
Plädoyer für die Krisenkommunikation.

Fünf Thesen zur KrisenkommunikationFünf Thesen zur Krisenkommunikation.
1. Krisen-PR ist nach wie vor ein Stiefkind.

2. Krisen-PR gewinnt an Bedeutung – für jedermann.

3. Krisen-PR muss blitzschnell schneller werden.

4. Erfolgreiche Krisen-PR beruht auf Erfahrung.

5 Eine Kommunikationskrise kommt selten allein5. Eine Kommunikationskrise kommt selten allein.

Weshalb es für professionelle Krisen-PR vielWeshalb es  für professionelle Krisen PR viel 
Bedarf gibt.

Informationsanlass Schweizer Verband für Krisenkommunikation

20.08.2009 © Roland Binz Kommunikation & Image • www.rolandbinz.com 1

Zürich, 20. August 2009

Plädoyer für die Krisenkommunikation.

Krisen PR ist nach wie vor ein StiefkindKrisen-PR ist nach wie vor ein Stiefkind.

Beispiel UBSBeispiel UBS
- KOM-Kultur nicht angepasst

- Krisenpotenzial nicht erkannt

P i k i K ik i- «Primeur» statt aktive Kommunikation

Folgen:

- Riesige Empörung

- Erklärungsnotstand

- Folgegeschichten

Zum Vergleich: 

- Credit Suisse kürzte Boni „nur“ um 50%
( k i k i i K ld )(aktiv kommuniziert -> Kurzmeldungen)
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SonntagsZeitung, 25.1.2009
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Plädoyer für die Krisenkommunikation.

Krisen PR gewinnt an Bedeutung für jedermann (I)Krisen-PR gewinnt an Bedeutung – für jedermann. (I)

Beispiel «Réduit-Kommandant»Beispiel «Réduit Kommandant»
- Alfred S.: Rückzug ins «Réduit» statt Offensive

- Uneinsichtigkeit, mangelnde Selbstkritik

- «Die anderen sind Schuld »- «Die anderen sind Schuld.»

Folgen:

Medien bohren weiter- Medien bohren weiter

- Folgegeschichten über mehrere Tage

- Antipathie bleibt hängen

Besser: 

- Krise mit offensiver Info meistern

K t lb tk iti h f d Ti h l- Karten selbstkritisch auf den Tisch legen
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Blick, 16.7.2009
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Plädoyer für die Krisenkommunikation.

Krisen PR gewinnt an Bedeutung für jedermann (II)Krisen-PR gewinnt an Bedeutung – für jedermann. (II)

Beispiel Müller MartiniBeispiel Müller Martini
- Kritisches Thema – «no comment»

- Drohung gegen Medien

- Weltkonzern schiebt Assistentin vor- Weltkonzern schiebt Assistentin vor

Folgen:

Lokalthema wird national gross verbreitet- Lokalthema wird national gross verbreitet

- Kritik entwickelt sich zu Imageschaden

- Argumente der Firma fehlen

Besser: 

- Verständnis zeigen, Argumente bringen

Di i d F kt d l
Thurgauer Zeitung/Newsnetz, 2.7.2009

- Dimensionen und Fakten darlegen
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Plädoyer für die Krisenkommunikation.

Krisen PR muss blitzschnell schneller werdenKrisen-PR muss blitzschnell schneller werden.

Beispiel Dominos PizzaBeispiel Dominos Pizza
- Mitarbeiter drehen «Handy-Filmchen»

- Typische Social Media Krise

Folgen:

- Ein unappetitlicher Jux geht um die Welt

Rasante Verbreitung im Internet (Blogs Twitter YouTube)- Rasante Verbreitung im Internet (Blogs, Twitter, YouTube)

- Übergreifen auf TV und Newsportale

- Enormer Imageschaden trotz rascher Reaktion

Prävention: 

- Risikopotenziale erkennen

S h lli k it T M h t lli
Screenshots YouTube

- Schnelligkeit, Transparenz, Massnahmencontrolling
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Plädoyer für die Krisenkommunikation.

Erfolgreiche Krisen-PR beruht auf ErfahrungErfolgreiche Krisen-PR beruht auf Erfahrung.

Beispiel SBB
U f ll Z P llb k V l !- Unfall: Zug stösst an Prellbock – Verletzte!

- Samstagmorgen – Newsflaute

- Aktive Medienmitteilung – strategische Wortwahl

- Laufende Stellungnahmen in Lokalradios / PresseLaufende Stellungnahmen in Lokalradios / Presse

Folgen:

- Neutrale Kurzmeldungen in der Presse
NZZ 17 8 2009

- Kurznachrichten in den Lokalradios

- Minimales Aufsehen in den Medien

Ziel:

NZZ, 17.8.2009

Ziel: 

- Offenheit und Transparenz

- Gleichzeitig Thema auf „low level“ halten

- Es hätte auch anders drehen können!
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Plädoyer für die Krisenkommunikation.

Eine Krise kommt selten alleinEine Krise kommt selten allein.

Beispiel Spitäler
T dli h F hldi i A- Tödliche Fehldiagnose in Aarau

- Entlassener Schweinegrippe-
Patient Kerry F. in Baden

- In beiden Fällen: Verharmlosungg
«Bei uns passieren keine solchen Fehler.»

Folgen: Blick, 8.1.2009

- Medien greifen weitere Fälle auf.

- «Skandalspital Baden»

- Imageschaden statt Vertrauensgewinn

Besser: 
- Mitgefühl und Transparenz

- SelbstkritikSelbstkritik
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Plädoyer für die Krisenkommunikation.

Weshalb es für professionelle Krisen-PR viel Bedarf gibtWeshalb es für professionelle Krisen-PR viel Bedarf gibt.

Sicht Kommunikator:
H h T di l V b i (S i h W b 2 0)- Hohes Tempo medialer Verbreitung (Stichwort Web 2.0)

- Rasches Reaktionsvermögen unabdingbar

- Die ersten Stunden entscheiden: Krisen-Vorbereitung und –Erfahrung notwendig

- Hoher Ressourcenbedarf für Kommunikation im KrisenfallHoher Ressourcenbedarf für Kommunikation im Krisenfall

Sicht Medien:
- Immer weniger Fachjournalisten = Chance für die Krisenkommunikation

- Medien wollen Infos, besonders im Krisenfall

- Ansprechpartner gewünscht, auf allen Kanälen

Si ht Öff tli hk it (Zi l blik )Sicht Öffentlichkeit (Zielpublikum):
- Mehr Direktempfänger durch Web 2.0 (Social Media Plattformen)

- Informationsflut, weniger Zeit = Infos plakativ auf den Punkt gebracht
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