gen Vorstandsvorsitzenden Edzard Reuter abredhnet. Diese Ereignisse sind Ausl Oser
einer deutlich kritischeren Berichterstattung Gber den Konzern, der darauf aber nicht mit

stérkeren Bemiihurgen in der Pressskommunikation, sondern mit Schweigen reagiert.®”2

870W&V 30/2005 S.30
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Im Herbst 1997 steigt Daimler-Benz mit der Einfuhrung der ,Mercedes-A-Klase® in das
Marktsegment Kleinwagen ein. Dem Marktstart ging eine insgesamt achtzehnmonatige Ein-
fuhrungskampagne voraus, wahrend der unter anderem bel der ,, A-Motion-Werbetournee*®
durch vierzehn deutsche und funf européische Stadte tber eine halbe Milli on Menschen mit
dem neuen Produkt in Kontakt gekommen waren. Pro Tag erhielt Daimler-Benz in deser
Zeit etwa 600 Vorbestellungen. In alen Tests hatte die A-Klasse @ne pasitive Bewertung
erhalten. Obwohl sie das kleinste Fahrzeug war, das der Konzern hisher hergestellt hatte,
wurden dem Auto de typischen Mercedes-Attribute Sicherheit, Zuverlassgkeit und Kom-
fort zugeschrieben. Der Konzern selbst betonte immer wieder die besondere Sicherheit.

Am 23. September heben bel einem internen Test im dénischen Tannishus zwel A-Klasse-
Wagen bei zigiger Kurvenfahrt mit je zwel Radern ab. Diese technische Panne wird nicht
gentgend analysiert und dr Vorfall in Danemark nicht ernst genommen, de A-Klasse an
18. Oktober unverandert in den Markt eingeftihrt. Drel Tage nach dem Verkaufsdart, am 21.
Oktober 1997, fuhrt der schwedische Motorjournalist Robert Collin einen nicht standardi-
sierten und ncht objektivierbaren Fahrtest durch, bei dem ein Ausweichmandver mit etwa
65 km/h ohre Bremsung durchgefiihrt wird. Die A-Klasse kippt dabei aufs Dad.

Am folgenden Tag berichtet das Handelsblatt Gber den , Elchtest”, die Meldung wird von
vielen Nadrichtenagenturen Deutschlands aufgenommen. So gehen de Bilder der umge-
kippten A-Klasse fast um die ganze Welt. Jirgen Hubbert, im Damler-Vorstand fur den
PKW-Bereich zustandig, formuliert: ,Es hat uns kalt erwischt.“®”® Zum Zeitpunk des
» Elchtests” befinden sich ein grol¥er Tell des Vorstandes der Daimler-Benz AG sowie die
Pressesprecher des Unternehmens auf der ,, Tokio Motor Show* in Japan. Wolfgang Inhe-
ster, Pressesprecher des PKW-Bereichs, erklart in Tokio drekt nadh Bekanntwerden des
nicht bestandenen Tests: ,Wir wissen leider noch keine Einzelheiten. Ein Vorstand kann
nicht ein Statement geben, nu weil irgendwo auf der Welt eéin Auto umgefallen ist. Dann
musgen wir taglich zig Kommentare dazu abgeben. Sobald wir mehr wissen, werden wir
den Vorfal gerne kommentieren.” Dieser Satz wird von cbr Press folgendermalien wieder-
gegeben: ,,Der Vorstand Hélt es nicht fir ndtig, ein dfiziell es Statement abzugeben, nu well
irgendwo ein Auto ungekippt ist.“ Die Aulerung von Jirgen Hubbert, Vorstand fiir den
Personenkraftwagenbereich: ,, Aufgrund der Daten, de ich im Moment zur Verfligung habe,

873 ziti ert nach Topfer in www.krisennavigator.com, 04.2002



eine so weit reichende Entscheidurg zu treffen, de Produlion in Rastatt till zulegen, wére
hirnrisgg. wird von dr Press éenfalls modifiziert, anstelle dieser Aussage escheint der
Satz: ,Zu denken, wir wirden urseren Kunden ein ursicheres Fahrzeug anbieten - das ist
hirnrissg.“®”* Der in Kapitel 2.2.2. keschriebene Nachrichtenfaktor ,Kiirze* bestétigt sich
hier dadurch, dass ghon Sétze mit 23 Wortern fir mediale Publikation trotz der erhohten
Aufmerksamkeitswerte durch den Elchtest zu lang scheinen und von ér Presse zum Scha-
den des Urhebers geklrzt und verandert werden. Die Verfadschungen werden Uber die Medi-
enredit 4t fur die Offentlichkeit zu einer ,W ahrheit*, die duRerst negative Auswirkungen auf
das Image des Automohilkonzerns hat. Schnur fordert zur unmittelbaren Beanflussung der
Medienagenda die Nutzung von ,soundbtes*, 810-sekiindgen Zusammenfassungen der
Grundaussagen einer Botschaft. Diese Soundbtes erhdhen ,,the dhancethat the (...) message
(or at least a simplified version d that message) will be included in the days news cover-

age «875

Im Widerspruch zu den Aussagen des Vorstandes bil det der Konzern sofort eine zehnkodi-
ge , Taskforce". Sie besteht aus Experten technischer und wirtschaftli cher Unternehmensbe-
reiche wie Entwicklung, Materialeinkauf, Vertrieb, Produkion undControlling, die mog-
lichst schnell umfassende Losungen der aufgetretenen Probleme earbeiten sollen. Die
Gruppe ist Hublbert direkt zugeordnet und arbeitet auch drtlich drekt in seinem Bespre-
churngszimmer, um bel Bedarf sofort eine schnelle Entscheidung und Umsetzung von Ver-
besserungsmal3nahmen sicherzustellen. Mehrere hundert interne Experten urterstitzen de
Arbeit der Taskforce.

Waéren dese Mal3rahmen kommuniziert worden und Ftte Daimler sofort mit einem Ver-
kaufsgdopp reagiert, so ware die folgende Offentlichkeitskrise in Weiterfiihrung der Er-
kenntnise ais den varangegangenen Kapiteln wahrscheinlich ausgeblieben. Auch laut
Schwindeberg will die Offentli chkeit, wenn eine Krise ausgeldst wurde, wenn etwas schief-
gelaufen ist, ,nur eines (dies ist hyperbalisch formuliert - Schwindeberg tbersieht die zuvor
aufgezahlten Faktoren, FS): Konsequenzen sehen, erleben, dassdie Dinge gedndert werden,

874 Ziti ert nach Topfer in www.krisennavigator.com, 04.2002
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(...) Probleme angepadkt werden.“®"® Krisenbewaltigung sollte dso neben Aufklarung, Ent-
schuldigung und Wiedergutmacdung demnach auch das Schaffen von Alternativen undHil-
festellungen beinhalten, de zur Beseitigung des Problems beitragen. So sieht der Korrupti-
onsexperte von PriceVaterhouseCooper, Steffen Salvenmoser, trotz der Haufung von Beste-
chungsskandalen im Sommer 2005 an guten Ruf der deutschen Wirtschaft nur dann ke
droht. , wennjetzt nicht schnell etwas dagegen urternommen wird.“8"’

Die bisherigen Erkenntnisse lasen also vermuten, dass die Offentlichkeit es positiv auf-
nimmt, wenn de asten Mitteilungen de Bereitschaft des Unternehmens belegen, sich aktiv
an der notwendigen ,,L6sung* der Krise und cer Beseitigung aufgetretener Probleme zu be-
teili gen. Da die aufwandigen Bemihurgen aber nicht bekannt gegeben werden, ist fir Presse
und Bevolkerung auch mehr as eine Woche nach dem Elchtest nicht erkennber, dass das
Unternehmen Gkerhaupt Mal3nahmen zur Beseitigung des Fehlers einleitet. Daimler gerét in
mediales Kreuzfeuer, Hauptvorwurf ist, dem Konzern sal die Sicherheit seiner Kunden egal.
Wiein Kapitel 2.2.3. drgestellt, gibt es ,,eine Ebene der Wirklichkeit, die nicht an sich exi-
stiert, sondern ausschliefdlich das Ergebnis von Kommunikation ist. Mit anderen Worten:
Wirklich ist das, was eine gentigend grol¥e Anzahl von Menschen als wirklich zu definieren
bereit ist*®"®, beispielsweise die mittelalterliche ,W ahrheit*, die Erde sei eine Scheibe, ockr,

879

dass Mercedes nichts zur Behebung des Fehlers der A-Klasse unternimmt.”"> Pfannenberg
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der Oltanker Exxon Valdez dann 1989auf ein Riff auflief, entwichen 40 Milli onen Liter Ol, verseuchten sieben
Kilometer K iiste, téteten tausende von Tieren urd bewirkten die bis dahin grdite Olkatastrophe weltweit. Die
Bemiihungen des Konzerns, den entstandenen Schaden wiedergutzumachen, waren laut ICM die aufwendig-
sten, die esin der Welt jemals gegeben hette. Hatte Exxon der Off entli chkeit seine Anstrengungen mitgeteilt -
was wohl deshalb nicht geschah, well der Konzern zum Zeitpunkt der Katastrophe asfgrund seiner Personalre-
duzierungen nicht einmal Uber ein Presezentrum verfligte -, wére sein Image wohl weit weniger beschadigt
worden, esist auch anzunehmen, dassdie fast 3 Milli arden US-$ an Strafen urd Wiedergutmachungszahlun-
gen, die dem Unternehmen von kanadischen Gerichten auferlegt wurden, geringer ausgefall en wéren. ICM
schreibt hierzu: , The extraordinary work done by the Exxon oil spill response aewsin terrible weaher condi-
tionsis generally not known because of the mwmpany's inept and insensitive communicaions.” Weiterfihrend
unterstreicht das Institut auch die finanzielle Wichtigkeit von Krisen-PR: , If anybody questions the importance

of focusing on the financial consequencesin crisis communicaions, consider what the lad of crisis communi-



bestétigt: ,, Die Wirklichkeit, wie wir Menschen sie sehen, entsteht in urseren Kopfen - das
wissen wir seit Platons Hohlengleichnis. Die Wirklichkeit von Gruppen hildet sich in der
Kommunikation. (...) Meinungen sind Tatsachen. Es gib keine anderen Fakten, des ist die
Wahrheit.“ 8%

Am 26. Oktober, die Taskforce abeitet seit drei Tagen, antwortet Hubbert in einem Inter-
view mit der Welt am Sonntag auf die Frage, ob de A-Klasse nachgebessert wird, mit der
Erklérung, 7,5 Milli onen Erproburgskilometer und mehr as 400.000Testkilometer der in-
ternationalen Fachpresse egdben ein klares positives Urtell und es bestehe kein Handlungs-
bedarf. Dabei braucht nach Horvath , erfolgreiches Krisen-PR Regret, Restitution and Re-
form. Das heil3t: Das Publikum verlangt bei den Urhebern einer als anstol3ig empfundenen
Tat zuerst Reue, ferner eine Wiedergutmacdhung und zuletzt die durch Reformen abgesi-
cherte Garantie, dass $ch eine solche Krise nicht mehr wiederhalt.“®®* Horvath lasg zwar
die in den varausgegangenen Kapiteln vorgestellten Grundvaaussetzungen vermissen, hat
aber die drei Aussagen erkannt, die die Offentlichkeit auch nach den Erkenntnissen deser
Arbeit von einem Unternehmen hdren mochte, das fur eine das externe Umfeld betreffende
Krise verantwortlich gemadit wird.

Einen Tag darauf schreiben Focus und Spiegel, dassDaimler-Benz die rufschiadigenden Au-
Berungen des , Elchtesters® Robert Collin entschieden zuriickweist und sogar redtliche
Schritte ewagt. Solche Drohurgen vereinigen UHi cherweise die gesamte Zunft der Journali-
sten gegen den Urheber. Am folgenden Tag zitiert die FAZ einen Mercedes-Sprecher mit
den Worten ,, Jedes Auto der Welt konre man aufs Dacdh werfen, wenn man es darauf anle-
ge.*82 Erst diese Aussagen entfachen den Sturm der medialen und dfentlichen Empérung,
da zwangslaufig der Eindruck entsteht, dass das Unternehmen sich nicht nachhaltig und
ernsthaft um das Problem und seine Losung kimmert.

Auch aufern sich dverse Entscheidurngstrdger zur Krise, was einer Forderung der PR-

Agentur ,Communications for Management® widerspricht: , Centralize Information Relea-

caions cost Exxon in additi on to the damage to its reputation as a leading oil company.” ICM in
www.crisisexperts.com, 06.2002 Exxon gab rund zwei Milli arden US-$ fiir Reinigungsarbeiten aus, an denen
12.000Angestellte und eine Flotte von 1.385 Schiffen und Flugzeugen betelli gt waren - vgl. Horvath in
www.medicanet.at, 12.2004

80 pfannenberg in Sprecherszene 792005 S.3

81 Horvath in www.medicanet.at, 12.2004

852 7iti ert nach Topfer in www.krisennavigator.com, 04.2002



se.*883 Radurski sieht ebenfalls a's , Erfolgsfaktor: Einstimmigkeit statt Vielstimmigkeit.“8*
Wenn nu eine Quell e spricht, ist die Wahrscheinli chkeit hoher®®, dasses nur eine Botschaft
und somit keine oder zumindest weniger Widerspriiche gibt. Sollte es unumganglich sein,
dassmehr als eine Person fur die Kommunikation mit den externen Anspruchsgruppen zu-
standig ist, was in grof¥eren Unternehmen mit komplexen Strukturen unumganglich sein
kann, so fordert Klose, zu koadinieren, wer wann was zu wem Uber welchen Kana sagt,
aso alle Kommunikationsaktivitaten aufeinander abzustimmen ®%® Nach den Abstimmungs-
debakeln fir die Européische Unionim Sommer 2005stellten die Beamten einen ,, Aktions-
plan fir eine bessere Kommunikationsarbeit der Kommisson zu Europa“ vor, eine wichtige
Mal3nahme bestand darin, Werbung und Public Relations innerhalb der Kommisson sowie

der 30 Sprecher besser zu koardinieren 28’

Die Taskforce prasentiert die Losung fur das technische Problem bereits nach einer Woche:
Sie entwickelte in deser kurzen Zeit das , Elektronische Stabilit &sprogramm ESP, eine
computergesteuerte Einrichtung, die sensorgestiitzt Bremsimpulse an verschiedenen Réadern
bei gefahrlichen Situationen ausl6st und damit das Fahrzeug stabili siert.

Doch das verspielte offentliche Vertrauen wird Daimler erst in mehreren Monaten wieder-
gewinnen. Dies bestdtigt die These, dass eine Offentlichkeitskrise weniger auf technisch-
pro-zessualer Ebene, sondern vielmehr tiber das Vertrauen der Off entli chkeit bewalti gt wer-
den kann, und un dieses zu sichern ocer wiederherzustellen, ist Kommunikation rach allen
bis-herigen Erkenntnissen urerlasdich. Auf einer Pressskonferenz am 29. Oktober 1997 -
der ersten tkerhaupt, acht Tage nach dem nicht bestandenen Elchtest - sichert Hubbert zwar
zu, dessalle Fahrzeuge in Zukurft serienmaldig mit ESPausgeriistet werden, erklért aber die

83 Communications for Management in www.c4m.com, 04.2002

834 Gesprach mit Radunski am 17. Oktober 2005

85 Communications for Management spricht hier von ,,ensured”, aber sicher ist dies eben nicht.

836 erarbeitet mit Klose an 22. Mai 2002 Die Wichtigkeit dieser Forderung urierlegt ein Blick auf die laut
Buhler ,volli g aus den Fugen geratene Debatte” um die Riester-Rente im Jahre 1999 Sie nennt als einen
Hauptfehler in der Kommunikation der Bundesregierung,, die unstrukturierten Medienkontakte. In verschiede-
nen Fernsehsendungen urd Presseatikeln hatten die unterschiedli chsten Parteifunktionére Gelegenheit, ihre -
sehr personliche - Meinung ber die geplante Rentenreform zu artikulieren. Bei den Lesern, Horern oder Zu-
schauern entstand der Eindruck, die Partei wisse selber nicht, was se woll e, geschweige denn, was Riester ei-
gentlich genau wolle. - Buhler 1999 S.46

#7we&V 36/2005 S.8



A-Klas=® weiterhin fir ,absolut sicher“®® Auferdem betont er, dass man aufgrund der
mangelnden Qualitét Reifen der Marke Goodyea nicht mehr fur die A-Klas< freigibt. Be-
troff enheit, Nadhdenklichkeit oder gar ein klares und ureingeschranktes Schuldeingestand-
nis sgnaisiert Hubbert nicht. Die Schuldzuweisung an Goodyea wird in den Medien
durchweg as Ablenkungs- oder Abwiegelungsversuch charakterisiert, die Pressskonferenz
findet hauptsadilich regative Resonanz. Karikaturisten bringen weiterhin Elch und A-
Klass in immer neuen Varianten zu Papier, ein Radiosender spielt statt der Hitparade nun
die ,Elch-Hits*, das Thema beherrscht auch de Komddiensendurgen des Fernsehens.
Daimler-Benz stoppt nicht einmal die laufende Werburg fir den Wagen - diese ruft in den

Kinos nunLadhstirme hervor.

Erst zu desem Zeitpunk begreift der Konzern, dasses sch , bei diesem Vorfall nur zu Be-
ginn und nu begrenzt um ein aus<chli efdli ch technisches Problem handelte®, sondern um ein
, Vertrauensproblem*, und dhss Off entli chkeitsarbeit zur Krisenbewdalti gung von ausschlag-
gebender Bedeutung ist. Schrempp soll ,, gesagt haben, mit Technik alein lasse sich de Un-
sicherheit in der Bevolkerung nicht beseitigen. Wichtig sei jetzt vor alem, was die Offent-
lichkeit denke.“®° Nachdem zunachst 90 % des Aufwandes der Losung der technischen
Probleme gewidmet wurden und nu 10 % der Offentli chkeitsarbeit, betragt die Aufteilung
nun 30% fir die Technik und 70% fiir die Kommunikation 2%

Am 11. November erfolgt ein Auslieferungsgopp fir die A-Klasse - Uber den de Welt am

Sonntag bereits zwel Tage zuvor berichtet hatte, was aber vom Konzern ,,vehement zurtick-

838 \/gl. Topfer in www.krisennavigator.com, 04.2002

89 Stern 46/1997, S.246

890 Gesprach mit Hoge am 15. Juli 2002 Ohnehin wird kaum ein Sachverhalt frei von Emotionen betrachtet,
erst recht keine Krise. Als 1985in den USA durch menschliches Versagen bei einem Autounfall ein Kind ge-
totet wurde, wurde die Unfallursache aunéchst auf ein angebli ch defektes Automatikgetriebe von Audi zurtick-
gefiihrt. Obwonhl sich der wahre Hergang schnell herausgellte, flhrten mangelnde Dialogbereitschaft und unbe-
dadhte 6ffentli che AuRerungen des Audi-V orstandes zu einem immensen Imageverlust und dadurch zu einem
Rickgang des Jahresabsatzes von etwa 75.000 auf etwa 12.000 Autos. Nach Axel Ketten, PR-Experte bei Au-
di, hatte das Unternehmen , nicht in der eher emotionalen Form reagiert, die die anerikanische Off entli chkeit
erwartet hatte.* - %%° Gespréach mit Ketten am 19. September 2002 Fiir Audi brach wegen der Diskusson, die
unternehmensseiti g mit wenig Sensibilit & gefiihrt worden war, der US-Markt praktisch zusammen, obwohl
keinerlei technische Méangel an den Automobil en festgestellt werden konnten. Es bewahrheitete sich hier, dass
»hicht die Technik des Produktes (...) im Krisenfall entscheidend ist, sondern die Psyche des Konsumenten.” -
Loffler/Klein in http://marketing.wiwi.uni-karlsruhe.de, 10.2002



gewiesen worden war.“ 8"

Unmittelbar danadh beginnt eine umfassende Krisenkommunikation mit Presseeklérungen,
Interviews mit dem Vorstandsvorsitzenden, Internet-Nadrichten, Briefen an de Mitarbeiter
sowie an de Kunden. Die Kommunikation mit den grof¥en Shareholdern wird gesondert
gefuhrt. Den Auslieferungsgopp kindlgt Jirgen E. Schrempp selbst tber verschiedene Me-
dien an. Uber diese Kontakte werden insgesamt etwa 45 Milli onen Menschen in Deutsch-
land erreicht.®?

Zusétzlich wird eine Serie von vier Anzeigen geschaltet: Am 12. November erscheinen in
allen grofen Tageszeitungen Deutschlands ganzseitige Anzeigen mit der Uberschrift: \Wir
wollen de Diskusson un die Sicherheit der A-Klasse beenden. Endgltig.” Der Konzern
befolgt mit der Erklarung des Systems ESP zwar eine Empfehlung von Wiedemann zur Her-
stell ung 6ff entli chen Vertrauen, ,, die Kompetenz des Unternehmens (zu) verdeutlichen, Lei-
stungsgérke, Innovationskraft und technische Zuverlassgkeit heraus(zu-)stellen %%, miss-
adhtet jedoch eine dementare Grundregeln menschlicher Interaktion, de besagt, dass Bot-
schaften ihren Empfanger nur erreichen, ,wenn sie gleichzeitig desen Bedurfnis nac sach-
licher wie nach emotionaler Information befriedigen“®* denn wie bestandig erwshrt: , In
der Off entlichkeit sind Fakten nur ein Teil der Wahrnehmung. 2 Die ungliickli che Formu-
lierung bezieht sich auf die geholene Sicherheit des Autos durch ESP, wird jedoch vonMe-
dien undGesell schaft kritisiert, da, kein Unternehmen vonsich aus das Ende aner 6ffentli-

chen Diskusson verkiinden kann, erst recht nicht endgtiltig.“8%

Am 14. November 1997 folgt das zweite Anzeigenmotiv, welches die Auszeichnurg mit

dem zwei Tage zuvor von Bild am Sonrtag verli ehenen, prestigetrachtigen ,, Goldenen Lenk-

891 Topfer in www.krisennavigator.com, 04.2002

892 Gesprach mit Hoge an 15. Juli 2002

893 Wiedemann 1993 S.32. Das grundsétzli che Problem dieser Art von Ratschlagen, das in dieser Arbeit
immer wieder und wieder aufféllt, gilt auch bei Wiedemann, auch er 18sg konkrete V orgaben zum entscheiden-
den Faktum des ,wie" vermissen. Es verwundert deshalb, dasszumindest von Seiten der Praxis nicht schon
lange der Ruf nadh linguistischen Analysen, verbunden mit den in dieser Richtungmeist sehr konkreten Vorga-
ben oder zumindest genauer Benennung gmadter Fehler, zum Thema Unternehmenskommunikation erfolgte.
Eben diesen Regeln praxisorientierter Forschung \ersucht die Arbeit in der Analyse au entsprechen, erste kon-
krete Beispiele wird diein diesem Bereich sehr gelungene Presemitteilungder Daimler-Benz AG liefern.

894 Johannsen in www.krisennavigator.ch, 09.2003

89 Johansen K retschmer in www.jk-kom.de, 05.2005

8% Miller 1998 S.129



rad“ zum Gegenstand het. Der Slogan lautet: , Der Weg zum Goldenen Lenkrad war fur die
A-Klasse kein Zuckerschledken®.

Am 8. Dezember werden Fahrtests mit Automobil -Experten und-Journali sten durchgefiihrt,
um die Fahrsicherheit der verbesserten A-Klasse zu demonstrieren. Dies ist das Thema der
im folgenden zu urtersuchenden Pressemitteilung, die an 9. Dezember 1997 ki den Nach-
richtenredaktionen eingeht.
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3.3.3.3.Textoberflachenanalyse und Zusammenfasaing

Die ausgesuchte Presemitteilung erscheint am 9. Dezember 1997. Sie zieht sich tber drel
Seiten, von anen de dritte nur zu etwas mehr als einem Viertel beschrieben ist, und lesteht
abgesehen von dem bekannten Daimler-Benz-Markenzeichen ausschliefdlich aus Textele-

menten.

Das obere Viertel des ersten Blattes ziert der berihmte Mercedesdern, recits darunter steht
in Fettdruck in der Gblichen Schrift der Pressemitteilung, CorporateS in der Grole 12
, Presse-Information’. Vor dem Textbeginn erfolgen drei Uberschriften: Zuerst in der Gibli-
chen Schriftgrofie: ,Fadhjournalisten testeten erstmals die modifizierte A-Klase®, zwel
Zeilen darunter fett und Grofle 14 ,A-Klase in jeder Fahrsituation sicher”, erneut zwel
Zellen darunter in der Ublichen Schriftgrofée, fett: ,, Auch Niki Lauda bescheinigt Erfolg der
neuen Fahrwerksabstimmung®

Bevor der Text beginnt, ist das Wort ,, Stuttgart” mit anschlief3endem Punkt eingeftigt, wie
dies in Zeitungsberichten héufig getan wird, um den Ort des Geschehens zu benennen. Es
folgt ein Text Gber insgesamt 47 Zellen, verteilt auf 9 durchgehende, also zellenumbruchs-
freie Absdtze mit maximal 6 Zeilen, linksbiindg angeordnet, alerdings shlief}en de en-

zelnen Zellen meist so simultan ab, dasses sch auf den ersten Blick um Blocksatz zu han-



deln scheint.

Zusammenfasaung von Absatz 1: Deutsche und schwedische Journaisten, de Uber den
Elchtest berichteten, bestdtigen nunder Gberarbeiteten A-Klass, diesen Text zu bestehen.
Auch Niki Lauda bezeichnet die A-Klasse ds scher in extremen Fahrsituationen. Der Ab-
satz erfullt die klasgsche Funktion ces,, Lead”.

(6 Zeilen)

Absatz 2. Namentliche Nennurg der Journalisten undihrer Magazine. Sie urtelten, nrach-
dem sie die modifizierte A-Klas selbst verschiedenen Tests unterzogen.
(6 Zeilen)

Absatz 3. Der originare , Elchtester”, der die Krise anstief3, kestétigt, dassdie A-Klass den
Test nun kesteht under das Auto jetzt ,mag”.
(5 Zellen)

Absatz 4. Niki Lauda bezeichnet die neue A-Klass ds scherstes Fahrzeug ihrer Klas<.
(4 Zellen)

Der vierte undfuinfte Absatz sind getrennt durch deim Fettdruck undin Anfuhrungszeichen
gesetzte Uberschrift , Das Problem ist gelost*, die nach beiden Seiten zum weiteren Text

einen Abstand vonzwea Zeilen innehat.

Absatz 5. Die deutschen Fadhjournali sten bezeichnen das Problem als gel Ost.
(5 Zeilen)

Absatz 6. Ein Redakteur von Auto-Bild aul¥ert, die A-Klasse sei momentan der wohl einzige
Wagen, der diesen Test problemlos besteht.
(3 Zellen)

Die Absdtze 1 bis 6 konren wie folgt zusammengefasg werden: Deutsche und schwedische
Journalisten, de Uber den Elchtest berichteten, sowie Niki Lauda bestétigen der neuen A-
Klasse, den Elchtest zu bestehen, und lezeichnen das Auto jetzt als scher.

Die asten sechs Absétze bestehen also aus reinem Lob fir die modifizierte A-Klass.



Absatz 7. Der Pkw-Chef von Daimler-Benz kiindgt an, de neue A-Klass sei ab Februar
1998im Handdl erhdltli ch.
(6 Zeilen)

Die zwischen die Absdtze sieben undadt gesetzte Zwischentberschrift ,, Umfangreiche In-
formationen in den nAdhsten Tagen® ist ebenfalls im Fettdruck gesetzt und hat nach beiden

Seiten zum weiteren Text einen Abstand vonzwea Zeilen inne.

Absatz 8. Kunden und Off entli chkeit werden in Anzeigen und TV-Werbung tiber die neue
A-Klassinformiert.
(4 Zellen)

Absatz 9. Fadhjournali sten werden die neue A-Klass demnéadhst personli ch testen konren.
(2 Zeilen)

Der gesamte Text ist von einer auffallenden Leserfreundichkeit, so wurde zwischen den
einzelnen Absétzen viel Platz gelasen, undauch de Zeilen stehen weit auseinander. Auf
der durchgehend mit Text bedruckten zweiten Seite stehen nur 19 Zeilen, UHdich sind kel der
Standardeinstell ung von Microsoft Office 62, mehr als das dreifache. Auch haben de Ver-
fasser auf den vdlgedruckten Seiten nach olen wie nadch urten fast ein Viertel des Blattes
nicht beschrieben, selbst die Seitenrénder sind lreiter a's tblich.

3.3.3.4. Sprachlich-rhetorische Mittel

Der erste Absatz erfillt die Funktion eines Zeitungsartikelvorspannes, in dem die Hauptaus-
sagen der Pressemitteilung zusammengefasd werden. Damit nutzt diese Pressemittellung
unter den Anaysierten as einzige die klasssche journalistische Einteilung Uberschrift -
Vorspann - Fliefdtext, auch der Verweis , Stuttgart® vor Mittellungsbeginn deutet auf diese
Textsorte hin. Hierzu sei auf Jagers Frage, ob cer zu urtersuchende Text an bestimmte lite-
rarische Gattungen ocer narrative Schemata wie Drama, Heldengedicht, Mé&rchen und e

stimmte journali stische Textsorten verwiesen, ,well sich de Autoren de rhetorische Wirk-



samkeit Uiberli eferter Formen zunutze machen wollen.“®” Mercedes nutzt die Tatsache aus,
dassder Produkionsprozessder Massenmedien aufgrund des wohl wichtigsten Nadrichten-
faktors Aktualitét durch enormen Zeitdruck gekennzeichnet ist. Daher haben, wie in Kapitel
3.2.1. aufgezeigt, Pressmittellungen, de sich mit geringem Aufwand in Nadichten um-
wandeln lasen, rach Gerbler und Bulan grofere Chancen, veroffentlicht zu werden 2% Ge-
rade in diesen wirtschaftlich schwierigen Zeiten, in denen , viele Redaktionen ausgedinrt*
werden, wodurch returgeméaR ,, die Griindichkeit der Recherche leidet“®°, kénren so alzu
haufig erfolgreich Fremdmeinungen in de journalistischen Publikationen hereingetragen
werden. Auch das Magazin PR-Report bestétigt: ,, In geschrumpften Redaktionsteams mit
chronisch Uberbelasteten Journalisten hat der einzelne Redakteur immer weniger Zeit, ale
Informationen geflissentlich zu verifizieren“*°° Ein Grund, warum die anderen Unterneh-
men aus dem Korpus diese Tedhnik nicht nutzten, konrie sein, dasseine manipulative Ab-
sicht recht deutlich erkennber ist und Ablehnurg hervorrufen kann. M 6gli cherweise wollten
die bei der Verdffentlichung des jeweili gen SchlUsseltextes unter massverer Kritik als der
sich im Aus-ebben der Krise befindende Autohersteller stehenden Chemie- und Finanzkon-

zerne dieses fUr sie aufgrund des Kontextes hohere Risiko nicht eingehen.

Die wichtigste Meldung erfolgt, ebenfalls wie im Journalismus ublich, vaweg: ,Die A-
Klass hat jetzt auch den Elchtest bestanden.* Wie awartet setzt auch dese Pressmittel-
lung ein gehobenes Kontextwissen varaus (wasist eine A-Klass, was st ein Elchtest), ohre
das shon dr erste Satz nicht verstandich ware. ,, Auch® verweist dezent auf die vielen an-

deren Tests, die dem Wagen bereits vor und auch nach nach dem Elchtest einen holen Si-

897 Jager 1993 S.34. Es existieren viele kommunikationswissnschaftli che Vorgaben zum Schreiben im Me-

dienstil, empfehlenswert vor allem Burger 199Q Charlton/Barth 2000 Dombrowski 1997, Gilmozz/Rist 2002
Hausermann 1993 Kibler 1989 Luger 1977 Perle in hitp://www.larsperle.de, 12.2003 Piirainen/Airismaki
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cherheitsgandard bescheinigten. Der Satz steht in Anflihrungszeichen als Zitat ,, derjenigen®
Motorjournalisten aus Deutschland und Schweden, ,die in den vergangenen Wochen mit
dem so genannten , Elch-Test” Schlagzeilen gemadit hatten.” , Derjenigen® erflllt hier die
deiktische Funktion der Eingrenzung auf eine spezifische Gruppe, wodurch dannim weite-
ren Verlauf der Mittellung der Eindruck verstarkt wird, ausnahmslos alle Kritiker seien nun
vom neuen Wagen begeistert. ,, Vergangen® spricht der Krise den bedeutenden Nadhrichten-
faktor , Aktualitat“ ab. Weiter fallen bei dieser Auferung zwei Dinge ins Auge: Einen Satz
zuvor, as es darum geht, dassdie A-Klasse den Test nun lesteht, handelt es sch um ,,den
Elchtest, bekannt, serids, problemlos bestanden. Mit Referenz auf die Krise aer, die &
ausloste, ist es £honim darauf folgenden Satz ,der so genannte "Elch-Test™. Im Bezug auf
Worter, die jedermann gelaufig sind - und der Elchtest war damals nach Woll schidger mehr
Deutschen bekannt als der Name des Bundesprasidenten® - ist ,so genannt“ hochgradig
pgorativ. Auf der manifesten Ebene kann man Daimler-Benz eine solche Manipulation a-
lerdings nicht ankreiden, da der erste Satz eben ein Zitat war. So wird der KrisenauslGser
abgewertet und damit auch de Krise ds Uiberzogen dargestellt. Die Unseriositét des  ge-
nannten Elchtests in Bezug auf die Krise wird nach deutlicher hervorgehoben duch de
Formulierung, die Journalisten hétten mit ihm , Schlagzellen gemadit”. Dies ist manifest
eine Tatsadhe, der nicht widersprochen werden kann, da der Test ja die Schlagzeilen nicht
nur der Automobil zeitschriften beherrschte. Unterschwelli g legt die Formulierung aber einen
Sensations- und Klatschjournalismus nahe, der nichtige Ereignise hochspielt, um héhere
Quoten, holere Auflagen zu erzielen. Die Daimler-Benz AG greift damit explizit den Ost-
gaadschen Nadrichtenfaktor ,, Sensationalismus® auf, der sich fur grundsétzliche Kritik an
der Presse besonders anbietet.

So kann das Unternehmen fir sich reklamieren, duchaus im Sinne der mutmal3lichen Er-
folgsfaktoren aus Kapitel 3.1.3.auf das Geschehen der vergangenen Wochen eingegangen
zu sein, de Vorwurfe werden aber nicht weiter konkretisiert und urspezifisch gelassen. Die
Krise wird verfdschenderweise auf den Elchtest abgewdzt, der weniger as die verfehlte
Kommunikation fiir den Skandal verantwortlich war. Uberhaupt wird der Begriff , Krise* in
der gesamten Presemittellung nie genutzt, dass es Uberhaupt ein Problem gab, wird nu
zweimal angefihrt, undzwar in der positiven Formulierung ,, das Problem ist gel6st* (Zeilen
26, 30. Dabei erlangt nadch ,,der Norm der Reziprozitét (...) Vertrauen, wer etwas von sich

selbst preisgibt und sich dem Gegenuber 6ffnet“®*? Die Selbstéffnung kann, wie aich de
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bisherigen Erkenntnisse vermuten lassen, darin bestehen, emotionale Betelli gung erkennen
zu lassen, Selbstkritik zu Glken, persdnliche oder private Dinge zu berichten, zu betonen,
dass das eigene Handeln ,,von ethischen Werthaltungen und moralischen Standards gelei-
tet“9% ist und dhrin, Fehler einzugestehen. Nae fordert explizit: , Zur Information gehort
auch de Bekanntgabe von Fehlern, denn de Glaubwiirdigkeit steht auf dem Spiel.“%%* Statt-
dessen wird der Fehler der A-Klass durch weitere Euphemismen, de sich nu auf die Neue-
rung beziehen, Ukergangen - ,jetzt” taucht im Text dreimal auf (Zeilen 5, 25, 2§, dazu ein-
mal das in desem Fall synoryme , heute* (Zeile 20), weiter dreima , neu* (Zellen 22, 29,
37) und ebenso dreimal das in desem Kontext synoryme , modifiziert” (Zeilen 3, 14, 47,
was gleichzeitig noch den Nadrichtenfaktor ,, Neu* anspricht. Die Aussage, das Problem sei
gel6st, gesteht, obgleich auch sie paositiv konndiert ist, immerhin ein, dasses ein Problem
gab - ,neu* und, modifiziert* hingegen sind typische Werbeworte, die aich ohre den An-
stol3 duch einen Fehler von der Branche héufig verwendet werden. Nur die Sicherheit, ein
fur die Produktgruppe Kraftfahrzeug, gerade fir die A-Klasse nach dem Umfaller, unwer-
zichtbarer Begriff, der dazu denen kann, Bedenken bereits im Ansatz zu zerstreuen und de
absolute Verlasdichkeit der Ware herauszustellen, wird haufiger betont (viermal - Zeilen 3,
9, 23, 25, beziehungsweise noch d&fter, wenn man bedenkt, dass Eigenschaften wie , grofe
Spurtreue” (Zeile 28) und,, optimale Stral3enlage” (Zeil e 29f) im Kraftfahrzeugbereich eben-
fallsfur Sicherheit stehen. Die Pressmitteilung folgt hier der klassschen rhetorischen Form
der , repetitio*, dem Wiederaufgreifen derselben oder dhnli chen Worter oder Satzgli eder, die
das Gesagte dadurch in eindringli chere Formen transformieren.

Im letzten Satz folgt ein gesondertes Lob duch Niki Lauda, zu jener Zeit der prominenteste
Mann zum Thema Automobil im deutschsprachigen Raum, der wohl deshalb in der Zwi-
schentberschrift hervorgehoben wurde. Auch sein prestigetradtiger Status als ,, der ehema-
lige Formel 1-Wetmeister” wird explizit betont. Lauda bestétigt der A-Klasse werbetypi-
sche Attribute: ,,in extremen Fahrsituationen® ein , sicheres, agiles und‘ auch nach ,,kom-
fortables Fahrverhalten®: ,, Auch der ehemalige Formel 1-Weltmeister Niki Lauda beschei-
nigt der A-Klasse in extrem Situationen ein sicheres, agiles und kanfortables Fahrverhal-

ten.*

Im zweiten Absatz werden de zuvor erwdhnten ,, Motorjournali sten, was ihre Kompetenz

zur Beurteilung des neuen Autos betont, namentlich aufgelistet. Dazu steht jeweil s hinter
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dem Namen in Klammern de Zetschrift, fir die diese tétig sind, was eine noch hélere, ge-
balltere Kompetenz zum Thema Auto demonstriert als die enfade Erwahnurg, dasses sch
hier um , Testredakteure® handelt, wie sie noch einmal explizit bezeichnet werden: ,Die
Testredakteure Robert Collin (, Teknikens Varld*), Jochen Albig (,auto motor und sport*),
Michad Spedt (,, Auto Bild*), Dirk Vincken (, Auto Zeitung*) sowie die schwedische Mo-
tor-Journalistin und(sic!) Mariann Sterner (,, Vi bil &gare”) fuhren auf einem Testgeldnde in
der Nahe von Barcdona die mit modifizierter Fahrwerkstedhnik undmit Eledronic Stability
Program ESP ausgeriistete A-Klasse im ,,Elch-Test* undim I1SO-Slalom mit 18 Metern Py-
lonenabstand. An exponerter erster Stelle steht der originare Elchtester Robert Collin, da-
mit dieser ,Hauptfeind* wahrend der Krise nicht - wie es nach aphabetischer Aufzdhlung
korrekt wére, die im welteren auch genutzt wird - als zweiter Mann der Nennurg Uberlesen
werden kann, denn, wie bel bisher jeder Analyse im Korpus erwdhnt: Anfang und Ende &-
nes Textes wie auch eines Textabschnittes werden am starksten beaditet. Auch das schwedi-
sche Magazin, fur das Collin tétig ist - , Teknikens Varld“ (Tedhnikwelt) - ist genannt. Es
folgt eine Auflistung dreier deutscher Journali sten von,, auto motor und sport“, ,, Auto Bild“,
»Auto Zeitung“ in aphabetischer Reihenfolge und zuletzt die Nennurg einer erneut statuss-
chernd herausgeholenen ,, Motor-Journalistin® der schwedischen Zeitschrift , Vi bil dgare”
(Wir Autobesitzer).

Sie dle fuhren mit der modifizierten A-Klasse personlich den Elchtest auf eéinem Testgelén-
de in der Nahe von Barcdona. Der Ortshinweis ist zwar einerseits pasitiv zu werten in Be-
zug auf den in Kapitel 3.3.1.4. leschriebenen Glaubwirdigkeitsfaktor ,, Detailli erung® nach
Nawratil, andererseits zeigt der Standat Barcdona redcht deutlich, dassdie Journalisten den
Wagen nicht einfach auf dem Mercedes-Testgelénde in Stuttgart probefuhren, sondern dass
ihnen vermutlich eine exklusive PR-Reise spendiert wurde, die bereits eine gemeinhin pasi-
tive Grundstimmung schaffen konrte. Auch de FAZ sieht sich duch dese Aussage zum
Nadfragen veranlass und wird berichten, Barcdona sei deshalb gewahlt worden, well die
Winterkdlte auf der heimischen Teststredke in Stuttgart die Ergebnisse hétte verzerren kon-
nen.®® Diese Antwort kann aufgrund der Tatsache, dassdie A-Klasse ja aich in deutschen
Gefilden fahren soll, nicht als ided bezeichnet werden, hétte der aufgrund des eher hohen
Missrerstandnispotentials bel ihrem Weglassen gerade gegeniiber Journalisten, denen der

Medanismus, Berichte durch Pressreisen pasitiv zu kortextieren, sicher bekannt ist,
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nichtsdestotrotz gleich in der Pressemitteil ung vermittelt werden kénren

In der dritten Zeile ist ein ,und’ zuviel eingeflgt, dafur fehlt danach eine Klammer. Das
spricht nicht gerade fur die Kommunikationsabtellung des Konzerns, vor alem, da Daimler
von den Firmen des Korpus, in dem sich ansonsten keine Schreibfehler finden, sicher die
meiste Zeit zur Erstellung der Pressemittell ung zur Verfligung hatte. Vielleicht ist das,,und’
an deser Stelle ds Hinweis zu sehen, dassColli n zunédst nach den deutschen Redakteuren
angefuihrt wurde - ,, sowie die schwedischen Motor-Journalisten Robert Collin (, Teknikens
Véarld*) und Mariann Sterner” -, eine Ubergeordnete Instanz ihn beim Korrekturlesen aber
aus den erwdhnten und duchaus nadhvall ziehbaren Griinden an de aste Stell e setzte, wobel
vergessen wurde, das jetzt Uberflissge ,,und‘ zu streichen. Fir diese These spricht auch,
dassbe Sterner ihr Status al's Schwedin hervorgehoben wird, bei Colli n hingegen nicht.
Weiter wird wieder auf die , modifizierte Fahrwerkstechnik”, das neuartige Sicherheitspaket
ESPhingewiesen. Das Auto ist mit ESP,, ausgertstet”, nicht, wie die korrekte Bezeichnurg
wére, nadhgeriistet, was aber auf die Krise verweisen wirde. Eine solche Betonurg tedni-
scher Kompetenzen duch Fadbegriffe ist bel einer Pressamittellung zu einer aufgrund ei-
nes technischen Problemes angestol¥enen Krise zu erwarten. Auch finden sich weitere An-
leihen aus einer tedhnisch-wissenschaftlich beanflusden Werbespradie in Imponerbegrif-
fen wie dem ,,ISO-Slalom mit 18 Metern Pylonenabstand.” Diese Formulierung kdnrte eéne
zweifach pasitive Auswirkung fir Mercedes haben: Wie schon de ,, Zwischenfinanzierung*
in der Pressmitteilung der Deutschen Bank AG, so stellt auch der Abstand von 18Metern
ein Detail dar, dass Journalisten wahrscheinlich fur ihre Nadrichtenmeldungen Uberneh-
men, weil es die Genauigkeit der eigenen Recherche belegt.*®” Damit wiirde dieser werbety-
pische Sprachstil an den Endrezipienten duchgereicht - Werburg setzt gern Worter ein, de
entweder Fachspradhen entnommen oder nadh fachspradhlichem Muster fur Werbezwedke
erfunden wurden. Sie e@setzen &quivalente, aber gebrauchliche Ausdriicke und erregen so
durch Unbekanntheit Neugier und Aufmerksamkeit.”°® Bei dem Beschriebenen handelt es
sich nach Jirgen Stratmann, Auto-Testredakteur bei ADAC Motorwelt, um einen ,je nach
Breite des Wagens bis auf einen Zentimeter genormten Spurwedhseltest* %
schriebener Geschwindigkeit, der dem Elchtest stark dhnelt. Die zur Markierung verwende-

mit festge-

998 \vobei ich zu dieser These anmerken mdchte, dassman hinterher immer kltiger ist und solche , schlauen
Ratschlage" dannleichter fallen.
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ten Pylonen sind im Volksmund als ,, Hiitchen bekannt. Dassdas Elektronische Stabilit ats-
programm als , Eledronic Stability Program® angefuihrt wird, dent wohl ebenfals dazu,
Aufmerksamkeit zu erregen, hier durch de Nutzung einer Fremdsprache. Hauptmann merkt
zu deser typischen Werbetechnik erléuternd an: ,,Fir ein “Skin Moisturizing System” kann
man eben mehr Geld verlangen als fiir eine @nfache Hautcreme.“%'° Kontréar zur in Analyse
Hoedhst vorgestellten These von Versténdichkeit als wichtig in der Kommunikation kann
hier nuneine andere, ebenfall s wichtige Vermutung abgeleitet werden: die der kommunika
tiven Vermittlung von Kompetenz. Zwar ist es nach Cicero der grofde Fehler in der Rheto-
rik, ,von der gebrauchlichen Redeweise und cem gemeinen Menschenverstand abzuwel-
chen“, nadh Goebbels hat seine Partel ,das Volk erobert, weil wir die Sprache des Volkes

«911

spredhen” ", und de Verstandichkeitsforschung sient Textmerkmale wie ,, gelaufige Wor-
ter* und, kurze, einfache Sétze* as wichtigste Faktoren fur die Verstandlichkeit eines Tex-
tes an.”*? Doch zeigen Experimente, dass Sprecher al's besonders verlasdich und kanpetent
eingestuft werden, ,,wenn sie Fachtermini anstelle von umgangssradlichen Erklarungen
benutzen. (...) Rezipienten erwarten von Experten geradezu, dassdie Facdhkompetenz in der
sprachlichen Manifestation duch de Verwendurg einer Fachspradhe ihren Ausdruck fin-

det.“ 913

Im dritten Absatz wird nach einmal mit der zuvor genutzten Strategie auf die Krise @nge-
gangen: ,, Der Schwede Robert Colli n* hat im Oktober mit dem Elchtest ,, die Diskusson ent-
fadt”: ,Der Schwede Robert Collin, der im Oktober mit dem , Elch-Test* die Diskusgon
entfadt hatte, gab nadch den Tests zu Protokdl: ,Die A-Klass hat den Elch-Test gut be-
standen“.” Die hier zum zweiten Mal an exponierter erster Stelle afolgende Betonurg von
Coalli ns Herkunft konrte ds Appell an den Patriotismus interpretiert werden, de Deutschen
mogen sich dach nicht von,,dem Schweden” eine Krise ihrer beriihmtesten Marke und eines
wichtigen Arbeitgebers aufschwatzen lasen. Der Mitteltell des Satzes kann zwar objektiv
as Tatsadhe betradhtet werden, alerdings legt die Formulierung nahe, dass Daimler-Benz
mit der Krise Uberhaupt nichts zu tun Hette, alein ,der Schwede* habe sie ausgel0st, nicht

910 Gesprach mit Hauptmann am 04. November 2004
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niemals ,das* Volk erobert hatten; sie gingen zwar aus vielen Wahlen als gérkste Partei hervor, konnten aber
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einfadh ausgel 6st, sondern er entfadhte sie. Diese Metapher mit starker Fahrenfunktion riickt
Callinin de asziative Nahe anes hinterhéltigen Brandstifters.

Damit wird ein Interpretationsschema hergestellt, das auf eine dlzu euphemistische Umin-
terpretation cer Vergangenheit verweist, auch aufgrund cbr Tatsadhe, dass die Offentlich-
keitskrise an sich erst dadurch ausgeldst wurde, dass Daimler eben nicht diskutierte. Da
durch ist selbst der Begriff ,, Diskusson® als Euphemismus zu werten. Diese Einschdtzung
belegen auch de implizierten Konndate. , Diskusson‘ bezeichnet eine Ausgprade, eine
Verhandung™* die éen nicht zustande gekommen war. Faktisch lag eine Kommunikati-
onsverweigerung der Daimler-Benz AG vor, demgegenuber hier aber ein Dialog konndiert
wird, obwohl auch de Argumentationsdrukturen der Pressemitteilung mit ihren Angriffen
auf die Pres @ne mangelnde Dialogbereitschaft widerspiegeln. Zwar sehen Mathes, Géart-
ner und Czaplicki, was auch in Kapitel 3.1.3.as moglicher Erfolgsfaktor erarbeitet wurde,
die besondere Aufgabe des Kommunikationskoordinators darin, den Prozessder Krisendefi-
nition duch seine Interpretationen in eine Richtung zu beanflussen, de anerseits dem rea-
len Geschehen entspricht, andererseits aber auch de Intereseen des Unternehmens bertick-
sichtigt und mégli chen Schaden abwendet®*®, doch fehlen auch bei ihnen konkrete VVorgaben
zur Umsetzung dieser Forderungen, wie sie gerade die Linguistik hervorbringen konrte.
Bauer ist konkreter: ,Das Besetzen von Begriffen ist ein wichtiges Instrument in der Krise.
Ein Unternehmen sollte daher als erstes Begriffe finden undin de Diskussonwerfen. Ist ein

916 auch wenn selbst bei

Begriff etabliert, kann er kaum noch ersetzt oder verdrangt werden
ihm Angaben, wie diese Begriffe zu etablieren sind, fehlen. Die untersuchte Pressmittel-
lung versucht, wie in Kapitel 3.2.4.3.fur das Korpus generell erwartet worden war, die Nut-
zung von Euphemismen und duch Reinterpretationen des Krisengeschehens. Zwar gewin-
nen , Darstellungen ihre Legitimation dadurch, dass $e von anderen, an de wir unsere
Worte richten, akzeptiert werden. Wahr ist, was von jedermann geteilt oder zumindest nicht
bestritten wird. Wirklichkeit, die fir uns ale gilt, ist in erster Linie @ne spradhlich-soziale
Konstruktion®, entstanden duch Kommunikation, in der ,Wirklichkeit hergestellt, bestétigt

oder modifiziert wird.“%'” Die von Cobb, Rossund Rossvorgeschlagene Erhdhurg der Re-

91 Der grofe Volks Brockhaus - , Diskusson*
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levanz eines Themas durch Umdefinition”*®, mogli cherweise wurde auch der , Elchtest* we-
gen seines einprégsamen Namens 0 bekannt, nuzten de Firmen im Korpus in gegenteili ger
Weise. Schliefdlich wollen de Experten der Krisen-PR eher eine Umdefinition van reil3eri-
schen zum weniger aufmerksamkeitsdarken erreichen, beispielsweise vom ,, Super-GAU“
zur ,Reinigung‘, von Kommunikationsverweige-rung zur , Diskusson®. Doch um eine
Chance zu haben, de ,Reditat” eines , Skandalentfadhers Prese” durchzusetzen, Hétte die
Damler-Benz AG sehr vidl friher reagieren missen, mit der in Kapitel 3.1.3.als bedeuten-
des Instrument zur Bednflussung eines Krisendiskurses abgeleiteten Schnelli gkeit. Die
Pressmitteilung erscheint zu spét, um den d&ff entlichen Diskurs noch zu beanflussen und
die Dominanz von Falschmeldungen undGeriichten nach verhindern zu konren. Neben der
beschriebenen Kommunikationspadliti k von Johnson & Johnson letet erneut die Politik ein
Lehrbeispiel: Nadh dem Scheitern des Bundrisses fur Arbeit 2003 wollte an Gewerk-
schaftsvorsitzender abends in den Tagesthemen ein Interview darliber geben - als die Regie-
rung davon erfuhr, soll sie sich de Informationshoheit in etwa mit folgenden Worten gesi-
chert haben: ,Wollt ihr lieber ein Interview mit dem haben oder mit dem Bundeskanzler?
Auch Praxisbeispiele aus der Wirtschaft bieten viel versprechende Hil festellungen fir wei-
terflhrende Forschungen zu desem Thema: Seas wurde vorgeworfen, an Autos mehr as
die ndtigen Reparaturen vorgenommen und leredhnet zu haben. Ein Sprecher bezeichnete
diese Uberflissgen Reparaturen as ,vorbeugende Mal3rehmen”. Der Chrysler-Konzern
wurde Uberfuhrt, bereits gebrauchte Autos as neu verkauft zu haben. Zur Tauschurng der
Kunden waren de Tacdhometer zuriickgestellt worden. Chrysler bezeichnete diese Affére ds
» 1estprogramm’. Die geschickte Erstplatzierung von strategischen Namen wendete nach
Joresin beiden Fallen sich anbahnende Krisen ab.%*

Die agene Schuld der Daimler-Benz AG wird in dem Text verleugnet, dazu wird des Fias-
ko, auch duch de aif eine langst abgehakte Vergangenheit verweisende Tempusform ,, ent-
fadt hatte”, gleich wieder vergesseen gemadt, als nicht langer den Nadrichtenfaktor ,, Rele-
vanz" anspredhend guesi ,vom Tisch®, von der Agenda gewischt, da Collin jetzt ratifiziert,
die A-Klass habe ,,den Elchtest gut bestanden.” Nicht nur das, er wird zitiert: ,,Auch der
Komfort hat mich beandruckt” und, So wie ich das Auto heute elebt habe, mag ich es
wirklich.” Dassein Auto ,,gemocht” wird und, beandruckt®, sind erneut typische Werbe-
formulierungen, de dem Zwed der Aufladung von Gebrauchsgegensténden mit paositiven

Emotionen denen, Sinnbezlige des Glitersektors etablieren sollen. Ein etwas élteres, aber
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sich in desem Zusammenhang gerade aufdrangendes Beispiel dazu ist der Slogan: ,, Sanella
ist Badken. Badken ist Liebe.”, oder, branchenspezifisch: , Aus Liebe zum Automobil“ von
VW. Esist eine ubliche Vorgehensweise der Konsumguterindustrie, eben jene nicht kaufli-
chen Werte durch den Kauf zu verspredhen. Neben der Standardfunktion het dergleichen in
diesem Kontext auch nach de Wirkung, dassdurch de Konzentration auf paositive, emotio-
nale Geflihle von irdischen, vugo technischen Problemen abgelenkt wird. Diese Wichtigkeit
der emotionalen Komponrente oOff entlicher Kommunikation betont auch Le Bon: ,Die Mas-
senpsychalogie zeigt, wie aul¥erordentlich wenig Einfluss Gesetze und Einrichtungen auf die
urspringliche Natur der Massen haben undwie unféhig diese sind, Meinungen zu haben au-
[3er jenen, deihnen eingefl6/% wurden. Regeln, welche auf rein begrifflichem Ermessen be-
ruhen, vermogen sie nicht zu leiten. Nur die Eindriicke, die man in ihre Sede pflanzt, kon-
nen sie verfilhren “92° Mercedes nutzt eine emotionale Sprache, wohl um mit der klassschen
rhetorischen Tedhnik des,, movere” oder , concitare” die Gefuhlsgriinde der Rezipienten von
seiner Argumentation zu Ubkerzeugen. Dabei ist das Register am Bildhaften arientiert, mut-
maldlich aufgrund dessen, dass wie aich bei der Erarbeitung von Nadrichtenfaktoren in
Kapitel 2.2.2.angefuihrt, , Bilder (..) rein psychologisch mehr Eindruck as Texte“*?! ma-
chen. Dies gilt selbst schonfir Bilder, die der Stil eines Textes vor dem geistigen Auge des
Betrachters wedkt. Bilder ,,fordern de gedankliche Zugangli chkeit von Themen baeim Publi-
kum nicht nur indirekt durch einen héreren massenmedialen Beaditungsgrad, sondern auch
dadurch, dass hildliche Information sich gedanklich schreller festsetzt als <hriftli-

922

che/spradhliche““, was nadh Drescher fur eine stark bildhafte Wortwahl wie jene dieser
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Leitmediums, ,,Fotos und Filme a1 zeigen, (...) das gesprochene Wort, die Erklarung, die Kommentare inhalt-
lich verkimmern. Im Vordergrund steht der optische Reiz.* - Wolf 1990 S.60. Daim 200%r Kindesmiss-
brauchsprozessgegen den Popsanger Michad Jadkson Kameras aus dem Gerichtssad verbannt wurden, spiel-
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Kommunikationsinstrument, dem die meiste Aufmerksamkeit gebtihrt.



Presseemitteilung bewirken kann. Auch sind de gewahlten Worter Uberaus euphaisch, was
den Leser obendrein in eine paositive Grundstimmung versetzen kann. Zwar pulizieren
Journalisten nach Schulz-Bruhdad ungern solche endeutigen Werbeformulierungen aus
Presemitteil ungen®®, Daimler betort aber die Glaubwiirdigkeit der Aussage dadurch, dess
man nicht einfach schreibt, Colli n habe diese Sachen gesagt, sondern, eindeutig nachprifbar,
er ,gab (... zu Protokall“, wie auch Lauda in Zeile 7 ,,bescheinigte®. Zudem ist selbst dem
vormaligen Hauptkritiker die Krise nur noch einen halben Satz mit einem auch nu ange-
deuteten Verweis wert: ,, Der Unterschied gegentiber der friiheren Fahrwerksabstimmung ist
deutlich®, bevor auch er im folgenden Halbsatz und zwei weiteren Satzen zum Alltagsge-
schéft des Konzerns, der Werbung, tbergeht: ,,Der Unterschied gegentiber der friiheren
Fahrwerksabstimmung ist deutlich, auch der Komfort hat mich beandruckt. So wie ich das
Auto heute e@lebt habe, mag ich eswirklich.”

Im vierten Absatz wird Lob von Niki Lauda zitiert, angefihrt mit einem manipulativen
»Dies bekréftigte auch Niki Lauda®“. Dem ehemaligen Weltmeister wird ein Satz zugespro-
chen, der, von Daimler-Benz selbst stammend, wohl enorme Sprengkraft hétte: , Mit der
neuen Fahrwerksabstimmung ist die A-Klass an absolut narrensicheres Auto.” , Narrensi-
cher* beinhaltet in semantischer Auflésung die Konndation, dassdie A-Klasse fir normale
Menschen schon immer sicher war, aber eben nicht idiotensicher. Eben de Narren-
Implikation hetten de Daimler-Boss bereits in ihren ersten Kommentaren zum Elchtest na-
he gelegt (,Man kann jedes Auto der Welt aufs Dad werfen, wenn man es darauf anlegt.”)
und chdurch erst den massvsten Vertrauensverlust. Wieder zeigt sich: ,,Kein Sprachge-
brauch, kein Text lasd sich (...) losgel0st betrachten von deém fir ihn relevanten Kommuni-
kationsrahmen 9?4 Dasseine solche Anspielung gesell schaftli che Regeln verletzt, 14s sich
durch eine Verlagerung der Satzaussage aif die personli che Ebene demonstrieren: Der Leser
stelle sich var, man kauft ein Auto, entdedkt einen Fehler daran, der Hersteller repariert die-
sen und bingt den Wagen zuriick mit dem Hinweis, er sai jetzt narrensicher. Dasist ein kla
rer Angriff auf, eine Imageverletzung fir den Kunden. Im Kontext as Zitat der neutralen
Koryphde Lauda hingegen entfaltet der Begriff eine positive Wirkung fir das Auto: es ist
absolut sicher. Dies wird in desem Absatz auch gleich dopplt betont: im dritten Zitat von
Laudaist die A-Klasse ,jetzt* das scherste Fahrzeug ihrer Klasse. Das zwelte Zitat hinge-
gen, ,Zusétzlich |6st ESP auch solche Fahrprobleme, die der Fahrer tberhaupt noch nicht

923 ygl. Schulz-Bruhdoel 2001, S.189
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erkannt hat", agiert wieder nach einem bewahrten Muster der Werburg: Der Satz ist beim
ersten Dartiberlesen nicht gleich verstandlich, lasg den Leser deshalb stocken undim Ided-
fall noch einma nadlesen und Uller die Aussage nadhdenken, was den Erinnerungswert

,massv steigert.9%°

Der funfte Absatz gibt die Aussage zum flinften Mal zum Besten: ,, Alle anwesenden Motor-
redakteure bestétigten”, dassdie A-Klass jetzt sicher ist: ,, Alle anwesenden M otorredakteu-
re bestétigten, dassdie A-Klasse aich mit maximaler Zuladung jetzt mit grof3er Spurtreue
sicher Hindernisse umkurvt.“ , Alle* klingt kraftiger, vollkommener als ein einfaches , die”
undwird am Ende des Absatzes durch ,, ibereinstimmend* noch einmal hervorgehoben, wie
auch , bestétigen” undeinen Absatz zuvor ,, bekréftigte” erneut die enstimmige Begeisterung
der Experten fir die A-Klas= betont. Auch verweist , bestatigen* erneut auf die Unfehlbar-
keit des Autos, welche selbst die Kritiker jetzt endich einsehen missen. Welter finden sich
mit ,, Spurtreue” und ,,optimale Stral3enlage” wieder typische Werbeworte, die hier den Re-
dakteuren Uber eine indirekte Zitiertedhnik in den Mund gelegt werden. Die typischen Wie-
derhdungsverfahren zur Textoptimierung sind auch in desem Absatz wieder zu finden - der
Satz, die A-Klasse habe ,in jeder Fahrsituation eine optimale Stral3enlage”, hat denselben
semantischen Gehalt wie die genau vorangegangene Information, dass $e ,, mit grof3er Spur-
treue sicher Hindernise umkurvt.” Die Verfassr hadten sich hier an den nach Hauptmann

_ klasdschen Werbendenrat, die Botschaft immer wieder undwieder zu wiederhden  9%°

Passend zu dieser klassschen Maxime der Werbung erfolgt auch im sechsten Absatz eine
identische Aussage. Der Auto Bild-Redakteur Michad Spedit wird mit Lob zitiert, die A-
Klasse sai gar ,wahrscheinlich der einzige Wagen®, der diesen Test besteht: ,, Auto-Bild-
Redakteur Michad Spedit: ,,Im Moment ist die A-Klasse wahrscheinlich der einzige Wa
gen, der so problemlos da durchgeht.* Neu ist an deser Passage, dassder Journalist in ei-
nem eher restringierten Code zitiert wird - dassder ,Wagen (...) so problemlos da durch-
geht*, was fur mindiche Rede glaubwirdiger klingt als die ungewdhrlich perfekten, an

Schriftsprache orientierten Ausformuli erungen davor.

Auf die zweisatige Lobrede in sechs Absétzen folgt schliefdlich eine éenfall s werblich mo-

tivierte Ankiindgung des Verkaufsdarts der neuen A-Klasse von Pkw-Vorstand Jirgen
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926 Gesprach mit Radunski am 13. Dezember 2005 sowie mit Hauptmann am 4. November 2004



Hubbert. Der Text geht damit endgultig, nachdem auch zuvor primér im Stil einer klass-
schen Werbeanzeige Uberwiegend de positiven Eigenschaften des Produktes angepriesen
worden waren, von ar euphemistischen Abhandung der Krise zum Tagesgeschaft, der
Werbung, Gber. Alle Skandale sind keigelegt und de Normalitét ist schon auf der zweiten
Seite wieder hergestellt.

Hubbert wird mit dem wohl massvsten Euphemismus auf dieser dreiseitigen Presemittei-
lung zitiert: ,Die neue Mercedes-Benz A-Klass geht wie angekiindgt ab Februar 1998 an
den Start.“ Dies legt nahe, die Markteinfilhrung sei perfekt nach Plan gelaufen, wie ange-
kindgt. Allerdings ist eine Klassfizierung als Euphemismus dets subjektiv motiviert und
damit ,immer anfechtbar.“%%’ Einige Leser mdgen an dem Satz also nicht das geringste aus-
zusetzen haben, da die Einstufung von Begriffen als euphemistische Verschleierungen wie
erwdhnt direkt mit den meist unvdlsténdigen Kenntnissen und a jewells subjektiven in-
haltlichen Wertung der Situation zusammenhéngt. ,Ein unleteili gter Leser wirde solche
Euphemismen gar nicht erkennen konren, dasie eén zusétzliches Wissen um die Umstande
und Geschehnise voraussetzen.“ 9% Auf das rein Faktische reduziert, gibt es an der Formu-
lierung ,,wie angekindgt“ nichts auszusetzen, da das Unternehmen Ende November, nach
dem Verkaufsgop der alten A-Klass, eben jenen Termin ankiindgte. Die ,,neue” A-Klasse
kommt also durchaus nach Plan auf den Markt, auch wenn de zwei Worte im Kontext der
massven Off entli chkeitskrise und monatelanger Verzogerungen fast schon lacherlich wir-
ken. Was die Aussage von einer klaren Lige trennt, ist das Wortchen ,, neue”, denn eigent-
lich, ,,wie angekindgt*, hétte die A-Klasse Mitte Oktober 1997,fast vier Monate zuvor, ,,an
den Start* gehen sollen. Erneut wird versucht, die massve Offentlichkeitskrise, die zwi-
schen den beiden Startterminen lag, vergessen zu maden. Auf den Satz folgt noch mehr
Werburg fir das , weltweit (...) erste und einzige Automobil (...) mit diesem innowetiven
Fahrsicherheitspaket.“ ,Erstes und einziges’ sind erneut werbekommunikationstypische
Hochwertworter, dazu erfolgt die branchentidiche Doppelung, denn ein Erstes ist zum Zeit-
punk seiner Markteinflihrung automatisch auch einzigartig.

In desem Absatz erfahrt der Leser also Neuheiten - womit auch de esten zwei Worter der
Passage ds manipulativ bezeichnet werden konren: , Zusammenfasend kammentierte Jr-
gen Hubbert“. Das impliziert, die Journalisten und ar Weltmeister hétten zuvor den ganz
planmalBigen Verkaufsdart der A-Klasse angekiindgt und gelobt, was Hubbert dann nu

noch zusammenfasen muss Davon war aber nie die Rede. Seine Sprachhandung besteht
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damit weder im Zusammenfassen nach im Kommentieren. Diese Worte heben erneut eine
Ubereinstimmung mit den Aussagen der Journalisten undLaudas hervor, die zu deser Bot-
schaft aber nicht vorhanden ist.

Im adchten Absatz folgt noch mehr Werbung - wenn de Presse die Formulierungen so Uber-
nimmt, madt sie Werbung fir Werbung, die an angekiindgten Tage ,, ganzseitig” in Zei-
tungen gedruckt und im Fernsehen ausgestrahlt wird. Statt den gerade in Pressemitteil ung
negativ aufgenommenen Begriff zu nuzen, spricht Daimler-Benz von , Information” und
, Kurzdokumentation®, die , Kunden und Offentlichkeit (...) informiert*: , Kunden und Of-
fentlichkeit werden am Mittwoch mit ganzseitigen Anzeigen in 180 Tageszeitungen aus-
fahrlich Gbker die modifizierte A-Klasse informiert. Dartiber hinaus wird Daimler-Benz am
Mittwochabend in zahlreichen Fernsehprogrammen de neuesten Testergebnisse in einer
Kurzdokumentation schalten.” Mit fast den gleichen Worten kiindgte Johrson & Johrson
1982seine Werbespats von zur Wiedereinfihrung von Tylend an. Informierenist in desem
Zusammenhang ein durchaus tbliches Wort, es kann aber auch as Medienkritik gelesen
werden, nach der der Konzern jetzt das wahrheitsgemal3e, rationale Informieren tlbernehmen
muss Ich spekuliere hier, doch kdnrte das Unternehmen so implizieren wollen, dasses auf
dem Gebiet der sadhlichen Information Uker die besseren oder zumindest vertrauenswirdi-
geren Fahigkeiten verflgt. Damit kann es auch als Richter Uber Sachverhalte auftreten und
den Vorwurfen der Prese deshalb de Schafe und cn moralischen Anspruch nehmen,
schliefdlich sai die Presee mehr am ,, Entfachen” von Skandalen oder am ,, Schlagzell enma-
chen” interesgert. Hier konrte der Versuch varliegen, eine ,Wir(das ehrliche Unternehmen
und de an Fakten intressierte Off entli chkeit)-gegen-Die“-Situation zu schaffen.

Zuletzt wird, auch des wohl werblich motiviert, die Wichtigkeit der Kunden nach vor der
Masse hervorgehoben, ,,denn ein Kunde ewartet, dass er dem Unternehmen mehr wert ist
als der Rest der Offentli chkeit.* 9%°

Im neunten undletzten Absatz folgt der kurze Verwels, ausgewéhlte Fadchjournali sten wer-
den de neue A-Klase demnadst testfahren kénren - in einem werbeformuli erungstypi-
schen ,, Fahrdynamik-Workshop', dies auch ,intensiv*: , In der zweiten Januarhélfte werden
zudem Fadjournalisten de Moglichkeit erhalten, de modifizierte A-Klass in einem Fahr-
dynamik-Workshopintensiv zu testen.” Selbst diese letzten zwel Absétze, die aischliefdlich
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weitere Werburng ankiindgen, schwelgen in fast superlativistischen Wortbedeutungsfeldern,
sogar die Reklame beziehungsweise nadh deser Presemittelung , Informati-

orn/Dokumentation® ist ,,umfangreich”, ,zahlreich”, ,intensiv“, , informativ“, ,,ausfthrlich®.

3.3.3.5. Vermutetes Ziel und Bewertung der Pressemitteilung

Der Text présentiert eine antagonistische Version der Krise, indem er as Hauptursache ver-
faschenderweise anfuhrt, die Journalisten hdtten Schlagzeilen macdhen wollen, was den
»Gegner’ schon im ersten Satz des ,Lea® mit negativen Begriffen behaftet und a priori
durch den Vorwurf moralischer Defizienz diskreditiert. AufRerdem hétte Collin de Krise
»entfadt*, wodurch den Medienvertretern nach deutli cher die Roll e der ,, Bosewichte” zuge-
schrieben wird. Der Text gesteht zwar ein, dasses ein Problem bei der A-Klasse gab, aller-
dings nur in Zusammenhang mit dessen auf technischer Ebene zugegeben hervorragender
Losung.

So werden, obwohl es nadh deser Darstellung eigentlich gar keine Krise der A-Klas< gab,
die Fahigkeiten und Aktivitéten zur Krisenbewdltigung trotzdem vielfach indirekt belegt in
Form von Werbeformulierungen, de die A-Klasse nun als absolut sicheres, einzigartiges
Automobil darstellen, das naturlich auch den Elchtest besteht. Durch de @schlief3ende Aus-
sage, die A-Klas® gehe ,wie angekindgt* an den Start, wird de gesamte Krise dann nach

einmal verleugnet.

Die Kernbaschaften der Pressemitteil ung lassen sich also wie folgt zusammenfassen:

* DieJournalisten haben mit dem Elchtest Schlagzeil en gemadht.

» DieA-Klassist absolut sicher und kesteht auch den Elchtest.

* Der Verkaufsdart der A-Klasse afolgt planméafdig.

Die Primérintention des Textes liegt damit in der Werbung fur das einzigartige Automobil
und seine Markteinfiihrung, in geringerem Male auch in der Diskrediti erung der Offentlich-

keitskrise und cerjenigen, de dabel as , Gegner” des Unternehmens auftraten, ergo der

Press.



Damit besteht die Pressmitteil ung tberwiegend aus Werbung mit Anleihen bei der Krisen-
PR - die von Unternehmenssite haufig geforderte Verbindurg von PR mit Werburng und
das damit zusammenhdngende Manipulationspotential wurden in Kapitel 2.1.3. drgestellt -
und nu zu einem geringen Teil aus reiner Krisen-PR. Erstere wird sehr glaubwirdig kom-
muniziert, dach de originare®® Krisen-PR relativiert und werleugnet in einer nur zu auffalli-
gen Vorgehensweise die Geschehnisse der vergangenen Wochen. Weniger der Elchtest as
vielmehr die Kommunikationsfehler des Unternehmens |0sten de Krise aus, dach sie wird
hier allein einer angebli chen Skandal- und Quotengier der Presse zugeschoben - die Journa-
listen entfadhten mit dem so genannten Elchtest eine Diskusgon auf Kosten der in jeder
Fahrsituation sicheren, agilen und kanfortablen, mit beendruckendem Komfort ausgestat-
teten, narrensicheren, sichersten, sicheren, oggimalen, einzigartigen A-Klasse. Die von Jager
fur die Kritische Diskursanalyse geforderte Sammlung unter anderem der Adjektive enes
Textes ergibt in desem Fall eine Fulle positiver, aufgrund der Wortwahl eher ,, positivst* zu
nennender, Adjektive fur das Auto und regativer fur die Medien. Nach Grofe kommt der
Appellfaktor eines Textes besonders durch die Haufigkeit wertender Worter und Wendun-
gen sprachlich zum Ausdruck.®® Zwar ist die Darstellung des jeweili gen Gegners as un-
glaubwiirdig eine beliebte Tedchnik zur Steigerung der eigenen Glaubwirdigkeit, wenn eine
Vereinigung sich deutlich al's Gegner des Unternehmens profili ert - nicht aber gegeniiber der
Presse, schon gar nicht in einer Pressemitteilung, die von den Journdisten ohrehin Ulberar-
beitet wird. Daimler-Benz hat anscheinend richt aus siner Androhurg einer Verleum-
dungsklage gegen Colli n wenige Wochen zuvor gelernt, die, was as natirlicher Schutzme-
chanismus der Branche aaxmutet, sogleich die gesamte Medienbranche gegen das Unterneh-
men vereinte.

Die Strategie des Konzerns ist damit negativ zu werten, besonders im Hinblick auf die
Textsorte, denn solche Angriffe aif die Branche, die schonim Leal erfolgen, tragen wohl
kaum zur erfolgreichen Veroffentlichung der Aussndurg in den Medien bei. Uberhaupt
setzt die Pressmitteil ung nahtlos die Kommunikationspaliti k fort, welche den tedhnischen
Defekt erst zu einer massven Offentlichkeitskrise verscharfte. Auch gilt wie ewshnt ein
Kommunikator, der ausschli ef¥lich Positi ves verkiindet, nicht als glaubwiirdig.®*?

Auf ein Problem der A-Klasse wird nu knapp eingegangen, das Wort ein einziges Mal ge-
nuin erwdhnt, nur im Zusammenhang, dass es nun gel6st ist, soll ohrehin duch das tber-
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schwangliche Lob fur das modifizierte Auto sogleich wieder vergessen gemadit werden.
Zwar konrte die Gesamtheit der begeisterten Lobeshymnen einen durchschnittli chen Medi-
enrezipienten in eine aiphaische Stimmung versetzen, welche ihn kaum animieren dirfte,
die Krise und de PR-Fehler des Konzerns noch einmal kritisch zu hinterfragen. Doch ist
nicht zu erwarten, dass Kommunikationsexperten wie Journalisten sich von derart simplen
rhetorischen Mitteln blenden lassen.

Im Kontext mit einem Schuldeingestandnis und einer Entschuldigung der Daimler-Benz AG
wurde die Darstell ung der enormen Krisenbewélti gungskompetenzen und ar jetzt glaubhaft
fUr sicher erklarten A-Klasse auf den Verfassr positiv wirken. In der présentierten Art und
Weise jedoch, meine subjektive Bewertung wird abgestiitzt durch de medialen Reaktionen
auf den von dbr Aussage her dhnlichen Ausgruch, de Diskusson ,,endguiltig” beenden zu

wollen, wirkt sie primér arrogant.

Die Werbebotschaft dagegen, de auch gleichzeitig starke tedhnische Krisenbewdl-
tigungskompetenzen der Mercedes-Ingenieure belegt, wird gelungen vermittelt. Gleich funf
direkt und zwei indirekt zitierte Prestigereferenzen - laut Carbore wirkt bereits eine Perso-
nalisierung durch de haufige Verwendurg von Personapronamen glaubwirdigkeitsge-
gernd® -, belegen, wie sehr der Konzern nach der Erschiitterung des &ff entlichen Vertrau-
ens um Absicherung bemiht ist. Die hohe Anzahl der Zitate zeigt, wie sehr den Autoren
daran gelegen ist, ihre Glaubwirdigkeit abzusichern, undgerade Unparteili chkeit wie Unab-
hangigkeit einer Quelle sind rach Nawratil bedeutende Faktoren zur Steigerung ihrer Ver-
trauenswiirdigkeit.>** Auch dienen solche metakommunikativen Verfahren wie Wiederholen
den in der Verstéandichketsforschung explizierten Strategien der Textoptimierung. Ein
Sedhs-Instanzen-Lob duch Autoritéten auf dem Kfz-Gebiet erhoht die Glaubwuirdigkeit ins
guasi Unangreifbare und madt weitere Recherche unndig. So beibt als einzig mdgliche
Red&ktion des Rezipienten nu Zustimmung. Diese geballte Kompetenz, der ein Weltmeister
auch nach zusétzlich Glanz verleiht, kann richt in Frage gestellt werden.

Hier wird de Krisen-PR-Strategie der Berufung auf externe Kompetenz, wenn de agene
Glaubwirdigkeit nicht gewahrleistet ist, genutzt, indem das Unternehmen schon im ersten
Absatz betont, dasses sine vormaligen Kritiker fir sich und de A-Klass gewonren het,
dazu nach de Koryphée Lauda. Ein betroffener Akteur kann bei Glaubwirdigkeitsproble-

men externe Fachkompetenz wie den TUV, Umweltexperten oder Behorden wie das Um-
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weltamt hinzuziehen. In der Werbung wird ein solches Verfahren, in dem Experten undoder
Prominente sich pasitiv Uber Produke al¥ern, as,, Testimonia® bezeichnet. Laut Knill , be-
steht der Beweis immer aus Fakten, dach Ubkerzeugen Fakten alein den Kopf. Der Bauch,
das GefiihlsmaRige, ist noch nicht vollstandig tiberzeugt. °*° So behauptete auich Edmund
Stoiber im September 2005 trotz der eher zu NUchternheit gemahnenden Strukturkrise der
BRD, die Stimmenverluste der Union seien darauf zuriickzufiihren, dass der Bundestags-

936 i, Rein tedhni-

wahlkampf ,zu sachorientiert und zu wenig emotional gefihrt worden
sche Daten wurden in einer Pressemittell ung zur Funktion des ESPvom 27. November 1997
vermittelt, der ,,Bauch® wird nun duch de Zustimmung der Kritiker und des Weltmeisters
zu Uberzeugen versucht. Die Daimler-Benz AG kommuniziert nun ganzheitlich und umfas-
send. Auch eine Zuschreibung von Kompetenz, wie sie nach dem geballten Expertenlob fir
die Mercedes-Techniker wahrscheinlich ist, erhoht die Glaubwirdigkeit einer Quelle.
» Kompetenz manifestiert sich im Ausmald des Wissens um ein bestimmtes Fadhgebiet, in
Hinweisen auf Qualifikation, Erfahrungen, Leistungen oder Intelli genz sowie im Innehaben
von Fithrungspositionen“®*”, ebenso in einer Ausdrucksweise, die Fachwérter nutzt. Die
Daimler-Benz AG hebt, um das Vertrauen in ihre Krisenbewadltigungsfahigkeiten zu stei-
gern, ihren eigenen Expertenstatus hervor, indem sie aif eigene Fahigkeiten und Erfolge
verweist. Die Qualifikation des Emittenten wird nach Bohlen duch die Untermauerung des
Themas mit Fakten verdeutli cht.*®

Denncch: Die inhaltliche Analyse hat ergeben, dass dieser Text, so gelungen er in Teilen
seiner Funktion auch scheint, ein klasssches Beispiel einer Mitteilung darstellt, die Journa-
listen ablehnen - nach Schulz-Bruhdcel wandert ein Grof¥eil eingesandter Pressemitteil un-
gen deshalb in den Papierkorb, well es sch um verkappte Werbetexte handelt, was Frehse
und Gerbler bestétigen.®*® PR-Themen , miisen® nach Blau ,immer Themen mit echtem
Nachrichtenwert sein, ein werblicher Auftritt schadet.“%*° Eine gewisse Wahrscheinli chkeit
auf Ubernahme hétte nach deser Definition dennoch bestanden, ein Nadhrichtenwert ist

aufgrund ces Interesses an der Krise schliefdlich gegeben. Es ist davon auszugehen, dassbe-
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troffene Unternehmen urter Ausnutzung dessen vermutlich auch Werbebatschaften pubi-
zieren konren, ganz im Sinne der in Kapitel 2.3.5.erhobenen Forderungen, Krisen zu ,, nut-
zen“. Problematisch ist hier die dlzu deutlich erkennbare Werbeebsicht, aul¥erdem, dassdie
Pressemitteilung dazu nach Tatsadchen verleugnet und ausgerechnet die Branche angreift, die
sie veroffentlichen soll .

So kann es als fast erwartungsgemald bezeichnet werden, dassdie Mitteilung von der FAZ
nicht puliziert wurde. Erst mit eéinem Tag Verspdtung und a's minimalistische Zusatzin-
formation zu der Meldurg, der Konzern nehme die dte A-Klasse nunzuriick, wird in deren
letzten zwei Sétzen auf den urtersuchten Text eingegangen: ,Das Unternehmen hat jetzt
funf Motorjournaisten und en friheren Formel-1-Weltmeister Niki Lauda die neue A-
Klas= testen lassen. Dabel, so fasgs Daimler deren Urtell zusammen, habe das Auto auch
den so genannten Elch-Test souveran bestanden®, immerhin bleibt von der begeisterten Eu-

phaie der Presemitteilung die Anerkennurg ,, souveran® tbrig.

Daimler-Benz nimmt alte A-Klasse auriick
Daimler-Benz AG, Stuttgart. Die A-Klasse-Kunden, die ihr Auto schon friih bestellt haben, miissen
kein nachgerlstetes Fahrzeug akzeptieren. Nach Angaben des Unternehmens werden bereits ausge-
lieferte Fahrzeuge auf Wunsch zurtickgenommen. Die Kunden erhalten dann bevorzugt die Uberar-
beitete Version, die & Februar produziert wird. Bestell er, deren Autos gegenwaértig produziert, aber
nicht ausgeliefert werden, erhalten auf Wunsch ebenfalls ein Neufahrzeug. Die Audlieferung rette
Daimler-Benz vor einem Monat gestoppt, nachdem die A-Klase bei extremen Fahrmanévern einige
Male umgekippt war. Die entsprechenden Méangel sollen durch eine verénderte Fahrwerkstechnik
sowie den Einbau der Fahrdynamikregelung ESP beseitigt werden, so dassdie A-Klasse & Februar
neu an den Start gehen kann. Die bis dahin produzierten Autos, in der Summe vorausschtlich etwa
10.000 werden rachgeriistet. Die Auftragslage bei der A-Klasse hat sich per saldo in den letzten
Wochen kaum verandert und liegt bei etwa 100000 Fahrzeugen. Das Unternehmen hat jetzt fanf
Motorjournalisten urd den friheren Formel-1-Weltmeister Niki Lauda die neue A-Klas< testen las-
sen. Dabei, so fasg Daimler deren Urtell zusammen, habe das Auto auch den so genannten Elch-Test

souveran bestanden. mih.%4

Erstaunli cherwel se druckte hingegen de Frankfurter Rundschau den Werbetext fast in vdler
Lange undim Wortlaut ab, Gbernahm Formulierungen wie das ,, Entfachen der Diskusgon®*,
den ,geplanten” Marktstart und va alem, die A-Klasse sei ,absolut narrensicher”. Ein
Grund difiir mag sein, dassdie Rundschau schon seit langem mit finanziellen Problemen zu

kampfen hat und laut FAZ der Tausch von lukrativem Anzeigenplatz gegen pasitive Be-

91 EAZ vom 11. Dezanber 1997, S.23



richterstattung , ein off enes Geheimnisin der Branche*?*?ist.

A-Klassjetzt ,absolut narre nsicher*
STUTTGART (dpalfr) Bei einer Uberpriifung durch Motorjournalisten urd den friiheren Formel-1-
Weltmeister Niki Lauda hat die nachgerUstete A-Klasse von Daimler-Benz das a's Elchtest bekannt
gewordene Ausweichmandver bestanden. Zu der Gruppe gehdrte auch der Schwede Robin (sic!)
Coallin, der Ende Oktober auf einem Stockholmer Flugplatz das Fahrzeug durch heftige Lenkaus-
schldge auf die Seite gelegt und damit die wochenlange Diskusgon Uber die Sicherheit der A-Klasse
entfadt hatte.

Einer Mitteilung von Daimler-Benz zufolge fuhren finf Motorjournalisten sowie Lauda auf einem
Testgelénde in der Nahe der spanischen Stadt Barce ona den Wagen, der mit modifizierter Fahrwerk-
stechnik und der Fahrdynamikregelung ESP ausgeristet war. Das Auto musde auch den Elchtest und
den so genannten 1SO-Slalom mit einem Pylonenabstand von 18 Metern absolvieren. Das Stuttgarter
Unternehmen zitiert Collin mit den Worten: ,Die A-Klase hat den Elchtest gut bestanden. Der Un-
terschied gegentber der friiheren Fahrwerksabstimmungist deutlich, auch der Komfort hat mich be-
eindruckt.” Lauda sagte laut Daimler-Benz, das Fahrzeug sei nunein ,,absolut narrensicheres Auto”.

Die Stuttgarter hatten Mitte November die Auslieferung der A-Klasse fur drei Monate gestoppt.
Laut Vorstandsmitglied Jirgen Hubbert werden die mit neu abgestimmtem Fahrwerk und ESP nach-
geriisteten Fahrzeuge nunwie geplant im Februar wieder zu den Handlern gelangen.®*?

3.3.3.6. Waiterer Verlauf der Krise

Am 10. Dezember wird das dritte Anzeigenmotiv der Werbekampagne zum Neustart der A-
Klasse in 180 Tageszeitungen geschaltet: ,A-Klasse hat Elch-Test sicher bestanden. Wir
haben dazugelernt.” Die Kampagne ist besonders medien- und df entli chkeitswirksam durch
die Einbeziehung von Robert Collin undNiki Lauda, die beide die A-Klasse fir sicher erkl&
ren.

Die Anzeige enthdlt auch Aussagen, dein der untersuchten Presemitteilung als fehlend be-
urteilt wurden: , Tatsadhe ist, wir haben einen Fehler gemadt. Aber wir haben ihn behoben
und chraus gelernt.“ Auch Daimler-Benz hat jetzt begriffen, dassglaubhafte off entli che Ent-
schuldigungen oftmals die Feindlichkeit der Gesell schaft gegeniiber einem Unternehmen,
das ,Mist gebaut“ hat, reduzieren. So befand de FAZ Uber den Auftritt des Spiele-

%42 EAZ vom 31. August 2004 S.B5
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Manipulateurs Robert Hoyzer in einer Talkshow 2005, er habe ,,all es richtig gemadit: Be-
scheiden auftreten, (...) in demitiger Haltung unerschitterlich den reumttigen Siinder spie-
len“, ein Verhalten, ,das ein geschickter Anwalt auch schon jedem Verkehrsdinder emp-
fiehlt*.®** Auch wenn einerseits kritisiert wurde, Scham treibe énen aufrechten Menschen
wohl kaum ins Rampenlicht®* - doch gerade fiir die Krisen-PR von Organisationen zeigen
die bisherigen Erkenntnisse, dass dergleichen Vorwirfe wohl kaum zu erwarten sind -,
funktionierte diese Art offentlicher Buss bei anderen Zielgruppen so gut, dass Bild titeln
konnte , Betriger-Schiri bekommt jetzt Heiratsantrage®, weil er einigen Frauen ,so leid
tue.“ 9% Johansen fordert in desem Zusammenhang: ,W enn sich das Management zu einer
aktiven Informationspadliti k entschliefdt - esist ohnehin der einzig erfolg versprechende Weg
- gehort dazu der Mut zur Wahrhaftigkeit. Esist immer besser, Sie sagen selbst, was flr eine
“Schweinerei” Sie gemadt haben, als sch diese von auffen vorwerfen zu lassen. Wer Fehler
zugibt, kann bei der Off entli chkeit sogar Sympathiepunkie sammeln. Die Off entli chkeit ver-
gibt gerne Fehler (diese Aussage von Johansen ist nadh den hbisherigen Erkenntnissen nicht
nachvoll ziehbar, FS), verzeiht aber niemals, wenn man nicht zu seinen Fehlern steht.“%%
Deshalb hat sich selbst in der Werburng, einer Kommunikationsform, der Ubertreibung
durchaus immanent ist”®, die Strategie bewéhrt, eigenen Produkien richt in allen Bereichen
bessere Eigenschaften zuzusprechen als denen der Konkurrenz.®*

Weiter heilt esin der Anzeige: ,\Wir mochten urs an dieser Stelle fur die Loyalité unserer
Kunden ganz herzlich bedanken. Sie haben urs die Chance gegeben, einen Fehler wieder-
gutzumadien.* Vor alem nutzt Daimler-Benz die durch die Krise hervorgerufene off entli-
che Aufmerksamkeit und lenkt sie mittels folgender Aussage in pasitive Bahnen: , Es gibt
wahrscheinlich jetzt auch kein Fahrzeug, das intensiver und kiti scher getestet worden ist as
die A-Klass."

In den Anzeigen wird auch in gegentiber dem restlichen Text etwa dreifach vergrolerter
Schrift auf Werbespats (nadh Daimler-Benz ,Kurzdokumentationen®) hingewiesen, de das
Bestehen des Elchtests dokumentieren. Diese werden an zwel Tagen kurz vor den Haupt-

nadirichten, also zur aufmerksamkeitsgarksten undteuersten Sendezeit, bei ARD und ZDF
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ausgestrahlt.

Ab Mitte Dezember gehen deutschlandweit taglich wieder etwa 250 Bestell ungen fiir die A-
Klass @n, mit steigender Tendenz. Am 15. Dezember wird das vierte Motiv mit dem Titel
,Das tut ESP* geschaltet, um der Flut von Kundenanfragen, de bel Daimler-Benz dazu ein-
gegangen waren, zu begegnen; es beschreibt im Detall die Wirkungen des Elektronischen
Stabili sierungsprogrammes. Das belegt eine weitere These dieser Arbeit, némlich, desseffi-
Ziente Masenkommunikation nicht Uber die direkte Kommunikation mittels beispielsweise
Call-Centern gelingen kann, sondern nur Gber die Massenmedien.

Am 26. Februar 1998 keginnt die Wiederausli eferung der A-Klasse. Mercedes hatte tausend
Fachkréfte aus ganz Europa zusammengezogen, de in drei Monaten an vier Standarten -
Rastatt, Kippenheim, Hambadh undTurin - die bis dahin gefertigten 18.000Fahrzeuge mit
ESP ausristeten. Die Kosten des srienmaliigen Einbaus des Stabili sators werden auf min-
destens 300 Milli onen DM geschétzt. ,, Mit dem Einbau des ESPist aber zugleich ein neuer
Standard in dieser Fahrzeugklasse geschaffen worden, der den Premiumbereich der Kom-
paktklase neu definierte und damit auch Auswirkungen auf alle Wettbewerber hatte“?*°, so
der PR-Referent des Konzerns.

Parallel zum Neustart werden vom 24. Februar bis 16. M&rz Anzeigen mit dem Tennis-Idol
Boris Bedker geschaltet. Die Botschaften lauten: , Stark ist, wer keine Fehler madt. Starker,
wer aus sinen Fehlern lernt.” Und: ,, Ich habe aus meinen Rickschldgen oft mehr gelernt als

aus meinen Erfolgen - Die A-Klas= ist wieder da.*

Diese grol3 angelegte Kommunikationsoffensive lasg die Einfuhrung der A-Klasse doch
noch zum Erfolg werden. Den Markterfolg belegen sowohl die Zulassungszahlen fir
Deutschland als auch de vielen pasitiven Tests in der Prese. So steht die A-Klasse 1998
trotz des fast zweimonatigen Auslieferungsgopps bereits auf Platz 16 der Neuzulassungs-
Tabelle in Deutschland undist das einzige neue Fahrzeug unter den Top 20. Europaweit
werden in diesem Jahr fast 150.000A-K |asse-Fahrzeuge verkauft.>>*

Um die Krise aufzuarbeiten, wird eine Projektgruppe von Fuhrungskréften mit ihrer Analyse
sowie der Erarbeitung von Vorschlagen fir ein professonelles Krisenmanagement beauf-
tragt. Kopf dieses Teans ist entsprechend der hohen Bedeutung, die die Unternehmenslei-
tung dem Thema Krisenmanagement nun keimisg, das Vorstandsmitglied fir die Konzer-
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nentwicklung. Die Ergebnise werden im Sommer 1998 éém Management vorgestellt. Sie
fordern urter anderem die Erstellung von Krisenplanen fur die Zukurft, deren Fehlen sich
deutlich bemerkbar gemadt hatte. So entwickelt Daimler nun zu jeder Neuprodukvorstel-
lung gemeinsam mit externen Experten pdentielle Krisenszenarien, de ene Vielzahl még-
licher Falle ,, sowohl technischer als auch prozessualer Natur beriicksichtigen.“ %> Dazu wird
im Sommer 1999 ein permanenter Krisenstab eingesetzt, der sich aus hoheren Fuhrungs-
kréften der Bereiche Konzernstrategie, Redhtsabteil ung und Qualit &smanagement zusam-
mensetzt und cem der Leiter der Unternehmenskommunikation vassteht. Eine wichtige Fri-
herkennurgsmal3nahme stellt auch eine verbesserte M edienbeobadtung dar.

Lehren aus einer Krise im eigenen Unternehmen kann fur die zukurftige Vermeidung bezie-
hungsweise Handhabung krisenhafter Situationen immense Bedeutung zugesprochen wer-
den, denn de Nadbeabeitung und Aufarbeitung einer Krise kann verhindern, dasseinmal
begangene Fehler in Zukurft erneut gemacht werden ®>® Da er wie ewhnt jede Krise ds
individuell anzusehen ist, muss beaditet werden, dass €lbst einem einmal bewahrten Kri-

sen-PR-Konzept nicht fur die Zukunft , blind* vertraut werden darf.

4. ERGEBNISDARSTELLUNG

4.1. Zusammenfassung der Analyseer gebnisse
- Forderungen an die Krisen-PR
Beziglich Kommunikationsmal3nehmen zur Prévention von Konflikten bestdtigt ein als
grundegend zu bezeichnender Fehler der von cen im Korpus analysierten Off entli chkeits-
krisen betroffenen Unternehmen folgende zuvor aufgestellte Vermutung: Organisationen

mussen wie in jeder Interaktion de Bedingungen daflir schaffen, wie interaktiv aufeinander
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Be-zug genommen wird. Denn de These, die Vertrauensbildung durch Kommunikation zu
einem friihestmdglichen Zeitpunkt als Erfolgsfaktor der Krisenbewdltigung zu werten - ge-
mutmal3t anhand der Betrachtungen der nach Szyszka und Herbst ,, typischen® Krisenablaufe,
der Gblichen Vorgehensweisen von Anspruchsgruppen sowie vor alem der Anayse von
Fall studien aus der Praxis -, scheint sich duch de Ablaufe der Krisen des Haupttells zu be-
stétigen. Organisationen mussen de gewinschte Ausformung von Teil nehmerschaft her-
stellen undstabili sieren. Sonst kdnren sich aufgrund des negativen Kontextes kleinere Kon-
flikte éden duch fehlendes Vertrauen in de Aufrichtigkeit und de Mora der Organisati-
onslenker zu massven Off entli chkeitskrisen auswirken.

Dariiber hinaus erméglicht ein von Grunig bel der Darstellung von Modellen einer evolutio-
naren Entwicklung von Unternehmens-PR in Kapitel 2.1.2.geforderter symmetrischer Dia
log, wie ihn weiter die Excdlence-Forscher empfehlen, de Bedirfniss der jeweiligen An-
spruchsgruppen zu erfassen undin de agenen Vorgehensweisen einzubeziehen. Berets in
der Antike bezog sich das lateinische Verb ,,communico® auf die Gemeinschaft innerhalb
der Stadtmauern, de ihr Leben mit den Mitbirgern teilte, also auch , mitteillen* musde, die
Mitbirger an ihrem Leben teil haben lief? undauch an deren Anteil nahm. Dies kann nu im
Gesprad, im Dialog, wie diesen auch besonders die Hoedhst AG wéhrend und @d ihrer
Krise anba, geschehen. Gerade an solcher Strategiewedhsel hin zu einem symmetrischen
Dialog wird seit Ende der Fuinfziger von verschiedenen PR-Forschern gefordert. Dies zeigt
erneut auf, wie fruchtbar die Beschéftigung der Wissenschaft mit diesem Gebiet auch und
gerade fur die Praxisist.

Zugleich bestdtigten de Falle des Korpus auch erneut die geringe Wertschétzung der Fir-
menlenker gegeniber Kommunikation. Konsequenzen mangelnder Interaktion, de daraus
resultiert, PR nur as - in der Schneider- und Elchtest-Krise noch dazu viel zu spét einge-
setzte - ,, Feuerwehr* zu nuzen, wurden in den in der Vorfokusserung betrachteten Krisen-
falen erkannt undin Kapitel 3.1.3. leschrieben. Es sheint durchaus zuzutreffen, dass Un-
ternehmensentscheider haufig erst nadh den Erfahrungen der direkten Auswirkungen eines
Offentlichen Vertrauensverlustes in Form hoher finanzieller Einbussen de Bedeutung von
Kommunikation erkennen. Fir die Daimler-Benz AG trug mutmal3ich in starkem Mal3e zur
spéaten, aber dann erfolgreichen Krisenbewdltigung bei, dassdie Verantwortlichen ihre zuvor
nicht stattfindende und ddurch erst den massvsten Vertrauensverlust herbeiflihrende
Kommunikationspaliti k vdllig umwandelten, das Unternehmen nun duch zahlreiche viel-
seitige PR-Aktionen varstellten unddie Offentlichkeit ,, nahe” an den Unternehmensaktivi-



taten teilhaben lieffen, oder, auf den einfadchsten Nenner gebradht: intensiv und unfassend

kommunizierten.

Allein de Rederche fir die Arbeit einbezogenen Unternehmen sahen nach ihren jewelli gen
Offentli chkeitskrisen eine partnerschaftliche Beziehung zum Umfeld a's entscheidend fiir
die Verhinderung oder zumindest Abschwadurng weiterer Krisen an. Obwohl s&mtliche
untersuchten Krisen hierzu primér Negativbeweise liefern, kann deshalb abschlie?end dein
Kapitel 3.1.3.erarbeitete These bestétigt werden, desseffektive PR, die vor dem Ausbruch
einer Krise @nsetzt, eine Vertrauensbeziehung begriinden kann, de im Ernstfall eine objek-
tive und verstandnisvoll e Behandung durch Medien undOffentli chkeit bewirkt und verhin-
dert, dass krisenintensivierende Gertichte und Verleumdungen gedeihen koénren. Die
Kernthese lésd sich auf folgende Forderung zugespitzt zusammenfassen: Kommunizieren!
Und dbs heil3t auch: Zuhdren.

In desem Zusammenhang musseine Mutmal3urg aus den Kapiteln 1.4. und 3.1.3. kagiert
werden, wo wortlich behauptet wurde, dass, Taten kommunizieren®. Dies trifft nicht zu. In
der Arbeit wurde ekannt, dasserst Sprache Reditét generiert. Damit ist auch meine Formu-
lierung in der Einleitung, Komiker und Satiriker hdtten wegen der kaum stattfindenden Kri-
sen-PR der Daimler-Benz AG in der Offentlichkeit , das Bild der Krise* gepragt, nicht zu-
treffend. Die Kommunikatoren prégten eben nicht einfach ein Bild, sondern eine Wirklich-
keit. Gerade dassJohnson & Johnson uler ein auf Vertrauen basierendem Verhéltnis zu den
Medien auch dverse ,Reditdten” etablierte, zeigt, dass das in Kapitel 2.2.3. vogestellte
Konzept der Medienreditét existiert und entscheidenden Einfluss auf die Wirklichkeitsre-
zeption duch de Offentlichkeit hat.

Dementspredchend kann, wie in Kapitel 3.2.1.geschlusdolgert wurde, generell als ein Motiv
vieler Pressmitteilungen eine indirekte Beanflusung der Gesell schaft tiber eine Propagie-
rung von Eigeninteressen duch neutrale oder im Sinne der Kritischen Diskursanalyse eher
fir neutral gehaltene Instanzen vermutet werden.*** Dies wird besonders an der Aussendurg
der Daimler-Benz AG erkennbar, die nach den in Kapitel 3.2.1. leschriebenen undim Kern
auf Manipulation zielenden Forderungen von PR-Praktikern im Stil eines Preseatikels

formuliert ist.

954 schli efdli ch wird einer Quelle nach Nawratil , grundsétzli ch* hohere Glaubwiirdigkeit zugesprochen, wenn
ihr Unparteili chkeit, Unabhéngigkeit und Selbstlosigkeit unterstellt werden - vgl. Nawratil 1997, S.130



Auch deswegen nuzen, wie gerade die Vorfale um den Elchtest belegen, aleim Zuge ener
Off entli chkeitskrise getroffenen Bewalti gungsmal3nehmen wenig, wenn sie der Offentlich-
keit nicht bekanntgegeben werden. Ein solcher Hinweis mag gerade fur Linguisten Uberflis-
sig erscheinen, dach urterlief, begriindet wohl in der immer wieder beschriebenen Gering-
schétzung der Manager fur Kommunikation, genau deser Fehler nicht nur wie in Kapitel
3.3.3.1. leschrieben den Vorstdnden von Exxon, sondern auch denen von Daimler-Benz,
war meiner Meinung nadh gar der Hauptausl6ser des untersuchten Vertrauensverlustes. An-
hand der Parallelen zur Tylend-Krise kann angenommen werden, dass der Imageschaden
durch den Elchtest nur minimal ausgefallen wére, hétten die Autobauer, statt elementare Be-
durfnisse der Gesell schaft und der meinungsbildenden Medien einfach zu ignorieren, ihre
schnell gelungene technische Krisenbewdltigung, die , hinter geschlossenen Tiren“%® vor
sich ging, aktiv kommuniziert. Dies bestarkt auch de Vermutung, dasseine enge Kooperati-
on cer Krisenkommunikation mit dem Krisenmanagement erfolgsentscheidend fir die Kri-

senbewdltigung ist.

Welter zeigte sich, wie anhand der Krisenverlaufsmodelle in Kapitel 2.3.3. undder Analyse
der Tylend- wie Cola-Krise angenommen wurde, dass ein frihzeitiges Identifizieren einer
patentiellen oder selbst noch einer bereits ausgebrochenen Krise die wahrscheinlich ent-
scheidende Vorausstzung ist, eben dese zu schnell und ohre grolée Vertrauensverluste an-
zudammen. Gerade die Pressberichterstattung zur Peanuts-Krise bestétigt die in Kapitel
2.3. erarbeiteten Thesen Uber Handlungsmdglichkeiten betroffener Organisationen in der
Vorphase oder noch der akuten Phase aner Krise nadh dem Herbstschen Verlaufsmodell,
selbst noch in der frithen Latenzphase des pulizistischen Verlaufsmodell es nach Szyszka,
die mit zunehmender Krisendauer stetig geringer werden.

Auch Krisenerkennurg scheint primér Gber den zuvor eingeforderten Dialog mit dem jewei-

ligen Umfeld moglich.2*® Wie schwierig die oft auschliellich eindimensional monetar-
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98| n einer abschlieffenden Lehre aus den hier untersuchten Krisen kdnnen auch die zuvor aufgestellten The-
sen zur Friherkennungergénzt und erweitert werden. So scheint es snnvoll, zusétzli ch zu bereits vorhandenen
Krisenpotentialen in einem Unternehmen mogli che gefahrli che Entwicklungen ausfindig zu machen. Daau ist
als hilfreich anzunehmen, wenn die Unternehmenskommunikation, die - es mussgerade fur die Zielgruppe Ma-
nager noch einmal betont werden: Uber Kommunikation - Uibli cherweise tiber die intensivsten Kontakte aim
Umfeld verflgt und dessen Bedirfnisse daher am passendsten einschétzen kann, Uber kiinftige Unternehmens-
ziele Bescheid weil3. Es bestétigte sich, was bereitsin Kapitel 2.1.3. gefordert wurde und was auch gewisse



technisch arientierten Manager sich damit allerdings tun, beweisen, zusétzlich zu den in Ka
pitel 3.1. ketrachteten Krisenereignissen um beispielsweise den Intel Pentium-Prozesor, die
Nestlé-Babymilch und de Vergiftungsfalle nach Cola-Konsum, im Korpus vor alem die
Geschehnise um ,, Peanuts®, hier besonders die Analyse der spradlich-rhetorischen Mittel
der Schluss pressemitteilung, und @n , Elchtest. Zugleich zeigen de Fallstudien auch de
Richtigkeit einer Aussge des ICM, dessn Forscher aus ihrer eigenen Krisenanalyse
schlusdolgern: ,Managers take false cmfort in believing their own businessto be somehow
immure.“*” Die Ausnahmen dazu hil deten die Hoechst AG sowie Johrson & Johrson, dah
traten dese beiden Unternehmen auch dadurch, dass $e von cen gravierendsten ariginaren
KrisenauslOsern betroffen waren, sofort in den in holem Male imageschadigenden Status
der Ausbruchsphase e@n und konten, wie Herbst in Kapitel 2.3.3.zu Redit erkannte, dann
,die Augen nicht mehr (vor der Krise) verschlieRen 8

Die Deutsche Bank undDaimler-Benz dagegen erkannten ihre jeweili gen Off entli chkeitskri-
sen nicht einmal dann, as diese schonlange und massv ausgebrochen undwichtige Themen
sowohl der off entlichen als auch der wie beschrieben eher simpel zu identifizierenden verof-
fentlichten Meinung waren. An deser Stelle empfiehlt sich ein Ruckblick auf Kapitel 2.3.2.,
in dem typische Krisenursachen aufgelistet sind. Gerade das Umkippen zweier A-Klasse-
Wagen bei einem internen Test knapp einen Monat vor dem Verkaufsdart hétte die Daimler-

Verantwortlichen wadiritteln konren. Vor alem belegen alle Fallstudien deser Arbeit die

Detail s als eine der Ursachen fir die Ausmal3e der Peanuts-Krise mutmal3en lassen: Effiziente PR bendtigt eine
enge Kooperation des Vorstandes mit der Kommunikationsabteil ung
Weiter bestétigen die Analysen die Spranzsche Aussage, dassdie Medienanalyse ds eine wichtige Methode aur
Frihaufklérung urd -erkennung wn Krisen anzusehen ist. Sieist aufgrund des bedeutenden Einflusses der
Presse aif die 6ffentliche Meinungdas <hnell ste, einfachste und - auf den typischen urternehmerischen Fokus
reduziert - kostengurstigste Mittel, tagesaktuell zu erkennen, welche Themen urd Probleme gerade auf der
Agenda stehen, also fur wichtig erachtet werden und gesell schaftli che Zustimmung ersprechen. Aus der stan-
digen Analyse dieser Faktoren der Presseberichterstattunglésg sich ein sehr exaktes Bild der verdff entli chten
Meinungals einflusgeichste externe Einschatzungder Krisenlage gewinnen, womit falsche Annahmen, wie sie
in den Fall studien zum Schneider-Skandal und zum Elchtest vermutet werden, verhindert werden kénnen. Die
Deutsche Bank schien 1994nicht einmal dieses einfachste Mittel der Umfeldbeobadhtungzu nuzen, jedenfalls
reggierte sie nicht auf einen kriti schen FAZ-Artikel Uber Mieterprobleme bei der Schneider-Gruppe. Anstof3
der Schneider-Krise war erwahnter Artikel, der Elchtest-Krise @ne Reportage von Robert Colli n. Doch darf
sich eine Institution all erdings nicht auf Umfeldbeobadhtung iber die Medien beschrénken, denn, wie in Kapi-
tel 2.2.5. dargelegt: Erlangt ein Konflikt Medienaufmerksamkeit, kompli ziert sich seine Beil egungenorm.

%71CM in www.crisisexperts.com, 06.2002

%% Herbst 1999 S.9



in der Einleitung geéduRerte Vermutung, dass Off entlichkeitskrisen primér deshalb eskalie-
ren, welil ihre Anfange nicht erkannt beziehungsweise nicht ernst genommen werden und
deshalb auch keine strategische Kommunikation stattfindet. Ohne ane solche tellen de Un-
ternehmen nu implizit mit, dass se aif das Vertrauen der Offentlichkeit keinen Wert le-
gen.959

Die damit zusammenhadngende These, dassweiter ein Krisenkapitan, der als Giberzeugender
»Madher* auftritt, das Vertrauen in de Krisenbewdlti gungsfahigkeiten einer betroffenen Or-
ganisation steigern kann, wie anhand vonBeispielen vonHelmut Schmidt tber den Tylend-
Vorsitzenden David Colli ns zu George W. Bush gemutmaldt wurde, konrte durch de Analy-
sen im Hauptteil weder bestétigt noch prézisiert oder widerlegt werden. Denn von @n Vor-

sténden der Unternehmen des Korpus versuchte dlein Georg Krupp, dese Rolle eénes Wort-

959 5o verfiigte beispielsweise von den Firmen des K orpus auschliefli ch die Hoechst AG von Beginn an
Uber einen Krisenstab. Wohl durch diese dahinter stehende, ranghohe Entscheidungsgewalt und Durchset-
zungskraft kann die Krisen-PR des Chemiekonzernes nach den ersten, verwirrenden Stunden durchaus als um-
fassend und im Sinne der zuvor erarbeiteten Thesen handelnd angesehen werden. Da die Deutsche Bank wie
die Daimler-Benz AG zu Beginnihrer jeweili gen Skandale anscheinend nicht erkannten, dass se sichin einer
Krise befanden, beriefen sie auch keinen Stab zu deren Bewdltigungein. Die Task-Force kdnnte avar als eine
Art Krisenstab angefuihrt werden, ist aber aufgrund ihrer rein technischen Ausrichtung urd damit der vdllig
aulBer acht gelassenen Erflllung kommunikativer Anforderungen weit davon entfernt, die im Anhang beschrie-
benen Vorausstzungen zu erfillen.

In Zusammenhang damit steht ein weiterer mutmaldli cher Erfolgsfaktor einer positiven Beanflussungder Me-
dienagenda: Besonders die Hoedhst-Fall studie zeégt auf, dad der erste Schock bei Ausbruch einer Uberra-
schungskrise @ne lahmende Wirkung haben kann, dassUnheit und Unsicherheit dominieren. Zwar ist es nicht
direkt eine linguistische Vorgabe, aber nach den bisherigen Erkenntnissen doch dulferst wichtig fur effiziente
Kommunikation im Krisenfall, Gber Krisenplane au verfiigen. Denn ohne solche Hil fsmittel kann, wie in Wei-
terfihrung urd Vertiefungder Erkenntnisse aus den Reaktionen auf die Cola-Kolik die Geschehnisse um den
Storfall der Hoedhst AG zeigen, das Chaos einer gerade aufgetretenen Krise, die von Medien urd Off entli ch-
keit nichtsdestotrotz engeforderte Schnelli gkeit des Handelns, dieimmense Zahl der zu beabeitenden Anfra-
gen urd ein Mangel an Informationen fast zwangslaufig zu Falschmeldungen, Spekulationen urd Halbwahr-
heiten fihren. Zwar ist aufgrund der Betrachtungen der Praxisféll en davon auszugehen, dassdie Ursacdhe ver-
wirrender und widersprichli cher Aussagen, wie sie fir Hoedhst erst den massvsten Vertrauensverlust herbei-
fhrten, seltener in geplanter Vertuschungals vielmehr in dem durch Unternehmenskrisen hervorgerufenen
Chaos begriindet liegt. ,,Das Fatale daran ist nur: Chaos und Konspiration sind in der Wahrnehmung von Re-
cherchierenden identisch.” - Seul/Mansfeld in www.bzo.de, 10.2004 dort weiter: ,,Und Widerspriiche und Un-
gereimtheiten Uben eine geradezu magische Anziehungskraft auf investigative Journali sten aus.” Warum Seul
und Mansfeld sich hier auf investigative Journali sten beschrénken, bleibt offen, als Fakt kann vielmehr angese-
hen werden: Widerspriiche und Ungereimtheiten sind Nadhrichtenfaktoren.



fUhrers auszufill en, aber auch des nur ansatzweise, zudem vor alem zu spét, um noch Wir-

kung auf die verdff entli chte Meinung austiben zu kénren.

Eine weitere Mutmal3urg aus Kapitel 3.1.3.,aufbauend auf Bogner, fir den Schnelli gkeit im
Umgang mit den Medien ,,immer Vorrang* hat, mussals falsch bezeichnet undrichtig ge-
stellt werden. Zwar drangt sich auch aufgrund der Tatsache, dassdie Hoechst AG nach der
Krise @nen 24 Stunden-Bereitschaftsdienst von Pressereferenten einsetzte, ebenso wie die
CocaCola-Company, undeine direkte Telefonverbindurg zwischen der Zentrale der Werks-
feuerwehr und der Zentrale fir Offentli chkeitsarbeit errichtete, die Ableitung auf, die Ex-
perten der Krisen-PR sollten schnell wie die Feuerwehr sein. Jens Kirten, Leiter der Presse-
und Off entli chkeitsarbeit bei Ericsson, sieht eine schnelle Reektion der Unternehmenskom-
munikation gar als wichtigsten Faktor der Krisen-PR.%®° So kam die Meldurg, ein Radfahrer
»musde mit Hautverétzungen in ein Krankenhaus eingeliefert werden - dies ist jedoch fir
die Hoechst AG kein Grund zur Sorge!“°®* mégli cherweise dadurch zustande, dassdas Un-
ternehmen auf Anfragen nicht schnell genug reagierte, wodurch wie angefiihrt Vermutungen
und Geriichte tiber die versffentli chte Meinung zur Redit & wurden 2%

Zugleich bestdtigen de Falle des Korpus die in Weiterflihrung der Erkenntnisse aus den Ka-
piteln 2.1., 2.2. und 2.Znhand des Verlaufes der Geschehniss um die Cola-Kolik erarbei-
tete These, dass wenn eine Organisation de esten Informationen Ubker eine Krise ihren Kri-
tikern Uberldss und dese so duch de Benennurg und Erklérung der ,Wirklichkeit ihre
Sicht der Dinge ds Tell der Reditét konstituieren konren, sie zwangslaufig in de Defensive
gerét. Besonders die Presemittell ung des Finanzingtitutes 18s< erkennen, dassein so han-
delndes beziehurgsweise éner nicht handelndes Unternehmen fortan damit beschéftigt sein
wird, Vorwirfe und Kritik zu entkraften. Jede Verweigerung wirkt negativ, wie die Bank
und cer Automohilkonzern anscheinend erst nach langerem Druck durch eine Off entlichs-
krise @kannten. Zu Schweigen, gar keine PR zu betreiben, muss deshalb als grundegend
falsche Strategie bezeichnet werden. Die in Kapitel 1.4. formulierte These, dass PR-

90ygl. Meyer-Dietrich in hitp://praktikanten.journali stenbuero.com, 05.2003

%! Harald Feller im hessschen Rundfunk am 22. Februar 93, Zitiert nach der Medienbeobachtung der
Hoedst AG

%2 solange dso keine auverlassgen Daten zur Beantwortungder genannten Fragen vorliegen, soll den Me-
dienvertretern nach Klose au einem frithestmdgli chen Termin mitgeteilt werden, dassund vor allem warum das
Unternehmen gerade keine Auskunft geben kann urd wann es e informieren wird - erarbeitet mit Klose an

22. Mai 2002 wie dies Hoedhst in seiner Presemitteil ung voll zog



Praktiker wie Unternehmenslenker sich in Kommunikationsangelegenheiten al's aulierst lern-
resistent darstellen, belegen auch de Reaktionen auf die Krisen des Sommers 2005in Un-
ternehmenden, Verbanden und d Politi k, welche die FAZ unter dem Stichwort vom , lan-

963 7 )sammenfasg.

gen Schweigen
Dadurch bestétigt sich auch de von urter anderem Schmidt, Tichy sowie Seul und Mans-
feld®®* geduRerte Empfehlung, selbst schlechte Nadhrichten schnell und prazise zu verdf-
fentlichen, denn, um die Erkenntnise aus Kapitel 2.1. zusammenzufassen undin einer ab-
schlieffenden Betradhtung spezifisch auf die Bewadltigung von Vertrauenskrisen bezogen
weiterzuentwickeln: Nur durch Kommunikation kann ein Unternehmen seinen Standpunk,
seine Sicht der Dinge zur Geltung bringen, sich durch aktive und rachvall ziehbare Mitarbeit
an der Aufklarung aus der Erstarrung des Angeklagten 16sen, wie dies vor allem Johrnson &
Johrson undin der Spétphase ihrer Krise Daimler-Benz vollzogen. Die Firmen des Korpus
nutzten gerade ihre Aufklarung, um durch beispielsweise Euphemismen, Prestigereferenzen
oder ent-skandalisierende, reinterpretierende Interpretationsfolien der Krisenfolgen bewer-
tungshaltige Deutungsmuster zu erstellen. Auch der in Kapitel 2.2.6. umrissene Medanis-
mus der Schweigespirale belegt fur die Unternehmenskommunikation de Wichtigkeit, die
frihzeitige Auseinandersetzung mit einer negativen verdffentlichten Meinung zu suchen,
damit sie gar nicht erst zur offentlichen Meinung wird. Peschel titelte sein Handbwch zur
Off entli chkeitsarbeit nicht umsonst ,, Schweigen ist Schrott“®°. Wie in der Analyse der Kri-
senfélle von Johrson & Johrnson sowie der CocaCola Company gemutmaldt, so bestétigen
auch de Krisenfdle des Korpus, dassder Erstkommunizierende im Idedfall durch de Wahl
und Festlegung der Themen, Uler die diskutiert wird, sowie die Wahl und Festlegung der
Begriffe, die zur Bezeichnurg der Sachverhalte und der Ereignisse verwendet werden, den
weiteren Verlauf der Diskusson entscheidend beanflussen kann, wie in Kapitel 3.3.3.4. |-
ben Beispielen aus der Politik auch das Sprachhandeln der Konzerne Chrysler und Seas
aufzeigt. ,Wer die Definition kestimmt, hat ein Stiick Vorherrschaft im Meinungsdreit. Und
das bedeutet in einer Mediengesell schaft: mehr Einfluss®®® wie ihn Johrson & Johrson

durch schnelles Handeln und Kommunizieren errang und zur schnellen Krisenbewéltigung

93EAZ vom 9. September 2005 S.14

94 Schmidt in www.krisennavigator.ch, 09.2004 Tichy in hitp:/members.aol.com, 01.2004 Seul/Mansfeld
in www.bzo.de, 10.2004

995 peschel 1997

98 5torz in www.gmh.dgb.de, 03.2004



nutzte. Als Werksleiter Rimmler den entwichenen Stoff als , mindergiftig*®®” klassfizierte,
war der Storfal fur viele Journalisten bereits als unwichtig abgehakt, was auch de spétere
Emporung erklarte. In Anlehnurg an aus den Prozessen der Entstehung elner ver6ffentlich-
ten wie offentlichen Meinung in den Kapiteln 2.2.3. und 2.2.5gewonrene Erkenntnisse
scheint somit zutreffend, dass €hnelle und dfene Kommunikation auch subjektive ,W ahr-

heiten“ generieren kann - durch frihzeitiges Eingreifen in den Menungshil dungsprozess

%7 | n diesem Zusammenhang mussgerade mit Bezug auf den Chemie-Stérfall auch ein weiterer linguisti-
scher Grundsatz kommuniziert werden: Es empfiehlt sich, einen Blick zuriick auf die Betrachtung des Begriffs
Kommunikation in Kapitel 3.2.1. zu werfen: Wichtig ist nicht, was der Sender sagt, sondern was der Empfan-
ger versteht - ein spezell fachspracdhliches Kommunikationsmodell findet sich bei Roelcke 1999 S.16. So zegt
die Erlauterungdes Begriff s Fachsprache in Kapitel 3.3.1.1. bereits auf, warum ihr Gebrauch, beispielsweise in
dem Fachbegriff , mindergiftig“, , von vorneherein die Unversténdlichkeit der damit ausgedruckten Sachver-
halte bei einer breiten Rezpientenschaft in Kauf nimmt* - Stra3ner 1975 S.98, denn,, ohne fachliches Vorwis-
sen kein Zugang zu Fachbegriffen - Rehbein 1998 S.692eine Vielzahl von Menschen aus einem Dialog aus-
schliefdt und dadurch viel Raum fir Missrerstandnisse bietet. Fachsprache darf deshalb nicht die Sprache der
Massenkommunikation sein. Deren Entstehungsehen Brinker und Antos ohnehin generell in einer ,, Wissensdif-
ferenz, an deren Minderung/Aufhebungdie jeweili gen Emittenten urd de sich beteili genden Rezpienten inter-
esdert sind”, begriindet - Brinker/Antos 200Q S.565.

Doch wie so oft in menschlicher Interaktion existieren auch hier keine rasterhaften Lésungen. Schliefdlich
nutzte Daimler in seiner Pressemitteilung eine technische Fadchspradhe, um , erfolgreich” - Gesprécdh mit Pl&k-
kingam 19. Oktober 2005- die Krisenbewdltigungkompetenzen des Unternehmens zu demonstrieren. Vor
allem nutzt Daimler-Benz im Sinne der in Kapitel 2.3.5. erhobenen Forderungdie durch die Krise hervorgeru-
fene 6ff entli che Aufmerksamkeit und lenkt sie in folgender Aussage in positive Bahnen: , Es gibt wahrschein-
lich jetzt auch kein Fahrzeug, das intensiver und kriti scher getestet worden ist als die A-Klass." Dies bestérkt
diein der Einleitung geédul3erte Vermutung dassauch Ingtitutionen, die in einem negativen Umfeld sich situativ
ergebenden Entwicklungen urd Zwéngen urtergeordnet sind, dennoch Uber ein eher vielféltig zu nennendes
Spektrum interaktiver Redisierungsmogli chkeiten urd -varianzen verfligen.

Die Zuschreibung von Kompetenz ist demnach nicht all ein wichtig urter dem Aspekt gesteigerter Glaubwiir-
digkeit, wiein Kapitel 3.3.3.5. in Weiterflihrungder Thesen von Brinker und Antos owie Nawratil dargestellt
wurde, sondern auch, weil sie aur Zuschreibung Fherer Krisenbewdalti gungsfahigkeiten fir das Unternehmen
fahren kann.

Die aschliefRende Erkenntnisgewinnunglegt nunfolgende These nahe: Esist wichtig, Fadhtermini zu nuzen
und dadurch Kompetenz zu demonstrieren, doch sollten diese ekléart werden. Anders als bei den géngigen Ver-
fahren der Textoptimierung, die den Fachbegriff einfach zu substituieren urd dadurch zu eliminieren vorschla-
gen, ist durch dieses g/ntagmatische Erklarungsverfahren dem Rezpienten auf3erdem die M 6gli chkeit gegeben,
die Verwendungdes Fadhausdruckes zu erlernen, sich also schrittweise @ne fachspradli che Teil kompetenz

anzueignen.



vielleicht gar jene, die Presse hétte die Krise der A-Klas entfacht, um Schlagzeilen zu ma-
chen.

Andererseits flhrten gerade die zu schnellen, va der voll standigen Kenntnis der Faktenlage
getdtigten Aussagen des Dr. Rimmler, der sich wegen des um 04:14 erfolgten Storfalles
noch vor dem Morgengrauen zu einer Presskonferenz genétigt sah®®® dadurch, dess se
dreimal korrigiert werden musden, zu einem Vertrauensverlust, vor desen Hintergrund
selbst die massven Krisenbewdltigungs- und Wiedergutmadungsbemihurgen der Hoedhst
AG, trotz ihrer expliziten Hervorhebung in der untersuchten Pressemitteilung, kaum Aner-
kennurg fanden. Denn in den varangegangenen Kapiteln wurde ds ein Hauptproblem von
Offentlichkeitskrisen erkannt, dass $e das Vertrauen in de betroffene Organisation er-
schitttern. Wenn Medien undOffentlichkeit dann nach das Gefiihl bekommen, getauscht zu
werden, ist ein Aufbau oder die Wiedererlangung dieses Vertrauens kaum noch méglich.
Uberhaupt bestarken dese Fakten auch die Kernvermutung, dassdas Ausmal’ an Vertrauen,
welches Medien und Offentlichkeit dem betroffenen Unternehmen entgegenbringen, iker
den Erfolg der Krisenbewdltigung entscheidet. Somit kann, wie in Weiterfihrung der as
nicht voll sténdig bezeichneten Erkenntnis von Lambed aus dem Jahre 1992 lereits in Ka-
pitel 3.1.3.formuliert worden war, der Begriff Offentlichkeitskrise durchaus als Synorym
fur einen dffentlichen Vertrauensverlust bezeichnet werden. Es bestétigt sich: Ist das me-
diale und dfentliche Vertrauen wiedererlangt, kann eine Offentlichkeitskrise ds bewdlti gt
angesehen werden.

Aus den Folgen der auf Dr. Rimmlers Pressskonferenz begangenen Kommunikationsfehler
kann deshalb abgeleitet werden, dass sch als erster Schritt bei Ausbruch einer Krise das
Sammeln von Fakten empfiehlt - was, zugegeben, bereits in Kapitel 3.1.3. [Ette ekannt
werden konren, aber eben zum Uberpriifen und Prézisieren der bisherigen Thesen diente
schliefdlich der Haupttell. Durch eine schnell eingeleitete und duchgefiihrte Bestandsauf-

nahme konren de Verantwortlichen so schnell wie méglich erfahren, was geschehen ist.®®®

98 Ereimuill er in Klose/Eberling 2002 S.8, sowie Nagf - Gesprach am 12. September 2002- bestétigen, wie
drindich diein Analyse Johnson & Johnson CC geforderte Schnelli gkeit der Informationsbekannt gebung (bli-

cherweise ausfallt.

%9v/on Knill stammt eine Chedliste aur Bestandsaufnahme, , die sich bewahrt hat: , Ruhe bewahren (keine
Panik)! (...) Sofort mit den vorgesehenen wichtigen Stell en des Unternehmens Kontakt aufnehmen. Lage schil-
dern. Die Lage akléren lassen, damit nicht unter- oder Uberreagiert wird.”- Knill (a) in www.rhetorik.ch,
10.2003 Wie viele andere Forscher 1&sg auch Knill hier den Faktor Medien aufer adht. Er sollte aimindest

darauf hinweisen, dassdie Zeit zum Abkléren der Lage &ul3erst knapp bemessen ist, auch darauf, dassgerade



Unter Einbeziehung der aus den Falen im Korpus gewonrenen Erkenntnisse kann des nun
auch, de Schlusgolgerungen aus Kapitel 3.1.3.erganzend, as ein Erfolgsfaktor der raschen
Krisenbewdltigung nach den Tylend-Morden angesehen werden. Deshalb verwundert es,
dassvon den Unternehmen des Korpus alein de Hoedhst AG, die zum Zeitpunkt der Ver6f-
fentlichung ihrer Pressemitteilung mit dem stérksten Vertrauensverlust zu kdmpfen, de
Wirkung von Falschkommunikation am deutli chsten erfahren hette, offen undredt scho-
nungslos wahrheitsgemar®’® berichtete. Euphemismen undVerschleierungen kamen in weit
geringerem Ausmal? va als in den Texten der Daimler-Benz AG und der Deutsche Bank
AG. Dabel bestétigten gerade die beiden anderen Félle die Vermutung, dassin einer Zeit, in
der Informationen in Sekundenschnelle Gber vernetzte Medienkande weltweit bekannt ge-
geben werden konren, grundsétzlich kein Unternehmen mehr davon ausgehen kann, mit ei-
ner Verschleierungstaktik noch erfolgreich zu sein. Sogar Interna mit einer vermutlich ge-
ringen Mitwisserzahl wie der Besuch vonDeutsche-Bank-Mitarbeitern in Schneiders Privat-
villaund der misgllckte Test der A-Klase in Tannishus gelangten an de Medien, und @s
zu einer Zeit, in der das allumfassende Echtzeitkommunikationsmedium Internet noch nicht
die heutige, daminierende Position erreicht hatte.

Aufbauend auf den Forschungen von spradh- und sozialwissenschaftlicher Provenienz wie
unter anderem Grabicki, Zielinski, Nawratil und Deppermann®’* sowie den Erkenntnissen
aus den Re&tionen auf das Ausblenden eigener Fehler in der Presemitteilung wie auch der
weiteren Krisen-PR der Deutschen Bank ist zudem davon auszugehen, dass es als Glaub-
waurdigkeitskontextualisierung fungiert, wenn ein Unternehmen auch urengenehme Wahr-
heiten offen undehrlich kommuniziert und Fehler von sich aus und rasch gesteht. So fand
die Aussage von Damler-Benz, einen ,Fehler gemadit” zu haben, wie die in Kapitel
3.3.2.6. leschriebene @nliche Formulierung der Deutschen Telekom AG, trotz ihrer spéten

Veroffentlichung Anerkennurg durch die Journalisten.®”?

fir die Krisen-PR eine Uberresktion eher als pasitiv anzusehen ist, wie die Krisenbewéltigungder Tylenol-
Morde zegte.

970 Hierzu ist anzumerken, dasslinguistische Analysen richt bewerten kbnnen, ob das Gebot der Wahrheit im
empirischen Teil tatsadnli ch eingehalten wird, sondern nur, ob de a1 analysierenden Pressemitteil ungen diesen
Eindruck vermitteln

971 Gesprach mit Grabicki am 15. Marz 2005 Zielinksi 1985 S.15, Nawratil 1997, S.36, Deppermann 1997,
S121

972 Gesprach mit Pladking am 19. Oktober 2005



Der in Kapitel 3.1.3.erarbeitete vorlaufige Erfolgsfaktor schneller Kommunikation steht nun
in Widerspruch zu der jetzt formulierten These, vor einer Informierung der Pres die ver-
flgbaren Informationen zu sammeln und auszuwerten. Dies zeigt auch, dess gerade Lam-
bed wie Knill in einigen ihrer zuvor angefuihrten Forschungen nicht ganzheitli ch dadchten.
Naturlich scheint es wichtig, grundsétzlich nur tber gesicherte Fakten, nicht Gber Vermu-
tungen zu informieren - an de Offentli chkeit gehdrt nur, was ein Unternehmen mit Sicher-
heit weil3. Denn wie die Hoedhst-Krise zeigt, kann es bereits zu einem massven und radch-
haltigen Vertrauensverlust fihren, wenn sich Meldungen widersprechen oder auch nu im
Nachhinein korrigiert werden misen.®’® Es sheint also wichtig, die Schnelli gkeit des Be-
kanntgebens von Informationen und de Griindichkeit der Redherche, deren Zeitaufwand
sich duch de zuvor empfohlene Pravention, speziell die Erarbeitung von Krisenplanen und
die darin festgeschriebene Zusammenstellung eines <hnell handlungsfahigen Krisenstabes,

minimieren |8sg, als zwei gleichwertige Faktoren zu betrachten.

Auch eine weitere im Verlauf der Vorfokusserung gemutmaldte Empfehlung an de Krisen-
PR scheint sich duch de Féle des Korpus zu bestétigen: Aus den mehrfach erwéahnten
Grinden werden dffentliche Anliegen dftmals hochgradig emotional diskutiert. Haufig fin-
det dabei eine Verschmelzung von Fakten undMeinungen statt. Die Forderung von Dylli ck,
ein Unternehmen miisse den Krisendiskurs in sachliche Bahnen lenken®”*, entspricht den
Kommunikationssrategien der Hoedhst AG wie der Deutsche Bank AG. Vieleicht nutzten
diese in ihren analysierten Pressemittell ungen einen eher tedhnischen beziehungswelise juri-
stischen Sprachstil, well sie die zum Zeitpunk der Ver6ff entlichung aulferst emotionale De-
batte versadlichen wollten. Doch der Elchtest-Fall eskalierte wohl auch deshalb, weil Mer-

cedes Emotionen zunacdhst nicht wirdigte, was gch auch in der sachlich nachvall ziehbaren,

73 Eine weiterfiihrende Uberlegungwére, ob de Angriffe der Medien gegen das Unternehmen viell eicht
auch deshalb so heftig ausfielen, well einige von ihnen die Falschmeldungen bereits bernommen urd als ei-
gene Mitteilung publiziert hatten, die sehr von Glaubwrdigkeit abhédngenden Presseorgane dso de Hoechst
AG umso hérter straften, um sich selbst von mégli chen Verdachtsmomenten reinzuwaschen. Erschwerend
kommt weiter diein Kapitel 3.2.1. belegte Tatsache hinzu, dassdirekt an die Medien gerichtete Unternehmen-
spubli kationen wie beispiel swei se Presseemitteil ungen fast immer als vom jeweil s publizierenden Medium ver-
fasg erscheinen - vgl. Schmidtke 2002 S.113; Weischenberg 1994 S.68; Roelcke 1998 S.69; Gespracd mit
Bentele an 15. September 2004 So spielt bei der Nichtbeaditungwohl auch die Furcht der Redakteure, sich
mogli cherwei se 6ff entli ch selbst korrigieren zu missen, eine Roll e - Gespradc mit AndreaWende von John-
son& Johnsom am 22. September 2005

974 vgl. Dylli ck 199Q S.484



aber emotional betradhtet absol utistisch wirkenden Formulierung ,Wir wollen de Diskuss-
on un die A-Klass beenden. Endgultig.“ zeigte. Schliefdlich nuzten de Autobauer aber, in
der analysierten Pressemitteil ung wie der anschli elfenden Werbekampagne, auch gerade Ge-
fuhle, um erfolgreich fir die neue A-Klass zu werben. Nadh Klose werden Krisen ,,bei der
Bevolkerung oft im Bauch entschieden, richt im Kopf.“°”® Freud undLe Bon SchlusSolgern
in ihren Forschurgen dasselbe.®’® Ihre Thesen bestétigen sich auch darin, dess,Peanuts’
rein rationa betradhtet ein duchaus zutreffender Begriff war, der das Verhdlitnis von 50
Millionen zu 1,2 Milli arden korrekt darstellt. Doch seine emotionale Bedeutung - nicht
knapp vier Prozent einer Gesamtredhnurg, sondern tausende von Arbeitspldtzen - bewirkte
die massve Off entli chkeitskrise. Gerade , Peanuts* belegt aber auch, dassemotionale Resk-
tionen nicht Uberhand rehmen dirfen. Spranz-Fogasy hat erkannt, dass derjenige, der sich
zu Uberengagiertem Interaktionshandeln hinreil3en lasg und korfrontierend oder personifi-
zierend regyiert, dadurch seinen Expertenstatus untergrabt, , der sich ja durch distanzierende
Haltung zum Redegegenstand und @sen funderte Analyse auszeichnen soll.“®”” Daneben
bestétigt sich, wie besonders die Daimler- und Audi-Krise zeigten, de Bakersche These,
dassder Empféanger einer Botschaft, sieht er sich nicht wie verlangt in seinen Gefiihlen und
Wertvorstellungen angesprochen, sich auch zunehmend gegen Sadinformationen sperren
kann?™®

Esist also wichtig, diein der Offentli chkeit vorhandenen Bedirfnisse, Emotionen undAng-
ste enst zu nehmen und durch de Krisenkommunikation zu berticksichtigen. Auch wenn
laut FAZ , bei Unternehmern (...) der Begriff Ethik wenig beliebt*®”®ist, was die in Kapitel
1.4. angefuhrten Praxisbeispiele hierzu nu allzu deutlich belegen, kanmt es im Umgang

mit der Gesell schaft auch auf angemessene Emotion, Ethik undMoral an.

Die Analyse des Korpus l&8s4 also mutmal3en, dassfolgende Grundsétze ds hilfreich fir er-
folgreiche Krisen-PR anzusehen sind: Schnelli gkeit unter gleichzeitiger Grindichkeit der
Informationsgewinnury - also eine durch Nadforschung abgesicherte Wahrheit der get&

tigten Aussagen -, Offenheit - ale untersuchten Pressemittellungen baen ausfihrliche In-

97> Gesprach mit Klose an 22. Mai 2002

9% Freud 1969 S.88; LeBon 1982 S.3

7" Spranz-Fogasy 1997, S.132

978ygl. Baker in www.mall enbaker.net, 04.2002
979 FAZ vom 10. Oktober 2005 S.22



formationen - sowie ane ehisch geletete Gesinnurg, dazu wie bel jeder Kommunikation

auch die Verstandli chkeit ihrer Botschaften.

Welter bestétigten de Félle des Korpus die in den vorangegangenen Kapiteln abgeleiteten
Vermutungen beziiglich konkreter Formulierungen, de zur Bewdltigung von Offentlich-
keitskrisen beizutragen scheinen. Die Erkenntnise dieser Arbeit legen nahe, dass Medien
und Bevolkerung in einer Vertrauenskrise zunadhst priméar Aufkl&rung tber die Ursadien
verlangen. Eine solche vollzogen auch ale drel Unternehmen des Korpus in ihren Presse-
mitteilungen. Johnson & Johnson wurde durch aktive und rachvall ziehbare Aufklarung erst
gar nicht zum Angeklagten, sondern konrte ds Meinurgsfihrer in der Krise ihren Verlauf
entscheidend mitgestalten. Anhand der in Kapitel 3.1.3. keschriebenen Beispiele aus der Po-
liti k kann gar vermutet werden, dassbereits die Kommunikation des Will ens zu Aufklarung
vertrauenschaffend wirkt. Das Fehlen einer solchen Aufklarung oder zumindest der Ver-
mittlung des Will ens dazu trugen vermutlich duchaus zur Eskalation der Schneider- sowie
Elchtest-Krisen undauch derjenigen vonCola, Nestlé, Audi, Intel etc. bel.

Daneben scheint sich zu bestétigen, dassein entscheidender Erfolgsfaktor der Krisenbewdl-
tigung die Darstellung von Verhatensanderungen in der Zukurft ist. So dirften dese aich
in der untersuchten Pressmitteilung klar kommunizierten Mal3nahmen wesentlich zur spé
ten, aber letztendi ch erfolgreichen Krisenbewdltigung der Daimler-Benz AG wie von John-
son & Johrson leigetragen unddie A-Klasse sowie Tylend sogar zum Verkaufserfolg ge-
madt haben. Mdglicherweise fiel die Kritik an der Hoedhst AG deshalb so heftig aus, well
das Unternehmen aufgrund der Art des Storfall es kaum versichern konrte, dassdergleichen
in Zukurft ausgeschlosen werden kann. Alle aifgeabeiteten Krisen lassen vermuten, dass
die Offentlichkeit eher bereit ist, einen Vorfal zu verzeihen, wenn der Verursacher Pléne
présentiert, wie die asfgetretenen Probleme zu beseitigen sind undwie auch zukurftige Pro-
bleme dieser Art verhindert werden konren. Alle Firmen des Korpus nutzten in ihren Pres-
semitteil ungen dverse rhetorische Figuren, um ihre hohe Einsatzbereitschaft und den Will en
zur Beseitigung der Krise zu belegen.

Ein weiterer in Kapitel 3.1.3.as wichtig angesehener mogli cher Erfolgsfaktor der Krisen-
bewadltigung, ndmlich eine in angemessener Weise kommunizierte Entschuldigung des In-
stitutionsvorstehenden, konrte durch den Haupttell nicht bestétigt, aber auch nicht widerlegt
werden. Es kann also weiterhin nur vermutet werden, des jedoch gestiitzt durch Untersu-

chungen kommunikations-, medien-, und soziawissenschaftlicher Provenienz wie Horvath,



Cornelsen, Frankenberg und Eck®°

, dassene fehlende Entschuldigung den Vertrauensver-
lust gegentiber medial angeprangerter Organisationen weiter verscharfen kann, worin de bis
heute bestehenden negativen Auswirkungen auf das Image der Deutsche Bank AG begriin-
det sein konrten. Von den Managern der Krisen des Korpus entschuldigten sich allein de
Verantwortlichen der Hoedhst AG, und gerade dieses Praxisbeispiel zeigt, dass eine Ent-
schuldigung kein garantiertes Allhellmittel darstellt, dennin dem negativ gesetzten Kontext
wurde dem Chemiekonzern auch jene friihe Entschuldigung des Vorstandes nicht angeredh-
net.

Es bestétigt sich in Zusammenhang mit einer Entschuldigung jedoch die These, dasses auf-
grund der zuvor eingeforderten ethischen Motivation auch nach Halff und Naef®®! selbstver-
standlich sein sollte, dassein Unternehmen Menschen entschadigt und Umweltschéden be-
hebt, die durch seine Schuld zu Schaden gekommen sind beziehurngsweise ausgel st wur-
den. Alle Unternehmen des Korpus betonten in den urtersuchten Texten ihren Willen und
ihre Anstrengungen zur Widergutmadung der Krisenschaden. Gerade hierin spradhen sie
auch oft mit im Haupttell spezifizierten rhetorischen undsprachlichen Tedhniken den Nad-
richtenfaktor Aktualitat an, wohl um, in Umkehrung der Thesen von Cobb undRoss®?, die
Krise an sich von der begrenzten Medienagenda zu verdrangen. Ubereinstimmend mit der
Forderung, dassWorte und Taten Ubereinstimmen missen, ist anzunehmen, dassgerade die
nach schwammigen Anktindgungen in der untersuchten Pressemitteilung (wobei Aussagen
wie ,sich von dr Sorge leiten lasen...* immerhin de engeforderte ehische, verantwor-
tungsbewusge Haltung kommunizierten) und cen Aussagen von Georg Krupp ausbleibende
Wiedergutmadung die Angriffe von Journali sten auf Kopper ausl6ste, auf die & mit seiner
,Peanuts‘-Aulerung reagierte, durch welche die Krise ast eskalierte. Die Hoedhst AG da-
gegen hobin ihrer Schlussltext-Preseemittellung vor allem ihre Aktivitéten zur Beheburg
der angerichteten Schaden hervor. Die ausbleibende Anerkennurg dieser fir sich genommen
erfolgversprechenden Taten wie des Sprachhandelns dartiber belegt erneut, dass nur ganz-
heitli che Krisen-PR, die @ne Vielzahl von Faktoren berlicksichtigt, wirkungsvoll sein kann.
Gerade diese Pressmitteil ung unterlegt weiter, wie wichtig die Beattung des Kontextes fir

jede Textanalyseist.
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Zuletzt bestétigen sich auch de fir die Nadchbereitung von Krisen erarbeiteten Thesen. Die
Firmen des Korpus, wie aich Nestlé, Intel, die Swissir, Shell, Johrson & Johnson undCo-
caCola, nuzten ihre Krisen gerade im kommunikativen Bereich als Lernschritt. Es kann
sich schliefdlich fatal auswirken, wenn eine Organisation in ate Verhatensweisen zurtick-
falt, die den den Anstol3 zum Problem gegeben haben. Durch selbstkritisches Bewerten
sowohl der Krisen-PR als auch der Bewdltigung an sich kann karftigen Vertrauensverlusten
entgegengewirkt werden. Hoedhst, Daimler-Benz und in nach meinen zugegeben unvdl-
sténdigen Kenntnisen Gker interne Mal3rehmen geringerem Mal3e die Deutsche Bank ar-
beiteten ihre Krisen auf und reggierten mit Veranderungen ihrer Prozesse, ihrer Kommuni-
kation undselbst mit um Vertrauen werbenden Image- beziehungsweise im Fall des Auto-
herstell ers eher mit Werbekampagnen.

Die Handlungen der Konzerne Hoedhst, Deutsche Bank, Mercedes, Nestlé, Intel, Cola,
Shell, Nike und SwissAir zeigen mit besonderer Deutli chkeit auf, dassKrisennachbereitung
gleichbedeutend mit Krisenprévention fur die Zukurit ist. Dadurch schliefdt sich der Kreis
von Erfolgsfaktoren der Krisen-PR.



Anhang

A.1.Krisenplane

Nadh einer Capital-Umfrage existierten Krisenplane 1997 nu in 3®% der befragten deut-
schen Unternehmen®?® obwohl deren Fehlen als eine wichtige Ursache der immensen Aus-
wirkungen der Hoedhst-Krise vier Jahre zuvor angesehen werden kann. Klose unterstreicht
die Wichtigkeit der Planung im Vorfeld: ,Wenn eine Krise tobt, muss nicht mehr geplant
und aganisiert werden, dann lauft nach dem Krisenplan alles auf Knopfdruck ab. Dadurch
spart man an den kostbarsten Giitern in einer Krise: Zeit und Resurcen.* %% Dem dirfte die
Daimler-Benz AG nad ihrer untersuchten Krise zustimmen, schli ef3li ch war, ebenso wie bei
Johrson & Johrson, de Erstellung von Krisenplanen fur die Zukurft eine ihrer Folgerungen
aus den Vorféllen.

Krisenpldne beschreiben pdentielle Krisen undskizzieren Art und Umfang der erforderli-
chen organisatorischen, technischen und rsonellen Aktivitéten sowie Handungsalternati-
ven. Zwed solcher Plane ist, die praventive Auseinandersetzung mit maoglichen Bedro-
hurgsformen zu suchen und @&durch varbereitet zu sein. Krisenpléne sollten nach Klose
beinhalten:

» Definitionen vonAnsatzpunken maogli cher Krisen wie gefahrliche oder angreifbare Pro-
dukte, gefahrliche oder angreifbare Verfahren, heikle Betriebsgeheimniss dc., eine Hil-
festellung hierzu bietet Kapitel 2.3.2.

* Vorbereitete Gegenmal3nehmen fir diese antizipierten Krisen.

* Namen undFunktionen der Personen, aus denen sich der im folgenden Kapitel beschrie-

bene Krisenstab zusammensetzen wird. MalRnahmen, duch de der Krisenstab im Not-
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fall erreicht werden kann, lkeispielsweise private Telefonnummern. Empfehlenswert ist

auch de Benennurg von Stell vertretern.

Ablaufdiagramme fur vorhersehbare Tétigkeiten im Krisenfall, wie ene Alarmierung

oder Informierung der Mitarbeiter, Medien, Anwohnrer, Behdrden, Politi ker etc.

Festlegungen von Zustandigkeiten im Rahmen der PR, beispielsweise im Auftreten ge-
gentber den Medien. Spradhregelungen, beispielsweise, welche Informationen zu Pro-
dukten, Verfahren, verantwortli chen Organen etc. im Notfall gegeben werden dirfen und
sollen. Empfehlenswert ist auch, aufzulisten, welche Ereignisse Gberhaupt eine Bericht-

pfli cht ausl 6sen.

Auflistung von Adressen, Telefon- und Faxnummern, E-Adressen der intern sowie e-
tern zu verstéandigenden Institutionen und Personen, Errichtung einer Journali stendaten-
bank.

Auch kammunikative Mal3rehmen sollten Teil eines Krisenplans sin:

Standardtextbausteine ds Krisenregtion fur die Informierung von Medien, Kunden,
Anwohrern etc. So bereitet Clariant Textbausteine fur Pressmitteil ungen, beispielswel-
se die Definition verwendeter Chemikalien undihre Auswirkungen auf die Umwelt, auf
Basis von Risikoszenarien vor.®® Als 1995an der Hamburger Hochschule fiir Wirtschaft
und Politi k Flugblétter der linken Szene auftauchten, in denen zur Verhinderung eines
Vortrages des Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI)-Vorsitzenden Hans-Olaf
Henkel aufgerufen und auf die Ermordung des ehemaligen BDI-Vorsitzenden Hanns-
Martin Schleyer durch de RAF hingewiesen wurde, bereitete die Pressreferentin der
Hochschule zwel Pressmitteilungen vor: eine fir das Gelingen des Vortrages und eine

fir sein Scheitern 98¢

» SChattensaiten®, Seiten fur Inter- oder Intranet, die Unternehmen in Vorbereitung auf

potentiell e Krisen erstellen, aber erst in einer ausgebrochenen Krise frel schalten. Aktu-
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elle Presemitteil ungen undandere krisenspezifische Informationen kdnren dann leicht
im Verlauf der Krise hinzugefuigt werden. Zentrales Ziel der , Schattenseiten® ist es, der
Offentli chkeit ein umfassendes undrund um die Uhr abrufbares Angebot an krisenbezo-
genen Informationen zur Verfigung zu stellen. Dies beglinstigt rasche und kampetente
Krisenkommunikation in dem Medium, in dem Nadrichten tendenziell durchgehend

und vonallen Medien am schnell sten ausgetauscht werden .’

Aufgrund ihrer Vidfat wie bisweilen Unvorhersehbarkeit®® kann ein Unternehmen sich
nicht auf samtliche Krisensituationen vorbereiten. Es sheint jedoch empfehlenswert, Plane
flr unternehmens- und branchentypische Krisen zu entwickeln, wie siein Kapitel 2.3.2. @r-
gelegt werden. Nacdh Pod gehen Experten davon aus, dass,, die gesamte Risikostruktur eines
Unternehmens mit ungefahr 10 kis 15 Risiken ausreichend beschrieben ist.“%%° Erstellen und
erweitern lasen sich Krisenplane beispielsweise anhand von Szenariotechniken, de Krisen
in ihrem Ablauf durchspielen.?®° Sie sollten friihzeitig, wenn rach Topfer , noch eitel Son-
nenschein herrscht” und ausreichend Zeit gegeben ist, ausgeabeitet werden. , In der Praxis
zeigt sich, dassdiese Standards, die im Vorfeld ohre Zeitdruck und Stress einer Krisensi-
tuation entwickelt werden kdnren, dann schnell und leicht situationsezifisch angepasd,
kombiniert und eingesetzt werden konren, da der Anpassungsaufwand im Vergleich zu dem
gesamten Entwicklungsaufwand relativ gering ist.“%** Krisenplane sollten nach Klose flexi-
bel genug sein, um den Eigenheiten der jeweiligen Krise gerecht werden zu konren, sie
kénren daher konkret zu ergreifende Mal3nahmen nicht im voraus minutios beschreiben.
Aulerdem sollten sie kurz und pézise gefasd sein, daim Notfal keine Zeit mehr besteht,
sich in kamplexe Empfehlungen einzuarbeiten. Empfehlenswert sei aulerdem, die Plane
durch Uburgen bestandig zu bestétigen undzu aktualisieren.?? Henkel-Sprecher Ernst Pri-
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mosch gibt an, dassder Chemiekonzern seine Krisenplane , permanent” erneuert: ,, minde-

stens einmal im Jahr, aber auch &fter, wenn es neue Erkenntnis<e gibt.“ 9%

A.2. Krisenstab

Ebenfall s vorbeugend als Teil eines Krisenplanes empfiehlt es gch, einen Krisenstab zu be-
nennen werden, der formal aus einem Leter und je nadch Art der Krise bedingten Spezial-
funktionen, darunter immer interne und externe Kommunikation, kesteht. Dem zehnkoi-
gen Krisenstab der TUI wahrend der Tsunami-Katastrophe zu Welthnachten 2004 gehérten
auch de zustandigen Produktmanager, Flugeinkauf, Redhtsabteilung, Press, Vertrieb und
das Call center an. Bis zur ersten Sitzung des Stabs um adit Uhr am Morgen der Flutwellein
der Konzernzentrale in Hannower hatten de inklusive Assstenten bis zu 60 Betelli gten In-
formationen gesammelt, Gasteli sten erstellt und mogliche Reaktionen prapariert. TUI-Chef
Michad Frenzel und de zustdndigen Bereichsvorsténde wurden nu informiert, aber nicht
aarmiert. ,Die Erfahrung zeigt: Die Mitglieder des Krisenstabs snd urgezwungener, wenn
keiner der Vorstande im Raum ist“, so Klaus Riitt, Leiter Krisenstab des TUI-Konzerns.®**
Nad Martini, Gumppenberg und Traubah sollte dieser Stab im Krisenfall das zentrale Fo-
rum fur alle strategischen Entscheidurgen und de Kommunikation sein, Grundpgsitionen
erarbeiten, de Faden der Informationspdlitik in der Hand helten undentscheiden, wer wann
welche Information erhdlt. Der Krisenstab sollte so kiein wie moglich und so ausbaufahig
wie nétig sein, de standige Erreichbarkeit der Handelnden sichergestellt undein kortinuier-
licher Dialog und Abstimmungsprozessall er Beteili gten gewahrleistet werden %

Laut Klose sollte praventiv Uberlegt werden, welches Wisen undwelche Fahigkeiten in el-
nem Krisenstab bendtigt werden, umn dann fir jede Position mehrere Mitarbeiter zu benen-
nen, de dartiber verflgen. Auch wenn letztlich nu ein Verantwortlicher in den Krisenstab
berufen wird, ist die Mehrfachbenennurg wichtig, ,da immer jemand auf Dienstreise, im
Urlaub ocer krank ist.“ %%
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Auch de Raumlichkeiten des Krisenstabes llten rechtzeitig definiert und mit den ndigen
Gerédten versehen sein. Nad hélt es fur ,,unerlésdich®, dass die Kommunikationsabteil ung
eines Krisenstabes ahnlich ausgerUstet ist wie @ne Nadirichtenredaktion, also mit einem
»Schnellen, modernen Computernetzwerk mit Internetzugang, einer eigenen Telefonnum-
mer, beser noch einer eigenen kleinen Telefonzentrale, und genug Radio- und TV-
Geraten“®%’, auch ein Fax empfiehlt sich.

Nad Seul und Mansfeld gibt es in einer Krisensituation kein gewohnli ches Tagesgeschéft
mehr.”?® Das ist nur teilweise zutreffen, denn auch bei einer existenzbedrohenden Krise
kénren nicht alle normalen Tétigkeiten in den Hintergrund treten, da sich Krisen wie a-
wahnt Gber Wochen undMonate hinziehen kénren und s normale Tagesgeschéft ,, welt-
weit gnadenlos weiterl auft.“ %% Deshalb ist es wichtig, fiir digjenigen, deim Ernstfal in den
Krisenstab berufen werden, Kare Stell vertreterregelungen zu treffen, um die fir das Alltags-
geschéft zustandigen Abteil ungen funktionsfahig zu halten.

A.3.Krisentibungen

Das rund 50seitige Krisenhandbuch der TUI, das a's Loseblattsammiung in alen Stabsab-
teilungen undZielgebieten steht, umfasg vor allem Telefonnummern und krappe Chedkli-
sten. Denn fir wichtiger halt Rutt Praxistiburgen, ,,damit die Mitarbeiter im Ernstfall héch-
stens am Schlussmit Hilfe des Handbuchs prifen missen, obsie aich nichts vergesen ha-
ben.“1%%° Knill schreibt: ,Uben heif’t trainieren. Stegreifspiele, Rollenspiele, eventuell im
Simulator mit Experten oder Kommunikationsberatern. Das Lesen deser Tipps genigt
nicht. Das eigene Verhalten in Stressstuationen kann va alem durch Uben verbessert wer-
den. Wir miisseen wissen, wie wir bei Uberraschungen situationsgeredht reagieren konren.
Schwimmen lernen wir letztlich nu im Wasser.“*°! Durch Uburgen kénren sich PR-

Verant-wortliche an typische Vorgehensweisen der Medien gewdhren undlernen, sich und
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ihren Standpunk moglichst vortell haft darzustellen. Aul¥erdem lernen sie das Krisenkom-
munikationskonzept eines Unternehmens kennen und umsetzen. Die Simulation einzelner
Abléufe kann Mitarbeiter und Fuhrungskréfte mit den Planen zur Krisenbewdltigung ver-
traut macdhen undihnen in einer konkreten Krisensituation mehr Sicherheit geben. Pasend
zu Dr. RUmmlers Kommunikationsfehler sind fur Klose Krisentiburgen auch ,,immer wieder
der Beginn weiterer Prévention, dennimmer wieder werden Schwadhstellen entdedkt, an de
niemand gedadht hat.“*°% Dies gilt in besonderem Mal3e fiir die &ferst stdrungsanflige
Kommunikation, keispielsweise kam es wahrend einer Krisenliburg der Clariant bei der
Ubermittlung einer Telefonnummer an de , Prese”, dso in desem Fall die Uburgsleitung,
zu einem Zahlendreher. Derselbe Flichtigkeitsfehler unterlief der Bayer AG beim Bekannt
geben einer Krisentelefonnummer nach einem Werksbrand bei Wupperta 1999, was me-
diale Kritik nach sich zog. Eine kurze Ubung mit Beteili gung von Experten der Unterneh-
menskommunikation hétte die gravierenden Folgen der Verwendurg des Begriffes ,, minder-
giftig* verhindern konren. Traubath nennt als ,sinnvdle Moglichkeiten der Redisierung*

von Krisenliburgen, de & jahrlich duchzufihren rét:

« Ein Gesprach am runden Tisch'® in dem ein méglicher Fall in Schwerpunken durch-
gesprochen wird.

+ Interne oder externe ageschirmte Ubungen des Krisenstabes, in denen ein moglicher

Fall komplett durchgespielt wird.

« Uburgen im Unternehmen urter Beteili gung aller moglichen betroffenen Bereiche wie
der Telefonzentrale oder der Polizei “1°%

Bel den regelméaligen Krisentiburgen der Clariant wird der Krisenstab urter Vorspielung
eines Ereignisses wie beispielsweise @nes Chemieunglickes aarmiert. Bisweilen nehmen
an den Uburgen auch parall el die Werksfeuerwehr, die stédtischen Feuerwehren, de Polizei,

weitere Hilfsdienste und Behorden teil .
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Wie im Ernstfall mussder Krisenstab innerhalb elner Stunce die este Presemitteil ung her-
ausgeben. Die Ubungsleitung verscharft die Situation zusehends, indem sie dem Stab ,, Pres-
seanfragen” Ubermittelt, auch selbst anruft und Interviews wiinscht oder gar fingierte Kame-
rateams einsetzt. Schliefdlich wird eine Presskonferenz abgehalten, in der Clariant-
Mitarbeiter as , kriti sche Journali sten* auftreten, de unbequeme Fragen stell en.

Wichtig ist laut Klose auch, in Medientiburgen ,,immer wieder tberraschende Situationen
zu schaffen, mit denen niemand rechnet.“ In solchen Ubungen werden Fihrungskrafte un-
vorbereitet mit Aussagen korfrortiert, zu denen sie sofort Stellung nehmen missen. Als
Clariant beispielsweise @n Medientraining in einem Seminarhotel durchfiihren lief3, wartete
bei der Ankurft der Teilnehmer bereits ein fingiertes Kameratean mit der Frage: ,,Haben
Sie so viele Krisen, dassSie hier schonim Geheimen (iben miisen? 10%°

Krisennahe Institutionen wie Bundeswehr, Feuerwehr etc. verbringen den grof¥en Tell i hrer
Zeit mit Ubungen. Das belegt, wie wichtig und ndwendig diese sind. Trainiertes Personal

verflgt tber hohere Krisenbewadlti gungskompetenz.
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