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Herr Junginger, wodurch unterscheidet sich der 6ffentliche Auftritt in turbu-
lenten Krisen-Zeiten vom alltdglichen Auftreten? Welches sind die zentra-
len Inhalte der PR zu Krisenzeiten?

Erstens, wie in Ihrer Fragestellung. Mehrere Fragen auf einmal
stirzen auf die Betroffenen ein. Die Verbraucher klingeln die ,Hot-
line“ wund, der Werkschutz meldet erste Kamerateams vor dem
Haupteingang und Abnehmer und Lieferanten gieren nachdriick-
lich nach einer Stellungnahme, schlieBlich will man sich absichern.
Das Resultat: extrem hoher Zeitdruck fur Entscheidungen und das
bedeutet Stress pur.

Zum zweiten Punkt. Die Botschaften und Inhalte missen in ein-
deutig geordneter Reihenfolge rasch an die Zielgruppen gebracht
werden. Vorausgesetzt ich habe fir den Krisenfall Aussagen. Das
ist keineswegs selbstversténdlich! Personlicher Einsatz in der
Kommunikation ist nun gefragt. Sie mussen sich zeigen! Nur ein
System, das sendet, wird als vital und handlungsféhig wahrge-
nommen. Wer zuerst auf welchem Weg bedient wird, ist entschei-
dend. Und das wiederum hangt vom Ausloser der Krise ab. Der
Spannungsbogen reicht von ,hausgemacht” bis ,schicksalhaft .
Unterschétzen kleinere Unternehmen lhrer Meinung nach die Gefahr, die
von einer ungeniigenden bzw. ,falschen“ Kommunikation im Krisenfall
ausgehen kann?

Das ist keine Frage von ,groB3“ oder ,klein“, sondern ob ich be-
reit bin, mich gedanklich mit den unangenehmen Folgen meines
unternehmerischen Tuns auseinander zu setzen. Wer zum selbst-
kritischen Blick in den Spiegel bereit ist, wird seine Risiken und
Schwachstellen erkennen. Darin liegt die Chance, das Risiko
rechtzeitig zu bestimmen. Ich empfehle einen Krisencheck. Neh-
men Sie sich einfach einen Vormittag Zeit und begeben Sie sich
in eine simulierte Krisenlage. Nach diesem Belastungstest wissen
Sie, was ihr Krisenmanagement wert ist.

Was raten Sie kleineren Betrieben, die sich keinen permanenten Krisenstab
leisten kdnnen?

Die wunden Punkte im eigenen Tun herausfiltern. Fragestellung:
Wo kann es uns erwischen? Personelle Zustandigkeiten fir den
~D-Day”“ festlegen. Klare Entscheidungsstrukturen ganz deutlich
machen. Die Erfahrung lehrt: Im Ernstfall haben sie doppelt so vie-
le ,Kdche® an Bord wie in normalen Zeiten. Und das verdirbt den
Brei. Jeder mdchte sich einbringen. Die Neigung zum Debattieren
steigt. Das ist kontraproduktiv. Ich habe dieses Phdnomen trotz
vorhandener Krisenhandbucher und definierter Zustandigkeiten
haufiger erlebt. Sorgen sie daflr, dass ihre Kommunikationsver-
antwortlichen handlungsfahig bleiben. Denn die meisten Krisen
sind Kommunikationskrisen. Bringen sie ihre Alarm- und Krisen-
pléne zu Papier und spielen sie die Szenarien immer wieder durch.

Das bringt personliche Sicherheit und deckt Schwachstellen in
Struktur und Umsetzung auf.

In Ihrem Seminar geht es um drei Phasen: die Krisenauslosung/Krisen-
préavention, die akute Krisenphase sowie die Zeiten nach der Krise. Was
konnen wir uns unter dem Stichwort Krisenpravention vorstellen? Ist es
iiberhaupt sinnvoll, Krisenszenarien auch in vollig ruhigen Zeiten durch-
zuspielen, da in der Mehrzahl der Krisenfélle ja doch alles anders kommt,
als man denkt..?

Krisenvorbeugung nach innen heiBt: Strukturen und Vorausset-
zungen zu schaffen, die das Krisenteam sofort in die Lage verset-
zen, die Arbeit aufzunehmen. Wer jetzt feststellt, dass z. B. keine
weiteren Telefonleitungen freischaltbar sind oder der Internetauftritt
sich nicht rasch aktualisieren lasst und vor allem mit welchem In-
halt, der bekommt zusehends Probleme. Krisenvorbeugung nach
auBen heiBt: Themen und Strémungen in der 6ffentlichen Meinung
wahrnehmen. Kernfrage: Betrifft uns dies und wenn ja wie? Vor
allem deren Veranderung. Was kocht hoch, welche Nachrichten-
faktoren werden dabei bedient, das heift vor allem: wie springen
die Medien darauf an? Also konkret: der dritte Fleischskandal hier-
zulande flog jetzt auf. Jeder, der mit dem Thema ,Fleisch® zu tun
hat, wird sich spatestens jetzt einiges fragen und damit beginnt die
Vorbeugung. Ja, trainieren ergibt sehr viel Sinn, gerade in ruhigen
Zeiten, wann denn sonst? Ubung macht den Meister und die Ver-
laufe beginnend mit der Uberraschung oder dem Schock (iber die
Lahmung und Aktivierung des Systems sind stets sehr &hnlich.
Sie integrieren die mitunter gemeinen Machenschaften der Konkurrenz,
das ,,Foulspiel und seine Folgen“, in Ihr Beratungs-Training. Konnen Sie
uns diese miesen Tricks skizzieren? Und wie kann man seinen Gegnern
gegebenenfalls den Wind aus den Segeln nehmen?

Die Wirklichkeit zu spiegeln, das, was ich seit meinen Volontérsta-
gen bis heute in 25 Jahren Journalismus erlebt habe, ist mein An-
satz. Sie mussen ihr Gesprachshandwerk beherrschen. Sie sind ja
~Verkaufer® ihrer eigenen Sache. Das gilt fur den Alltag und zeigt
sich besonders in der Krise. Defizite werden dann besonders of-
fenkundig. Die Methoden und Machenschaften muss man am ei-
genen Leib erleben, das sichert den gréBten Lernerfolg. Gesagt ist
gesagt. Pauschale Antworten gibt es nicht.
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