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Die krisengerechte Kommunikation

Welche Kommunikation
benoétigen KMU in einer
Krise wie Corona? Zum
8. Mal lud der KGV seine
Sponsoren und Partner
ein, den Austausch zu
pflegen. Gastreferentin
Barbara RUttimann
beleuchtete ein aktuelles
Thema.

Mark Gasser

Im Zunfthaus zur Meisen am
Miinsterplatz in Ziirich lud der
KGV wieder zum alljahrlichen
Partnerlunch, und wie vor Jahres-
frist kamen rund 30 Vertreter von
KGV-Partnern und -Sponsoren
zum lockeren Austausch zusam-
men. Diesmal galten die Zerti-
fikatspflicht und das 3G-Prinzip.
KGV-Prisident Werner Scherrer
bedankte sich einleitend bei den
Inserenten und Sponsoren, die
wichtige Beitrige leisten, um die
Arbeit des KGV zu erméglichen.
Auch der KGV musste sich wih-
rend Corona in einer Art Krisen-
modus zurechtfinden. Grund wa-
ren die KMU und ihre Sorgen oder
besser: Existenzéngste. «Unsere
KMU tragen Verantwortung fiir
sich selber und fiir ihre Mitarbei-
tenden», sagte Scherrer. «Und sie
haben Angst vor der Zukunft.»
Covid habe neue Existenzidngste
heraufbeschworen. Daher stelle
sich der KGV auf den Standpunkt:
«Wenn der Staat einschriankende
Massnahmen verhédngt auf Kosten
der KMU, um die Gesundheit der
Bevolkerung zu schiitzen, dann
ist er schadenersatzpflichtig.» Der
Entscheid, welche KMU die Krise
iiberleben, sei keine Staatsaufgabe.

Wie kommuniziere ich?
Dieser Angst kann man kom-
munikativ begegnen, wie darauf
Gastreferentin  Barbara Riitti-
mann ausfithrte. Und sie fragte
provokativ, Bezug nehmend auf
einige Ausrutscher grosser Kon-
zerne beziehungsweise kontrover-
ser Kommunikation des Bundes:
«Befinden wir uns nicht nur in
einerPandemiekrise,sondernauch
in einer Kommunikationskrise?»
Riittimann ist als selbstdndige
Kommunikationsberaterin, Mo-
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Gastreferentin Barbara Rittimann mit KGV-Geschéftsfihrer Thomas Hess.

deratorin  und freischaffende
Journalistin (unter anderem Ko-
lumnistin der «Ziircher Wirt-
schaft») eine scharfe Beobachte-
rin der Krisenkommunikation.

Es sei zentral fiir Firmen, eine
solide, abgestimmte und umfas-
sende Kommunikationspolitik zu
betreiben. «Darauf bauen Glaub-
wiirdigkeit und Reputation auf.»
Die Glaubwiirdigkeit lasse sich ne-
ben Transparenz und Fakten auch
durch emotionale Inhalte erhohen.
Aktiv und proaktiv Unterstiitzung
(etwa Hotlines) anzubieten, erwei-
se sich auch stets als Pluspunkt.
Auf die Frage nach dem Wie zéhlte
Riittimann einige Punkte auf: Es
gilt, schnell, transparent, einfach,
koordiniert und konsistent zu kom-
munizieren — eine klare Botschaft
also. «Das Ziel der Krisenkommu-
nikation ist es letztlich, die Stake-
holder zu informieren und aufzu-
klaren. Krisenkommunikation soll
aber auch Schaden begrenzen und
Vertrauen schaffen — und Gertich-
ten Einhalt gebieten.»

Wenig Budget, viel Druck
Durch den Druck der Pande-
mie sei die Krisenkommunikation
zwar besser geworden. Das Prob-
lem: Wie Zahlen aus Deutschland
belegen, verfiigte nur jeder fiinf-
te Krisenmanager wéihrend der
Pandemie {iber mehr Budget und
Personal. Zwei von drei Organi-
sationen haben zwar mittlerweile

Krisenbeauftragte ernannt und
die Chance erkannt. Doch gerade
Behorden haben ihre Krisenstébe
besonders stark aufgestockt.

Krisenkommunikation ist stets
ein Teil des Krisenmanagements —
und lasst sich, so iiberraschend das
klingen mag, vorbereiten. Auch
wenn die Krise schleichend und
iberraschend tber uns kommt,
lasst sich mit gut vorbereiteter
Kommunikation deren Wahrneh-
mung durch Dritte oder durch die
eigene Belegschaft positiv stim-
men. «Ich habe iiber die Jahre ge-
lernt, dass Krisenkommunikation
immer im eigenen Unternehmen
beginnt bei der internen, nicht der
externen Zielgruppe.» Die Lage
miisse auch intern immer offen,
transparent und realistisch dar-
gestellt werden. Zudem miissten
iiber die entsprechenden Kanéle
(etwa das Intranet) alle internen
Bezugsgruppen erreichbar sein.
«Etablieren Sie Sprachregelungen,
damit jeder weiss, was er sagen
darf. Stellen Sie eine aktive, gute
Unternehmenskultur sicher. Denn
informierte Mitarbeiter sind auch
motivierte Mitarbeiter.»

Auch die externe Kommuni-
kation miisse zwar grundsétzlich
einheitlich sein, doch im Einzel-
fall zugeschnitten auf die einzel-
nen Anspruchsgruppen: Kunden,
Lieferanten, Partner, Medien, Of-
fentlichkeit, externe Beeinflusser.
Gerade bei Lieferanten gelte es,

durch proaktive Information Pla-
nungssicherheit zu schaffen, statt
Geriichten Raum zu geben.

Vorbereitung auf die Krise
Informationsmaterial wie Fir-
menangaben, Facts und Figures
konnten auch KMU bereits pra-
ventiv vorbereiten, einen mog-
lichen Krisenstab und Absender
bereits vorgéingig bestimmen und
entsprechend schulen. Es sei dar-
iiber hinaus auch wichtig, den
Kontakt mit den Medien in «kri-
senfreien» Zeiten zu wahren.
Mehr als die Halfte der Kri-
senmanager nutzten mittlerweile
kollaborative Tools wie Slack und
Teams, Videokonferenzen sind
deutlich gestiegen, die Popularitit
der klassischen Kanile hat abge-
nommen. «Man hat auch die Vor-
behalte gegeniiber den digitalen
Kanilen abgelegt», so Riittimann.
Die Krisenkommunikation habe
wihrend der Pandemie so neue
Aufgaben fiir Kommunikations-
schaffende kreiert, auch wenn
«generell die Kommunikations-
wirtschaft stark leidet». So etwa im
Bereich Social Media, wo perma-
nentes Community Management,
welches das Netzwerk nah betreut
und regelméssig mit diesem kom-
muniziert, wichtig sei — sonst dro-
he der unkontrollierbare Shitstorm
in der Krise. «Im Krisenfall kann
man auf die Follower zidhlen, die
man zuvor aufgebaut hat.» Twitter,
Instagram, WhatsApp, Facebook
und Co. boten enorme Moglich-
keiten, aber auch Gefahren. Daher
lohne es sich, fiir Social-Media-Ak-
tivitaten Ressourcen zu schaffen.
Bei KMU-Betrieben, die sie be-
rate, sei oft die Adressdatenbank
der Journalisten und Medien nicht
aktuell und gepflegt: Auch in gu-
ten Zeiten zu diesen einen Draht
zu wahren, sei wichtig. Was aber
in schlechten Zeiten nicht heisst,
jeden Shitstorm ausbiigeln zu
wollen. So konne es ratsam sein,
«einfach mal etwas vorbeigehen
zu lassen». Ob es unverbindliche
Mittagessen mit Journalisten sind
oder klare Kommunikationsricht-
linien — grundsétzlich gelte: «Vor-
bereitung ist alles, denn nach der
Krise ist vor der Krise», schloss
Riittimann ihren Vortrag.



