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Von Nathalie Klüver

Unternehmen machen Fehler.
Mal unabsichtlich. Mal absicht-
lich. Kommunikationsfehler, öf-
fentliche Anschuldigungen von
Mitbewerbern, ein Kunde, der
sich betrogen fühlt: Es gibt viele
Arten von Fehlern oder Missver-
ständnissen. Einige Fehler kann
man auf dem kleinen Wege wie-
der gut machen. Nicht jede
Kundenunzufriedenheit zieht
zwangsläufig einen Shitstorm
nach sich, vieles lässt sich im per-
sönlichen Gespräch klären.

Aber manche dieser Fehler
können das Image schädigen. So
geschehen bei Volkswagen. Der
Einsatz betrügerischer Software
und die Manipulation der Abgas-
werte hat den Ruf des Unterneh-
mens erheblich beschädigt, viel-

leicht sogar auf Dauer. Ebenfalls
im Gedächtnis haften geblieben:
der manipulierte Autopreis „Gol-
dener Engel“ des ADAC oder
schon länger zurückliegend der
Elchtest der Mercedes Benz
A-Klasse.

Doch nicht immer handeln Un-
ternehmen in betrügerischer Ab-
sicht. Niemand ist vor Fehlern ge-
feit, sie passieren im Alltag. Das
Entscheidende ist, wie man damit
umgeht, wenn so ein Fehler pas-
siert, wenn beispielsweise ein
Schaden für Umwelt, Menschen
oder Tiere droht oder sich Mitar-
beiter,Kunden oder die Öffentlich-
keit getäuscht fühlen könnten.
Dannkommtes aufdie richtigeKri-
sen-PR an.

„Doch die meisten Unterneh-
men betreiben überhaupt keine
oder nur eine ungenügende Kri-
senprävention“, bemängelt der
Journalist Tilman Billing, der Un-
ternehmen in Sachen Krisen-PR
berät. Wer in der Krisenpräventi-
on gut aufgestellt ist, berücksich-
tigtbereits bei seinen unternehme-
rischen Entscheidungen inwie-
fern das Risiko eines meist auch
wirtschaftlich schmerzhaften
Image-Schadens minimiert wer-
den kann, erklärt er.

Wichtig sei hierbei ein „Action-
Plan“ zur Krisenkommunikation,
in dem festgelegt ist, was in einer
Krise zu tun ist. „Das kann bis hin
zu genauen Formulierungen für
bestimmte Krisenszenarien ge-

hen.“ Dabei kann ein Krisen-Profi
das PR-Team und die Führungs-
kräfte schulen und einen Leitfa-
den mit exakten Handlungsemp-
fehlungen erstellen. Einfach nur
darauf zu vertrauen, es passiere
schon kein Fehler oder Skandal,
ist naiv.

Tilman Billig hat außerdem be-
obachtet, dass Unternehmen in
der Regel viel zu spät reagieren –
mitderFolge, dass ihnen Journalis-
ten ein bis zwei Schritte voraus
sind. Dabei sei Schnelligkeit bei er-
folgreicher Krisenkommunikation
entscheidend. Ein weiterer Fehler
von Unternehmen sei, dass viele
von ihnen in der Krise überwie-
gend auf juristische Berater setz-
ten.

„Mit einer juristischen Sprache
und Argumentation kann die Me-
dienöffentlichkeit nicht überzeugt
werden. Sie bewirkt das genaue
Gegenteil: sie ist krisenverschär-
fend.“ Als Negativ-Beispiele
nennt der PR-Berater hier die Fäl-
le Wulff, zu Guttenberg oder Chris-
tian von Boetticher: „Ich bin fest
davon überzeugt, Christian Wulf
wäre noch immer Bundespräsi-
dent, wenn er statt nur auf Juris-
ten, auf einen Krisen-PR-Profi ge-
setzt hätte.“

Oft verhielten sich Firmen wie
„gehetztes Wild, das vor den Ge-
wehren seiner journalistischen Jä-
ger zu fliehen versucht“. Reagie-
ren statt Agieren. Nur scheibchen-
weise Infos herauslassen. Das be-

obachtet man bei vielen Unterneh-
mensskandalen.

Die richtige Strategie bestehe
vielmehr darin, in die Offensive zu
kommen, das Spiel und die Spiel-
regeln der Jagd selbst mitzube-
stimmen und die öffentliche Mei-
nung durch Positiv-Botschaften zu
beeinflussen. Gibt es noch mehr

bisher nicht bekannte Fehler,
dann sollte man reinen Tisch ma-
chen und alles offenlegen. Nichts
ist unglaubwürdiger, als zu sagen:
„Weitere Fehler haben wir uns
nicht zu Schulden kommen las-
sen“, um dann drei Tage später
einzugestehen, dass das Ausmaß
noch viel größer ist als zunächst of-
fengelegt.

In vielen Unternehmen gebe es
zwar Kommunikationsprofis für
das Tagesgeschäft – jedoch seien
diese in Bezug auf Krisen-PR oft
Laien. Viele haben noch nie mit ei-
ner Krise im eigenen Betrieb zu
tun gehabt, weiß der PR-Experte
Billing.Deshalb helfe es, in der Kri-
se auf einen Experten von außen
zu setzen, der sich mit eben jenem
Geschäft und den Spielregeln der
Presse auskennt. Ein Profi von au-
ßen kann zudem unbefangener
mit der Führungsetage reden und
Einfluss nehmen.

Auch die sozialen Netzwerke
sollten Unternehmen beobachten
und nicht vernachlässigen. Zwar
sei nicht jede Aufwallung ein Shit-
storm – entstehe jedoch der
„Sturm“ im Netz, dann könne er
ein Unternehmen „massiv scha-
den“, so Billing. Wenn durch das
Handeln eines Unternehmens Op-
fer zu Schaden gekommen sind,
so zähle ehrliches Verständnis,
Mitgefühl und Empathie. Die
oberste Unternehmensführung ist
gefragt – Abtauchen gilt nicht! Ge-
nauso wenig vorschnelle, nicht
durchdachte Statements. Oder ein
vorschnelles Vonsichweisen jegli-
cher Schuld. Ehe man sich ver-
sieht, sind die Folgen auf einmal
schlimmer als der Fehler selbst.

Rechthaberei ist unsympathisch.
Wichtiger sei es zu kommunizie-
ren, welche konkreten Maßnah-
men ergriffen wurden, damit sich
Fehler nicht wiederholen. Offen-
heit und Transparenz sind gefragt.

Letztlich sollten Unternehmen
den Kopf nicht in den Sand ste-
cken. Denn jede Krise sei eine
Chance, betont Tilmann Billing.
Es gelte das Scheinwerferlicht für
Positiv-Botschaften zu nutzen.
„Das Ziel sollte immer sein: Durch
die erfolgreiche Krisenbewälti-
gung noch besser dazustehen als
vor der Krise.“  A
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sein: Durch die erfolgreiche
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Tilman Billing
Journalist, PR-Experte

A Krisenprävention ernst nehmen.
A Im Krisenfall auf PR-Spezialisten setzen.
A In der Krise zählt Schnelligkeit.
A In der Krise muss der CEO an die Front.
A Abtauchen ist fehl am Platz.
A Rechthaberei und das pauschale Schuld von sich weisen schadet dem Ruf.
A Ehrliches Verständnis, Mitgefühl und Empathie zeigen
A Belegte Fehler müssen so schnell als möglich korrigiert werden.
A Statt einer Salamitaktik sollte alles auf den Tisch, was noch herauskommen könnte.
A Positiv-Botschaften platzieren.

KRISEN-PR

Kommunikation
ist das A und O

Wie Unternehmen im Fall der Fälle ihren

Ruf retten – Und die Umsätze

Der PR-Berater und Management-
coach Tilmann Billing war jahre-
lang als Journalist unter anderem
für ARD, ZDF sowie die FAZ tätig.
Seine Erfahrungen als Journalist
nutzt er heute für die Beratung
von Unternehmen und Führungs-
kräften. Er ist spezialisiert auf die
Kommunikation in Krisen, coacht
seine Kunden aber auch in Sachen
Krisenprävention oder bereitet sie
gezielt auf Auftritte in Polit-
Talk-Shows wie „Günther Jauch“
oder „Anne Will“ vor. Außerdem
lehrt er an der Universität Pots-
dam, der Hochschule Konstanz
und der Akademie für Führungs-
kräfte der Wirtschaft.

KURZANLEITUNG

Strategien und Tipps zur Krisen-PR

DIE WIRTSCHAFT – Mit einem „Action- Plan“ zur Krisenkommunikation können Unternehmen ihre Handlungsabläufe festlegen.
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Autohersteller VW oder
Automobilclub ADAC

gehören zu den jüngsten
Beispielen. Doch

erwischen kann es viele:
Wenn das Image

eines Unternehmens
geschädigt, dann muss
es schnell reagieren.

Aber wie?

Tilmann Billing

Journalist,
PR-Berater und

Managementcoach
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