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fvw Der Fall des erschossenen Eishdren
auf der Hapag-Lloyd-Kreuzfahrt hat
weltweit fiir Schlagzeilen gesorgt. Hat
das Unternehmen in Ihren Augen an-
schlieBend richtig kommuniziert?
Tilman Billing: Es wurde schnell
reagiert. Das ist extrem wichtig.
Facebook war auch der richtige Ka-
nal. Gut war auch die detaillierte
Beschreibung des Ablaufs. Ungiinstig
sind jedoch die Widerspriiche zwi-
schen behordlicher Darstellung und
Pressemitteilung. Das stellt die Glaub-
wirdigkeit in Frage. Und es blieb das
Wichtigste unerwdhnt: Dass ein
Eisbar ums Leben kam. Stattdessen
wurde allgemein nur von einem
»vorfall* gesprochen.

Aber durch das Benennen befeuert man
das Thema doch ...

Ehrlichkeit und Offenheit sind viel
wichtiger, die Dinge beim Namen
nennen und Mitgefithl mit dem Eis-
béren zeigen. Weil Millionen von
Menschen weltweit Mitleid mit dem
erschossenen Tier empfinden. Zudem
hatte man eine Art Wiedergutma-
chung zumindest in Aussicht stellen
mussen, indem man den Kampf ge-
gen den Klimawandel und fiir den
Schutz von Eisbaren finanziell unter-
stlitzt. Auch fehlt in der Pressemittei-
lung die Bereitschaft, solche Vorfalle
in Zukunft moglichst zu vermeiden.
Mit Worten allein 14sst sich der

Wenn bei Natur- und Tierschutzthemen die Emotionen
hochkochen,wird aus einem tragischen Vorfall schnell ein Mediengau.
Ein Interview mit Tilman Billing, Medientrainer,

Experte fiir Krisenkommunikation und PR-Strategie.

Der Fall Eishar

Imageschaden hier nicht komplett
reparieren, es braucht auch unbe-
dingt glaubwtrdiges Handeln.

Ist Krisenkommunikation iiber Umwelt-
und Nachhaltigkeitsthemen eigentlich
besonders schwierig?

Absolut. Hier steht der Eisbar stell-
vertretend flr die bewunderte Wild-
nis der Natur. Gleichzeitig ist er vom
Aussterben bedroht. Millionen fiih-
len sich mitverantwortlich, haben ein
schlechtes Gewissen und empfinden
deshalb so viel Mitleid mit dem getd-
teten Eisbar.

Dass es ein Foto des erschossenen Eis-
baren gibt, diirfte das Thema vermutlich
noch weiter emotional aufgeladen ha-
ben, oder?

Auf jeden Fall. Er liegt da wie fried-
lich schlafend, aber dominant sind
doch das Einschussloch und das mit
Blut gefarbte weifle Fell. In allen
Medien, auch bei Facebook und Twit-
ter, iberall war dieses Foto. Die
Macht der Bilder ist riesengrof. Dazu
Schlagzeilen wie von ,Bild“: ,Riesen-
wut auf die Eisbaren-Killer“. Der
uberwiegende Tenor in den sozialen
Medien war verheerend. Der wohl
meistverbreitete Tweet: ,Lasst uns
den Eisbaren in seiner natiirlichen
Umgebung zu nahe kommen und
dann toten, wenn er uns zu nahe
kommt. Idioten.”

Unterschétzen Unternehmen bisweilen
die emotionale Tragweite von Themen?
Emotionen sind bei Krisenkom-
munikation entscheidend und wer-
den von PR-Abteilungen oft grob
unterschatzt. Fir Millionen Leser ist
der Eisbar hier das Opfer und der
verletzte Mitarbeiter der Téter. Viele
empfinden gegeniiber Tieren mehr
Mitgefiihl als gegeniiber Menschen.

Wenn man die ganzen Komponenten
betrachtet, dann muss man wohl sagen,
dass es fiir Hapag-Lloyd nicht sehr viel
schlimmer hitte kommen kénnen, oder?
Ja, das ist wirklich ein grofier Medi-
engau. Schlimmer wére nur ein geto-
tetes Eisbarenbaby oder ein getotetes
Weibchen mit kleinen Kindern und
natiirlich ein verletztes oder getote-
tes Touristenkind.

Hat solch ein Vorfall das Potenzial, die
wirtschaftliche Grundlage eines Unter-
nehmens zu gefdhrden?

Ja, solche Falle gab es bereits mehr-
fach. Es konnte 6ffentlicher Druck
entstehen, der zu einem spiirbaren
Riickgang von Arktis-Kreuzfahrten
fihrt — zumal die Klientel in der
Regel gebildet ist und oft sehr sensi-
bel fiir 6kologische Themen. Viel-
leicht werden wir in zehn Jahren
zuruckblicken und sagen, der getote-
te Eisbar 2018 hat Geschéft und Bran-
che entscheidend verandert. TOP





