Litigation-PR in der Organisationskommunikation 2.0 —
Zwischen Kapital und Emotion: Topmanager vor Gericht

von Susanne Kleiner

Stehen Topmanager vor Gericht, ist der Stindenbock schnell ausgemacht. Die Medien
stellen den Beschuldigten 6ffentlich an den Pranger, noch lange bevor das Urteil tiber-
haupt verkiindet wird. Der Grundsatz der Unschuldsvermutung fillt dem Wettbe-
werbsdruck unter den Medienschaffenden zum Opfer. Ein Topmanager auf der An-
klagebank setzt den 6ffentlichen Diskurs {iber Moral und Werteverstidndnis unserer
Gesellschaft in Gang, der mitunter durch eine Spirale stark emotionalisierender und
skandalisierender Medienberichte angeheizt wird. Die tiber Jahre hart erarbeitete Re-
putation eines Unternehmens kann somit binnen kiirzester Zeit empfindlichen Schaden
erleiden. Dieser Beitrag legt Grundlagen der Topmanager-Kommunikation in der Me-
diengesellschaft dar. Das Phianomen Personalisierung wird in einen Zusammenhang
zur Litigation-PR gestellt. Aus der Perspektive der Organisationskommunikation rich-
tet sich der Fokus auf die erste Frau oder den ersten Mann an der Unternehmensspitze,
den ,,Chief Executive Officer (CEO).! Litigation-PR-Berater, Kommunikationsver-
antwortliche in Unternehmen, Anwilte und die betroffenen Manager selbst sollen fiir
die Gestaltungsfaktoren sensibilisiert werden, die in der prozessbegleitenden Kom-
munikationsarbeit zu beriicksichtigen sind. Denn: Ist ein Gerichtsverfahren unab-
wendbar miissen sich der Spitzenreprasentant und damit auch ,,sein“ Unternehmen
nicht nur vor Gericht behaupten. Sie miissen nachhaltig im ,,Gerichtssaal der 6ffent-
lichen Meinung* bestehen.

Reputation in der Mediengesellschaft: Ein kapitales Wirtschaftsgut

Wirtschaftsunternehmen wetteifern um Vertrauen und Anerkennung. In einer globa-
lisierten, technologisierten und dynamisierten Welt stehen sie nicht nur im Wettbewerb
um Absatzmirkte und Umsatzzahlen, sondern konkurrieren auch um das knappe Gut
Aufmerksamkeit. Denn Offentlichkeit ist in unserer Gesellschaft primir Medienof-
fentlichkeit: ,,Was wir {iber unsere Gesellschaft, ja iiber dic Welt, in der wir leben,
wissen, wissen wir durch die Massenmedien.*? In der modernen Mediengesellschaft
gilt Aufmerksamkeit deshalb als ,,Schliisselressource und ,,Wihrung*.3 Das Kernge-
schéft der Medien ist die Vermittlung von Aufmerksamkeit. ,,Nicht der Verkauf von
Infos gegen Geld, sondern der Tausch von technisch reproduzierter Information gegen

1 Aus Griinden der vereinfachten Darstellung wird in diesem Beitrag der Terminus Topmanager
ausschlieBlich in der ménnlichen Form verwendet. Gleiches gilt fiir andere Berufsbezeichnungen.

2 Luhmann, 2004, S. 9.

3 Vgl Franck, 1998, S. 72 ff.
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lebendige Beachtung*“ zeichnet die wechselseitige Abhingigkeit zwischen Medien
und Wirtschaft aus. Unternehmen haben langst verstanden, dass ihr Erfolg keineswegs
nur von ihrem Geschéftsergebnis abhédngt. Es ist der gute Ruf, der den Unterschied
macht. Reputation gilt als immaterieller Vermogensgegenstand, der ,,seine aggregierte,
iibergreifende Bewertung durch all seine Stakeholder, relativ zu Wettbewerbern®, re-
préasentiert. ,,Diese Bewertung resultiert aus der Wahrnehmung des Unternehmens
durch seine Stakeholder, basierend auf deren Wissen und Emotionen®.5 Daraus resul-
tiert wiederum die unverzichtbare Prasenz der Reputationstrager in den Massenmedi-
en, da ,,medienvermittelte Kommunikation Beachtung in Massen bedeutet*.® Folglich
richten sich Organisationen im Zuge der Medialisierung kommunikationsstrategisch
an den Arbeits- und Funktionslogiken der Medien aus.” Sie betreiben Reputations-
pflege, indem sie Public Relations (PR)-Abteilungen einrichten oder PR-Berater en-
gagieren. Sie planen und realisieren ihre Offentlichkeitsarbeit, um Vertrauen zu ge-
winnen und Misstrauen zu verhindern. ,,Vertrauen zu sichern ist die mafigebende Leis-
tung von Reputation. Sie fungiert als soziales Kapital und erméglicht den Erhalt bzw.
die Akkumulation weiteren Vertrauens.“® Die PR-Fachleute bereiten Informationen
iber das Unternehmen, seine Produkte oder Dienstleistungen in mediengerechter Form
auf, stellen professionell produzierte Fotos, Videos, Audios und Abbildungen unent-
geltlich zur Verfiigung. Sie arbeiten serviceorientiert, um den unter Zeit- und Erfolgs-
druck arbeitenden Medienvertretern entgegenzukommen. Denn letztlich sollen ihre
intendierten Inhalte vertffentlicht werden. Unternehmenskommunikatoren pflegen
Kontakte zu Redakteuren, um langfristig partnerschaftlich auf Augenhdhe zusam-
menzuarbeiten. Sie institutionalisieren Kommunikationsabteilungen, entwickeln, rea-
lisieren und evaluieren Strategien, um auf den immateriellen Vermoégensposten Re-
putation ,,einzuzahlen®. Dabei flieBen Werte wie Leistungsziele, Geschéftsergebnisse
oder Produktqualititen in die Bewertung der funktionalen Reputation ein, die als
Kompetenz wahrgenommen wird. Denn ,,Manager und Unternechmen erhéhen ihr Re-
putationskapital, wenn sie 6konomisch rentabel wirtschaften, das heiit Gewinne rea-
lisieren und den Boérsenwert ihres Unternehmens mehren.* Kriterien sozialer Moral
und Ethik wie Normen und Werte, ge- bzw. erlebte gesellschaftliche Verantwortung
liegen der sozialen Reputation zugrunde. So werden Integritit und Vertrauenswiirdig-
keit zunehmend kritisch hinterfragt. Angesichts der medialen ,,Emporungsbewirt-
schaftung® werden Unternehmenskrisen stirker wahrgenommen und sozialmoralische

4 Vgl. Franck, 2007, S. 163.

5 Seemann, 2008, S. 41; vgl. zur Definition des Reputationsbegriffs auch Eisenegger, 2005, S. 25
und Herger, 2006, S. 49.

6 Eisenegger, 2005, S. 65.

7 Vgl. Bentele/Fihnrich, 2010, S. 57: Als Medialisierung (synonym: Mediatisierung) wird die zu-
nehmende mediale Vernetzung aller Lebensbereiche bezeichnet. Aus kommunikationswissen-
schaftlicher Perspektive kann Medialisierung als ein Prozess innerhalb von Informations- bzw.
Kommunikationsgesellschaften definiert werden. In diesen teilautonomen gesellschaftlichen
(Funktions-)Systemen miissen Akteure und Organisationen ihr Handeln immer stirker nach den
Regeln der medialen Logik ausrichten. Vgl. dazu auch Raupp, 2009, S. 265.

8 Eisenegger, 2005, S. 44.

9 Eisenegger, 2005, S. 37.
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Defizite 6ffentlich gebrandmarkt.!0 Entscheidend ist, dass solche schwelenden Kri-
senthemen aufgespiirt werden. Dafiir setzt die Organisationskommunikation Issues
Management ein.!! Reputationsbewusste Unternehmen adressieren deshalb die bzw.
ihre Offentlichkeit(en) nicht mehr ausschlieBlich als Zielgruppe ihrer Kommunikation.
Vielmehr nehmen sie diese als Korrektiv in dem System Mediengesellschaft ernst und
richten sich strategisch danach aus.!2 Zusammenfassend gilt: Reputation ist ein kom-
munikatives Produkt und das Ergebnis kommunikativer Vermittlungsleistungen und
Inszenierungen.!? Sie muss ,,durch eine konsistente und glaubwiirdige Selbstdarstel-
lung verdient werden.“!4

Zwischen Legalitdit und Legitimitdt: Manager am Medienpranger

Gerit ein Unternehmen in eine Krise, wird deutlich, wie fragil Reputation ist. ,,Recht-
liche Verfahren konnen die Folge einer klassischen Krise sein, aber auch selbst zur
Krise werden. Das krisenauslosende Element ist oftmals nicht der Gesetzesverstof3 per
se, sondern die mediale Berichterstattung dariiber.“!5, Denn die gelegentlich vorver-
urteilende Berichterstattung in Wort, Bild und Ton schafft eine zweite Ebene der
Sanktion, die manchen Betroffenen und auch viele Beobachter an die Inquisition und
den Pranger des Mittelalters erinnert. Jenseits der schiitzenden Formen von Strafver-
fahren oder Ziviljustiz wird quélend an Ruf, Reputation und Renommee von Managern
gekratzt.“1° So liefern Topmanager vor Gericht den Medien willkommenes Verwer-
tungsmaterial, das verspricht, nachgefragt und ,,konsumiert* zu werden. Zweifelsohne
sind Informationen zur Ware geworden.!” Auch Geschichten aus dem Gerichtssaal
verkaufen sich besser mit starken Schlagzeilen und eindriicklichen (Bewegt-)Bildern,
reiferischer Aufmachung und einem Schuldigen, der in die Téter/Opfer-, Freund/
Feind-, Recht/Unrecht- oder Schwarz/Weill-Schemata der unterhaltungs- und orien-
tierungssuchenden Medienkonsumenten passt. Daraus resultiert ein starker Trend zur
Personalisierung in der Medienberichterstattung. ,,Es handelt sich um einen Faktor,
der bei der Nachrichtenauswahl neben vielen anderen wie Nihe, Aktualitdt, Publi-

10 Vgl. Schulz, 2010, S. 78; Eisenegger, 2005, S. 105.

11 Vgl. Ries/Wiedemann, 2003, S. 16; Eisenegger, 2005, S. 109ff. Issues beschreiben Anliegen von
Anspruchsgruppen, die sich tiber die 6ffentliche Meinung zu Konflikten entwickeln und die
Handlungsfahigkeit des betroffenen Unternehmens behindern kénnen. Issues Monitoring iden-
tifiziert solche Anliegen frithzeitig, so dass geeignete unternehmenspolitische Korrekturen damit
verbundene Risiken abwenden konnen; vgl. auch Eisenegger, 2005, S. 1091f.

12 Vgl. Karmasin, 2007, S. 72.

13 Vgl. Eisenegger, 2005, S. 22.

14 Eisenegger, 2005, S. 30.

15 Vgl. Heinrich, 2010, S. 37; ebenda, S. 98-147: Heinrich setzt sich mit dem Verhéltnis von Liti-
gation-PR und Krisen-PR auseinander. Sie identifiziert wesentliche Unterschiede in der Auswahl
der PR-Instrumente und dem zeitlichen Verlauf der ,,Krise Prozess®.

16 Jahn, 2007, S. 969 f.; vgl. auch Heinrich, 2010, S. 43ff.

17 Vgl. Habermas, 1990, S. 78; Imhof, 2010, S. 43.



kumsinteresse eine dominante Rolle spielt.“!® Nicht von ungefihr machten Topma-
nager in den letzten Jahren regelrecht Medienkarrieren: Gesichter und Kopfe wurden
zu schlagzeilen- und bildstarken Erfolgs- oder Misserfolgsstories ,,verarbeitet™. Star-
kult erlangten besonders Vorstinde von Aktiengesellschaften bei Borsengéingen im
New Economy-Markt Ende der 1990er-Jahre. Personalisierung ,,findet aber nicht nur
in einem wachsenden CEO-Anteil ihren Niederschlag.“!® Sie bedeutet auch, dass in-
nerhalb der CEO-Berichterstattung von Jahr zu Jahr weniger tiber Themen wie die
Strategie eines Unternehmens oder seine Produktpolitik berichtet wird. Die Persona-
lisierungstendenz findet sich ebenso in der Berichterstattung {iber Rechtsstreitigkeiten
wieder, die per se das Kriterium der Negativitit erfiillen. ,,Rechtliche Auseinander-
setzungen entsprechen in hohem Mafe den Selektions- und Interpretationslogiken der
Medienproduktion.*2? Indikatoren wie Konflikte, Krisen, Kriminalitit oder Schadens-
félle liefern hervorragenden Input fiir schlagkréftige Stories. ,,Noch nie wurden Top-
manager so hdufig vor politische Gremien zitiert, mussten auf der Anklagebank Platz
nehmen oder fiillten die Schlagzeilen der Massenblitter.“?! Infolgedessen hat sich
nicht nur die Personalisierung als journalistische Darstellungsform und Selektionskri-
terium der Medien durchgesetzt. Auch das Risiko der Moralisierung und Skandalisie-
rung steigt damit einhergehend eklatant.?? ,,Die Krisen werden personenbezogener.
Wenn die Menschen unter Arbeitslosigkeit und Sozialeinschnitten leiden, dann erhal-
ten Strafprozesse gegen Manager wegen Korruption, Bilanzfilschung oder Vorteils-
nahme eine eigene Dynamik.“?3 Das in den letzten Jahren enorm gestiegene Interesse
an Wirtschaftsprozessen unterstreicht diese Entwicklung spiirbar.2* Als Meilenstein
des medialen Interesses an Wirtschaftsverfahren gilt der Telekom-Massenzivilpro-
zess.?> Die 1996 als Volksaktie beworbene T-Aktie fiel im Jahr 2000 dramatisch. Te-
lekom-Chef Ron Sommer hatte den T-Aktiondren zu viel versprochen. Warnungen
verlautbarte er erst, als es schon zu spit war. ,,Harter Tag fiir Ron Sommer* titelte die
Frankfurter Allgemeine Zeitung am 27. Mai 2002. ,,Aktie fillt — Vorstandsbeziige
steigen um 90 Prozent®, ist dort weiter zu lesen. Hohe Emotionalitit und personliche
Betroffenheit der geschiadigten Aktionére paarten sich mit Wut und Entriistung tiber
die vermeintlich schamlose und unverdiente Vergiitung der Manager. Ron Sommer
wurde vom Medienstar zum Buhmann der Nation. Im Juli 2002 zog der CEO die Kon-
sequenzen und legte nach sieben Jahren an der Spitze der Telekom sein Amt nieder.

18 Nessmann, 2008, S. 62.

19 Brettschneider/Vollbracht, 2010, S. 156.

20 Heinrich, 2010, S. 67.

21 Deckeling/Arndt, 2006, S. 9.

22 Vgl. Heinrich, 2010, S. 57; Eisenegger, 2005, S. 66 f. Siche dazu auch den Beitrag von Streeck
in diesem Band.

23 Mai, 16.6.2008, Die Kunst der Krisen-PR — Richtiges Medienverhalten in der Krise, Interview
mit Frank Wilmes, Online-Quelle: http://karrierebibel.de/die-kunst-der-krisen-pr-interview-mit
-frank-wilmes/ (12.3.2010.).

24 Vgl. Holzinger/ Wolff, 2009, S. 34.

25 Vgl. Holzinger/ Wolff, 2009, S. 35; Brandstitter, 2006, S.29ff.; @zyd: Harter Tag fiir Ron Som-
mer, 27.5.2002, Online-Quelle: http://www.fazfinance.net/Aktuell/Harter-Tag-fuer-Ron-Som-
mer-7427.faz (12.3.2010.).
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Am ersten Tag des Telekom-Prozesses, am 7. April 2008, erschienen vor dem Frank-
furter Oberlandesgericht mehr Fernseh-Kameraleute und Journalisten als betroffene
Aktiondre. Insgesamt klagten nahezu 17.000 Kleinanleger auf Schadenersatz in Hohe
von rund 80 Millionen Euro. Das heift: ,,Die mediale Produktion von Reputation
schafft die Voraussetzung zur Zerstérung derselben.“2°Topmanager, die im Fokus der
Offentlichen Aufmerksamkeit stehen, kénnen nicht nur nicht ,,nicht kommunizieren®,
sondern auch nicht ,,nicht moralisch handeln®. ,Die Personalisierung ist wesentlich
eine Folge der verstarkten moralischen und expressiven Aufladung 6ffentlicher Kom-
munikation. [...] Was normativ richtig ist und expressiv wahrhaftig ist [sic!] wird am
lebenden Menschen vorgefiihrt.“?’ Hinzu kommt: Was die Offentlichkeit fiir recht
erachtet, muss sich nicht unweigerlich mit dem Urteil der Richter decken. Die Essenz
dessen, was sich aus dem Gerichtssaal in den Medien niederschlédgt, stimmt nicht
zwingend mit den juristisch fundierten Argumenten iiberein, sondern thematisiert
Recht, Moral und das Werteverstindnis der Gesellschaft.?® Gerichtsprozesse, die den
CEO der kritischen Offentlichkeit aussetzen, beinhalten einen hohen Nachrichtenwert.
Sie entsprechen dem Personalisierungsfaktor genauso wie dem Konfliktkriterium, das
durch eskalierte Rechtsstreitigkeiten und leicht identifizierbare, sich gegeniiberste-
hende, ,,good guys® und ,,bad guys* das 6ffentliche Interesse provoziert. Tatsache ist:
Steht ein Topmanager vor Gericht, ist das Risiko eines Schadens der historisch ge-
wachzs9enen Reputation eines Unternehmens nicht nur evident, sondern deutlich er-
hoht.

Verdnderte Krdifteverhdltnisse in der Mediengesellschaft 2.0

Fiktionale Darstellungsformen oder auf wahren Gegebenheiten beruhende Berichte
und Auseinandersetzungen der Gattung ,,Recht und Gerechtigkeit™ erhitzen die Ge-
miiter und erfreuen sich zunehmender Beliebtheit. Das demonstrieren nicht nur quo-
tenbringende Fernsehgerichtsshows, Anwaltsserien oder Fernsehkrimis.3? Auch Dis-
kussionsbeitridge im Internet bestitigen, dass ,,Recht und Moral* auf der 6ffentlichen
Agenda ganz oben stehen.3! ,,Offensichtlich haben die neuen technischen Medien auch
die praktischen Moglichkeiten des rechtlichen Erlebens und Handelns der Menschen

26 Imbhof, 2010, S. 44.

27 Eisenegger, 2005, S. 66.

28 Vgl. hierzu Castendyk, 1994, S.333. Es gibt ein Rechtsbewusstsein, das nicht nur aus zeitunab-
hangigen Rechtsprinzipien und formalen Grundsétzen erwéchst, sondern auch aus ,,moralischen®,
zeitlichem Wandel unterworfenen Werten bzw. allgemein akzeptierten Interessen und Ansprii-
chen. Werte, Interessen und Prinzipien sind laut Castendyk besonders gut geeignet, von Mas-
senmedien thematisiert zu werden.

29 Vgl. Eisenegger, 2005, S.106: Hier greifen Skandalisierungs- und Personalisierungsrisiken
gleichermalfen.

30 Ausfiihrlich dazu Boehme-NeBler, 2010, S. 130 ff.

31 Die Suchmaschinenausbeute zu ,,Recht und Gerechtigkeit“-Begriffen wie ,,Gerichtsprozess®,
,Anklagebank* oder ,,Gerechtigkeit“ ist beispielsweise in Weblogs und Leserkommentaren auf
Online-Portalen von Zeitungen oder Nachrichtenmagazinen entsprechend ergiebig.
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bereits stark verdndert und erweitert. Sie werden dies auch in Zukunft und in noch
stirkerem MaBe tun.“32 Mit der Web 2.0-Technologie hat sich das Internet weg von
der reinen Datenbank hin zum ,,Mitmach-Medium* entwickelt.3?> Die Herrschaftsge-
walt tiber Inhalt und Qualitdt massenmedial kommunizierter Informationen obliegt
nicht mehr den Fernseh- und Rundfunkanstalten oder Verlagen. Die traditionellen
Medien haben ihren Status als Makler der Inhalte mit voller Kontrolle {iber die Qualitit
und Quantitiit der verbreiteten Informationen bereits verloren.?* Withrend die klassi-
schen Massenmedien sich dadurch auszeichnen, dass ,.keine Interaktion unter Anwe-
senden zwischen Sender und Empfiingern stattfinden kann“,3% hat das Web 2.0 die
Krifteverhéltnisse in der Themensetzung, Informationsauswahl und -verbreitung neu
geordnet. Jeder Internetuser, ganz gleich, ob Privatmann, Journalist oder Vertreter
welcher Organisation auch immer, kann in Social Communities oder Weblogs?® Bot-
schaften formulieren, Meinungen verbreiten, Geriichte streuen, Hetzkampagnen initi-
ieren, Personen bzw. Organisationen des 6ffentlichen Interesses an den Pranger stellen
oder auch bislang Unbekannte in den Fokus der allgemeinen Aufmerksamkeit riicken
—und dariiber interaktiv rund um die Uhr und den Globus diskutieren.3” Mag auch ,,der
Wahrheitsgehalt einer Information letztlich beliebig*3® sein. Jede im Netz lancierte
Information birgt das Risiko, reputationsgefahrdend, rufschadigend oder -zerstorend,
krisenverstarkend oder -auslosend zu sein. ,,Die stetige Verbesserung von Informati-
ons- und Kommunikationsbedingungen lassen [sic!] Unternehmen potenziell transpa-
rent sowie (wahrgenommene) unternehmerische Verfehlungen global bekannt wer-
den.“3 Das Web 2.0 hat einen Paradigmenwechsel von der Mediengesellschaft zur
individualisierten Mediengesellschaft eingeleitet.*” Das bedeutet: ,,Unter den Bedin-

32 Krawietz, 2007, S. 282.

33 Der Begriff Web 2.0 wurde erstmals von Tim O’Reilly Ende September 2005 publiziert, vgl.
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html (12.3.2010.).

34 Vgl. Knauer, 2009, S. 186 f; das Web 2.0 veranlasst(e) schlieBlich Verlage dazu, Online-Verlage
zu griinden. Fernseh- und Rundfunkanstalten bieten Film- und Tonaufnahmen in Online-Media-
theken an, die als Podcasts rund um die Uhr abgerufen, iiber sogenannte Newsfeeds abonniert,
auf mobile Endgerite iibertragen und verbreitet werden konnen.

35 Luhmann, 2004, S. 11.

36 Vgl. Back/Gronau/Tochtermann, 2009, S. 4: Social Communities sind virtuelle soziale Gemein-
schaften, in denen Menschen durch webbasierte Anwendungen miteinander vernetzt sind und
kommunizieren kénnen. Populdre Beispiele sind Facebook, Xing, MySpace, StudiVZ oder der
Micro-Blogging-Dienst Twitter. Weblog ist eine Wortschopfung aus den Begriffen WorldWi-
deWeb und Logbuch. Bei einem Weblog, oder abgekiirzt Blog, handelt es sich um ein auf einer
Website gefiihrtes Tagebuch oder Journal.

37 So hat der Filmmitschnitt einer Rede, welche der Politiker Giinther Oettinger in Englisch vorlas,
ihn als der englischen Sprache nicht méchtig diffamiert und bloBgestellt. Das Video wurde im
Januar 2010 auf der interaktiven Bewegtbild-Plattform YouTube verdffentlicht, in Windeseile
gestreut, kommentiert sowie in den Medien von niichtern feststellend bis satirisch-komisch quit-
tiert. Vgl. fur viele http://www.spiegel.de/politik/deutschland/0,1518,674686,00.html;Video
http://www.youtube.com/watch?v=KWoya3u6vAM&feature=related (12.3.2010.).

38 Knauer, 2009, S. 187.

39 Lin-Hi, 2008, S. 11.

40 Vgl. Back/Gronau/Tochtermann, 2009, S.3: Ein Video auf der webbasierten Bewegtbild-Platt-
form YouTube veranschaulicht diesen Paradigmenwechsel; Online-Quelle: www.youtube.com/
watch?v=6gmP4nkOEOE (12.3.2010); Vgl. Heesen, 2008, S. 175 ff.
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gungen der Existenz neuer Kommunikationstechnologien kann sich der Begriff der
‘Medienoffentlichkeit” jedenfalls nicht linger auf eine ausschlielich iiber traditionelle
Massenmedien hergestellte Offentlichkeit beziehen.“4! Das Charakteristikum, wel-
ches nach dem klassischen Verstdndnis der Mediengesellschaft besagt, dass ,,die Me-
dien immer engmaschiger die gesamte Gesellschaft durchdringen,*? zieht im Web
2.0(-Zeitalter) eine wegleitende Konsequenz nach sich: Die gesamte Gesellschaft
durchdringt immer engmaschiger die Medien.

Zahlen, Ziele, Zetsche

Fluten von unterschiedlichsten Text-, (Bewegt-)Bild- oder Audiobotschaften durch-
stromen samtliche Kommunikationskanéle und tiberrollen die Menschen rund um die
Uhr nach dem Motto “Immer mehr. Immer schneller. Immer besser.” Unternechmen
wissen, dass es nicht mehr ausreicht, sich mit positiven Bilanzen und tadelloser Qualitét
ihrer Produkte oder Dienstleistungen zu positionieren. Mit einem klaren Profil und
verstandlichen Kernbotschaften trotzen sie dem Zahlendschungel der borsendomi-
nierten, anonymen Konzernwelt. Damit bringen sie sowohl ihren Leistungs- und Mar-
kenkern als auch ihre Verantwortung fiir die Gesellschaft und Umwelt auf den Punkt
und in die Kopfe ihrer Kunden, Aktionére, Mitarbeiter, Aufsichtsrite sowie Analysten,
Journalisten, Politiker und Interessenverbidnde. Im Wettbewerb um Marktanteile und
gesellschaftliche Akzeptanz reprisentieren Spitzenmanager die Kompetenz und Inte-
gritit ihrer Unternehmen. Vor diesem Hintergrund hat die CEO-Kommunikation*? vor
allem in borsennotierten Aktiengesellschaften Einzug gehalten. ,,.Die DAX-Unterneh-
men setzen in erster Linie auf den CEO als Schliisselkommunikator, lautet die Er-
kenntnis aus einer Umfrage aus dem Jahr 2009.4* Hinzu kommt, dass mit der (fremd-
initiierten) medialen Priasenz der CEOs die Erwartungen an deren kommunikatives
Auftreten und deren Entscheidungskommunikation nicht nur massiv gestiegen, son-
dern auch sehr vielschichtig sind. Der CEO, seine Aussagen, sein Handeln und Ver-
halten, zuweilen auch sein Privatleben, stehen unter genauer Beobachtung. Als wei-
terer wesentlicher Gestaltungsfaktor der Organisationskommunikation ist deshalb ,,die
Rolle, die der CEO und das Top-Management im Reputationsmanagement ihres je-
weiligen Unternehmens haben“,* strategisch einzubeziehen. Folglich finden sich Top-
Fihrungskrifte als Protagonisten auf den Unternehmensbiihnen wieder. Sie sollen

41 Theis-Berglmair, 2008, S. 344.

42 Jarren, 1998, S. 74.

43 Synonyme sind CEO-Kommunikation, -Positionierung, -Reputation Management, Chef-, Vor-
stands-, Executive-Kommunikation. Dagegen abzugrenzen ist die Personen-PR oder Personality-
PR, welche die Person als ,,Ich-Marke* in den Mittelpunkt stellt; vgl. dazu Szyszka, 2010, S. 112
und Sandhu/Zielmann, 2010, S. 217.

44 Vgl. Mast, S. 60: Basis der DAX-KOM-Umfrage 2009 der Universitit Stuttgart-Hohenheim wa-
ren DAX-30-Unternechmen, MDA X-Unternechmen, TecDAX-Unternehmen sowie Top 500-Un-
ternehmen in Deutschland (n=160); vgl. dazu auch Huck-Sandhu, 2009.

45 Seemann, 2008, S. 114.
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»personlich® ihrem Unternehmen ein Gesicht geben und Schlisselbotschaften wir-
kungsvoll transportieren. ,,Entscheidend hierbei ist, wie einzigartig jemand ist und
welche emotionale Attraktivitdt und Faszinationskraft von ihm ausgeht.“4¢ Der
Mensch an der Spitze soll Identitét stiften und Vertrauen gewinnen. Dariiber hinaus
geht es bei der CEO-Kommunikation als selbst initiierte Personalisierung auch darum,
»~immer offensichtlicher zutage tretende Unsicherheiten und Paradoxien der Wirtschaft
durch geeignete Darstellungsformen sinnlich wahrnehmbar zu neutralisieren.“4” An-
gesichts widerspriichlicher Interessen und Erwartungen der Anspruchsgruppen wird
empfangerorientiert kommuniziert. So ist Personalisierung keineswegs ausschlielich
als Medienphianomen zu begreifen. Sie ist ein Grundzug menschlicher Kommunikation
und vermittelt sowohl kognitive als auch affektive Werte auf einer quasi zwischen-
menschlichen Ebene. Sie reduziert Komplexitit und ,,entlastet* die Adressaten, welche
die komplexen und anonymen Organisationsgebilde wahrnehmen, verstehen und be-
werten (wollen bzw. miissen).*® CEO-Kommunikation beschreibt die Personalisie-
rungsstrategie fiir Spitzenreprasentanten in Wirtschaftsunternehmen, die sowohl in-
terne als auch externe MaBnahmen umfasst.* Sie steht fiir alle systematisch geplanten,
durchgefiihrten und evaluierten Kommunikationsaktivitdten der obersten Fiihrungs-
ebene einer Organisation, die Handlungen koordinieren, Interessen abgleichen und
Handlungsrdume sichern sollen.>® ,Entscheidend ist, dass es nicht darum geht, die
Person des CEO ins positive Licht zu riicken [...], sondern iiber die personifizierte
Reprisentanz bzw. Personifikation einen Beitrag zum Reputationsmanagement des
Unternehmens zu leisten. Es steht also nicht die Person zuerst im Vordergrund, sondern
die Funktion des CEO.*! Entscheidend ist: In der Mediengesellschaft ist Personali-
sierung als Selbstinszenierung von Organisationen nicht nur méglich, sondern unaus-
weichlich.>?

Ein schmaler Grat

Personalisierte Kommunikation bietet zweifelsohne Chancen. Sie hilft, komplexe In-
halte anschaulich darzustellen und angemessen emotional zu transportieren. Vorteile
davon haben die Organisationen als Reputationstréger, sofern sie an dem positiven
Image ihrer ,,Gallionsfigur* teilhaben. Die Medien profitieren von Gesichtern und In-

46 Mai, 2008: Zu Ruf — Die Sozialreputation ist ein Minenfeld. Ein Interview mit Mark Eisen-
egger, Online-Quelle: http://karrierebibel.de/zu-ruf-die-sozialreputation-ist-ein-minenfeld/ (12.
3.2010). In dieser Funktion bedienen Unternehmenslenker neben der funktionalen und sozialen
Reputation das expressive Element, das laut der Forschung die gréfite Reputationsrelevanz be-
sitzt.

47 Schulz, 2010, S. 82.

48 Szyszka, 2010, S. 99.

49 Vgl. Becker/Miiller, 2004, S. 1ff.

50 Zerfafl/Sandhu, 2006, S. 52.

51 Sandhu/Zielmann, 2010, S.217.

52 Vgl. Szyszka, 2010, S. 99.
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dividualcharakteren, die aufmerksamkeitsstarken Geschichten Tiir und Tor 6ffnen.
Das Medien- (und Unternehmens-)Publikum tut sich mit bekannten Gesichtern leich-
ter, ,,weil personalisierte Narrative unmittelbarer an den lebensweltlichen Erfahrungs-
raum der Rezipienten anschlieBen und somit im Modus der Alltagsrationalitit grof3ere
Aufmerksamkeit evozieren als unpersénliche Sachverhalte.“>3 Und: Menschen ver-
trauen eher Menschen als anonymen Organisationen.>* Dabei gilt: ,,Erfiillte Erwar-
tungen produzieren Vertrauen und Vertrauen produziert Reputation.“>> Medienbe-
richte, die Spitzenmanager in die 6ffentliche Wahrnehmung heben, bergen in der Me-
diengesellschaft jedoch immer ein eklatantes Reputationsrisiko. ,,Emporstilisierte und
mit tberschieBenden Erwartungen versehene Charismatriager verschaffen groflen
Nachrichtenwert, wenn sie mit viel medialem Getose wieder vom Thron gestoBen
werden.*>¢ Das in den letzten Jahren allgemein sinkende Ansehen der Topmanager
verstérkt die Negativberichterstattung. Nicht zuletzt hat der gute Ruf der Managereliten
unter der hitzigen Debatte um die Héhe der Managergehilter gelitten. ,,Viele interna-
tionale Untersuchungen weisen sogar eine gewisse Diskrepanz zwischen Bekanntheit
und Reputation auf*.>” Im Ergebnis heiBt das: ,,Zuviel Aufmerksamkeit wirkt sich
weder fiir das Unternehmen noch fiir die einzelne Person wertsteigernd aus.“>® Ein
Topmanager vor Gericht setzt durch mediale ,,Skandalisierungsrisiken und Persona-
lisierungstendenzen [...] die historisch gewachsene Reputation einem erh6hten Risiko
aus®. Die ,,soziale Reputation einer Person ist so lange intakt, wie das personliche
Streben nach Erfolg nicht mit gesellschaftlichen Normen und Werten in Konflikt ge-
rit.“>® Ein Manager auf der Anklagebank wird unweigerlich in einen sozialmoralischen
Kontext katapultiert. ,,Denn moralisches Fehlverhalten anzuprangern erzeugt mehr
Aufmerksamkeit und Schlagzeilen als sozialverantwortliches Handeln zu wiirdi-
gen.“®0 Die Medien bedienen Klischees, verbreiten Vorurteile oder blanke Ressenti-
ments. Beweggriinde, warum ,,ein Manager so oder so gehandelt hat, stehen dann fiir
allerhand Interpretationen offen*.6! Nichtsdestotrotz: Die GesetzmiBigkeiten der Me-
diengesellschaft lassen erst gar nicht zu, dass die Organisationskommunikation der
Personalisierung vollends entsagt. Der Topmanager, der sein Unternehmen représen-
tiert, steht als erster Botschafter im Fokus und kommt nicht umhin, — in welcher Form

53 Eisenegger, 2010, S. 23.

54 Vgl. Eisenegger, 2010, S. 23; Szyszka, 2008, S. 98. Grundsitzlich zum Vertrauen Boehme-Nef3-
ler, 2009, S. 439 ff.

55 Heinrich, 2010, S. 177.

56 Eisenegger/Konieczny-Wossner, 2010, S. 129.

57 Brandstitter, 2006, S. 43; vgl. auch Nessmann, 2007, S. 834: Im Jahr 2002 analysierte der US-
Autor Jim Collins 1435 Fernsehauftritte von Managern. Seine Erkenntnis: Negative Borsenkurs-
entwicklungen eines Unternehmens korrelieren mit der ansteigenden Haufigkeit der Fernseh-
auftritte des CEO (,,Tycoon-Faktor). Daraus schlief8t er: Je prominenter der CEO, desto schlech-
ter die Performance des Unternehmens.

58 Schulz, 2010, S.86.

59 Eisenegger/Konieczny-Wossner, 2010, S. 120.

60 Mai, 10.2.2008: Zu Ruf- Die Sozialreputation ist ein Minenfeld. Ein Interview mit Mark Ei-
senegger, Online-Quelle: http://karrierebibel.de/zu-ruf-die-sozialreputation-ist-ein-minenfeld/
(12.3.2010.).

61 Holzinger/Wolft, 2009, S. 191.
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auch immer — Position zu beziehen und Rede und Antwort zu stehen. ,,"Kein Kom-
mentar’ wird bekanntlich als Schuldeingestindnis wahrgenommen und bewertet.*“02
Nicht nur vor Gericht — es ist allgemein anerkannt, ,,dass nicht anonyme Méchte oder
undurchsichtige Strukturen im Falle von Fehlverhalten zur Verantwortung gezogen
werden, sondern personale Verantwortungstriger*.®3 Die Schliisselerkenntnis fiir die
Organisationskommunikation lautet: Ganzheitlich inszenierte Kompetenz und Zu-
riickhaltung sind besser als Starkult um eine Person, das Risiko ihrer ,,Entthronisie-
rung® eingeschlossen.

Der Blick fiir das Ganze

Litigation-PR und CEO-Kommunikation verfolgen ein gemeinsames Ziel: Die Repu-
tation zu schiitzen, zu erhalten und/oder aufzubauen.®* So wertvoll und unverzichtbar
dieses immaterielle Gut ist, so verletzlich, schutzbediirftig und damit ,,investitionsin-
tensiv* ist es auch. Die beiden sehr jungen und noch wenig erforschten PR-Disziplinen
konnen als ,,Kinder* der Mediengesellschaft betrachtet werden.®> Aus Sicht der Or-
ganisationskommunikation sind sie als Teilsysteme des Reputationsmanagements ein-
zuordnen®® und zwingend im Kontext der ganzheitlichen Kommunikationsstrategie zu
betrachten. Das heifit: Potenzielle rechtsstreitauslgsende und topmanagerrelevante
Krisenindikatoren miissen bereits in einem Frithwarnsystem beobachtet werden. Und
das geschieht genau aus dem Grund, weil sich das Management des medialen Spreng-
stoffs bewusst ist, den ein Gerichtsprozess entziinden kann. ,,Sowohl hohe Themati-
sierungsanteile hinsichtlich der Sozialreputation wie beziiglich der personalen Repu-
tation sind dementsprechend Krisenindikatoren bzw. Indizien fiir virulente Reputati-
onsdefizite.“¢” Issues Management beinhaltet aber auch die Chance, auf Themenent-
wicklungen im Rahmen eines Agenda-Settings Einfluss zu nehmen und damit aktiv
die Reputation zu gestalten. Die gebotene ,,Alarmbereitschaft” bedingt wiederum eine
Infrastruktur, die Handlungsfahigkeit im Fall der Félle sicherstellt. Das setzt voraus,
dass Unternehmenskommunikation und Rechtsabteilung verzahnt arbeiten, Zustin-
digkeiten und Prozessabldufe in internen Kontakt- und Informationsnetzwerken defi-
niert sind und Bedingungen herrschen, ,,die ein hohes Involvement und Commitment
der Mitarbeiter erméglichen und fordern.%8 ,,Organisatorisch sollten Unternehmen fiir
ein etwa notwendig werdendes Krisenmanagement prapariert sein; im Ernstfall sollte

62 Heinrich, 2010, S. 177.

63 Vgl. Eisenegger, 2010, S. 23.

64 Vgl. zu Litigation-PR: Heinrich, 2010, S. 102; Holzinger/Wolff, 2009, S. 193ff.; Haggerty, 2003,
S.22; vgl. zu CEO-Kommunikation: Szyszka, 2008, S. 98; Deekeling/Arndt, 2006, S. 22.

65 Vgl. Heinrich, 2010, S. 91-93: Die Autorin analysiert, dass Litigation-PR eine strukturelle An-
passungsleistung an neue bzw. veranderte Kommunikationserfordernisse darstellt und damit als
Medialisierungseffekt zu identifizieren ist.

66 Vgl. Heinrich, 2010, S. 197; Holzinger/Wolff, 2009, S. 19.

67 Eisenegger, 2005, S. 106.

68 Heinrich, 2010, S. 134.
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eine "Task Force” in Aktion treten und u.a. friihzeitig Entlastungsmaterial sichern. ¢
Wenn die notwendige juristische und kommunikative Kompetenz nicht intern vorge-
halten wird, ist es sinnvoll, externe Berater einzubinden. Die Grundvoraussetzung fiir
ein funktionierendes ganzheitliches Kommunikationsmanagement ist, dass Kommu-
nikation in der Organisation als hochste Managementfunktion verstanden, verantwor-
tet und gelebt wird. Nur so kann sie im Sinne eines integrierten Ansatzes den ,,Auftritt
von Personen mit allen anderen kommunikativen Bemithungen der Organisation in
Einklang“7% bringen. Personen- und unternehmensbezogene Werte sind strategisch
und zugleich behutsam zusammenzufiihren. Besonders wichtig dabei ist, ethisch-mo-
ralischen Prinzipien zu entsprechen, das heifit integer und vertrauenswiirdig zu han-
deln. Denn besonders ,,die soziale Personalisierung entpuppt sich® als ,,Minenfeld mit
klar dominanten Reputationsrisiken.*’! Steht ein Topmanager vor Gericht ist, er genau
in diese Falle geraten.

Inszenierte Zuriickhaltung

Einen klugen Schachzug attestiert die Reputationsforschung Unternehmen, die ihre
Spitzenkréfte behutsam als zentrale Elemente der Kommunikation bewegen und nicht
auf Bekanntheit um jeden Preis setzen. Sinnvoll ist, ,,Personalisierung als eine Facette
des organisationalen Kommunikationsmanagements® zu verstehen ,,und Personalisie-
rungsstrategien sehr vorsichtig einzusetzen und gegen Strategien abzuwégen, welche
auf die gezielte Bewirtschaftung der Organisationsreputation insgesamt ausgerichtet
sind.*“7? Dabei verzichten Unternehmen durchaus bewusst auf (kurzfristige) Positivef-
fekte, die von einer charismatischen Fithrungskraft ausgehen. Fiir diese Strategie spre-
chen neben den Griinden der per se mit Medienprédsenz verbundenen negativen Publi-
zitdt zudem die immer kiirzeren Verweildauern in den Chefetagen der Wirtschaftsun-
ternehmen.”? ErwiesenermaBen schenken Medien Wechseln an der Fithrungsspitze
besondere Beachtung.” Da die Unternehmensreputation eng mit der CEO-Reputation

69 Jahn, 2007, S. 975; vgl. Heinrich, 2010, S. 117-124: Heinrich hat diese Teambildung explizit fiir
die Organisationskommunikation beschrieben.

70 Nessmann, 2008, S.65.

71 Eisenegger/Konieczny-Wossner, 2010, S. 129.

72 Eisenegger, 2010, S. 24.

73 Die globale ,,CEO-Succesion®“-Studie bescheinigte den CEOs im deutschsprachigen Raum die
hochste Wechselrate: 2007 verlieBen 19,7 Prozent der CEOs ihren Posten. Davon erfolgten 10,4
Prozent der Wechsel geplant, 3 Prozent aufgrund von Fusionen. Die unfreiwilligen Positions-
verluste stiegen im Jahre 2007 von 3,7 Prozent auf 6,3 Prozent sprunghaft an und machen damit
einen Anteil von rund einem Drittel der CEO-Fluktuation aus. Ausgewertet wurden die Daten
der 2500 grofiten Unternehmen weltweit. Davon entfielen 300 Unternehmen auf Deutschland,
Osterreich und die Schweiz. Online-Quelle: http://www.manager-magazin.de/koepfe/karriere/
0,2828,555657,00.html..

74 Vgl. Sandhu/Zielmann, 2010, S. 213: Ergebnisse einer Inhaltsanalyse von Medienberichten aus
vier amerikanischen Zeitungen aus dem Jahr 2004 mit CEO-Relevanz belegen: CEO-Wechsel
waren am haufigsten Gegenstand der Berichterstattung.
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korreliert, kann ein CEO-Wechsel positive oder negative Resonanz erzielen.”® Orga-
nisationskommunikatoren sollten bedenken: ,,Reputationsvorteile fiir 6konomische
Organisationen ergeben sich dadurch, dass das jeweilige Unternehmen sozialseitig
wenig Schlagzeilen generiert und gleichzeitig positive Werte auf der Seite der funk-
tionalen Reputation (Wirtschaftsreputation) erzielt.“’¢ Chancen und Risiken auszuba-
lancieren und den Reputationsaufbau zu stabilisieren verspricht folgender Kurs: Un-
ternehmen setzen auf gute Produkte und rentable Ergebnisse. Diese kompetenzver-
mittelnden Inhalte dominieren die Kommunikation. ,,Die besten Erfolgschancen fiir
eine nachhaltige Personalisierung gibt es dort, wo die Nr. 1 eine "dienende Kommu-
nikationskultur” pflegt. Hier steht der CEO regelméBig den Medien zur Verfiigung,
hebt aber in seiner Kommunikation vor allem die Leistungen des Unternehmens hervor
und redet ganz generell eher dann in der Ich-Form, wenn es um seine Personlichkeit
geht, nicht aber, wenn es um die Strategie des Unternechmens und die Pline fiir die
Zukunft geht.“77 Diesem Prinzip folgend kann der CEO etwa bei einer Hauptver-
sammlung, die ihn unweigerlich auf die mediale Biihne hievt, solide Arbeit an der
Reputation leisten und gleichzeitig als Mensch erlebt werden. ,,Homestories* sind tabu.
Und: Das Unternehmen engagiert sich sozial, entwickelt und lebt seine Strategie der
Corporate Social Responsibility. Die Kommunikation dazu wird — wenn tiberhaupt —
sehr restriktiv gehandhabt. Denn ,,moralische* PR, die bewusst Sozialreputation pflegt,
birgt eine erhohte sekundire Skandalisierungsgefahr, ,,weil moralische Bekenntnisse
per se einen hohen Selbstverpflichtungscharakter haben®.”® Es ist unbestritten, dass
der Vertrauensvorsprung, den ein Topmanager genieft, durchaus Durststrecken in
Krisenzeiten tiberwinden kann. Vice versa konnen sich Spitzenkréfte in Krisenzeiten
erst als Topmanager im wahrsten Sinne des Wortes bewdhren. Aulerdem kann eine
positive funktionale Wirtschaftsreputation nach einem zugunsten des Angeklagten en-
denden Gerichtsprozess die rehabilitierende Riickkopplung auf den Manager erwirken.
Sollten sich jedoch die Vorwiirfe erhédrten und das Unternehmen Konsequenzen ziehen,
gilt die Investition in funktionale Reputation ebenso als Mittel der ersten Wahl, das
signalisiert: ,,Der CEO ist nicht das Unternehmen. Eine derartige, wenn auch provo-
kative Behauptung verkiirzt zu stark. Ein CEO ist ‘'nur” der erste Repréisentant und dies
auf Zeit.*7°

75 Vgl. z.B. fiir viele Bauhofer, 2004, S. 180; Becker/Miiller, 2004, S. 3; Immerschitt, 2009, S. 115;
Nessmann, 2007, S. 835; Schulz, 2010, S. 77. Nessmann nimmt Bezug zur Burson-Marsteller-
Studie (2001, die belegt, dass das Ansehen eines Unternehmens in der Offentlichkeit zu zwei
Dritteln von der Person an der Spitze bestimmt wird.

76 Eisenegger, 2005, S. 106.

77 Brettschneider/Vollbracht, 2010, S.147.

78 Eisenegger, 2005, S. 106.

79 Szyszka, 2010, S. 112.
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Spot an — Kamera aus

Es ist, wie es ist: Steht ein Topmanager vor Gericht, kann er nicht ,,nicht kommuni-
zieren®. ,,Das Stigma des Rechtsbrechers und die Angst vor dem Verlust von Aner-
kennung und Reputation wirken wie geféhrliches Gift. Selbst starke Personlichkeiten,
die wir als Leistungs- und Meinungstriger wahrnehmen, kénnen daran zerbre-
chen.“80 Eine Gerichtsverhandlung ist eine zuweilen traumatisierende Grenzsituation
fiir die Angeklagten, ,,die in hochster psychischer Anspannung einen Gerichtssaal, den
sie nie zuvor von Innen gesehen haben, betreten, um sich gegen schwerste Vorwiirfe
und Strafdrohungen zu verteidigen“.8! Wenn ,,es zur Hauptverhandlung kommt, hat
der Manager bereits die erste Schlacht verloren. Aus dem Beschuldigten wird ein An-
geklagter. Ein Gerichtsverfahren zehrt an den Nerven. Die Situation ist peinlich und
unangenehm. Selbst gestandene Personlichkeiten verlieren in einer solchen Situation
ihr MaB. Sie versuchen zu lachen, obwohl ihnen zum Weinen zumute ist.“82 In
Deutschland ist die Live-Ubertragung aus dem Gerichtssaal zwar untersagt, doch Pro-
filschwichen eines Topmanagers vor Gericht sind deswegen keineswegs weniger ge-
fihrlich: (Bewegt-)

Bilder und Nachrichten sind als Video-Podcasts ,,fiir die Ewigkeit* im Internet ar-
chiviert, zu jeder Zeit abruf-, kommentier- und multiplizierbar. Gleichwohl haben
mittlerweile ,,stereotype Fernsehbilder vom Beginn oder dem Ende (manchmal auch
von den Pausen) eines tdglich irgendwo immer verfiigbaren medial interessanten
Strafverfahrens“83 zwischen Politik und Sport in TV-Nachrichten ihren Stammplatz
gefunden. ,,Mit der Entwicklung der Massenmedien wachsen gerade die Anspriiche
an die rhetorischen Féhigkeiten der Fithrungskrifte in der Wirtschaft. Gleichzeitig
werden rhetorische Missgeschicke sichtbarer und damit Méngel der dsthetischen Form
zum Thema 6ffentlicher Kommunikation.*8* Deshalb miissen Manager Souverinitit
und Authentizitit in Medientrainings lernen und regelméaBig iiben.?> Die Generation
der jiingeren Manager mit angelsichsisch geprigter Bildungsherkunft scheint viel
selbstverstdndlicher Kommunikation als Teil ihrer Managementaufgabe verinnerlicht
zu haben als die Unternechmenslenker der alten Schule.8¢ Das Medientraining dient
auch dazu, wenig kommunikationsaffine Manager fiir die Fallstricke der Medienbiihne
im Allgemeinen und die Brisanz des sozialmoralisch aufgeladenen Kontextes zu sen-
sibilisieren, die mit der obersten Reprisentationsfunktion im Gerichtssaal spiirbar

80 Wilmes, 2007, S. 12.

81 Hamm, 2009, S. 147.

82 Mai, 16.0.2008: Die Kunst der Krisen-PR — Richtiges Medienverhalten in der Krise, Interview
mit Frank Wilmes, Online-Quelle: http://karrierebibel.de/die-kunst-der-krisen-pr-interview-mit-
frank-wilmes/ (12.3.2010.).

83 Hamm, 2009, S. 145.

84 Schulz, 2010, S. 85.

85 Vgl. Messer, 2004, S. 175ff.

86 Wachtel, 2007, S. 29.



greift.8” Genauso entscheidend ist, dass Redenschreiber, die ihr ,,Handwerk* verste-
hen, adressatenaddquate Texte beisteuern, die mit Sprache, Funktion und Erscheinung
des Unternehmenssprechers kongruent sind. Josef Ackermann hitten dadurch mar-
kante Minuspunkte auf seiner Sympathieskala erspart bleiben koénnen:38 Der Vor-
standsvorsitzende der Deutschen Bank ist wie kein anderer mit den zum Victory-Zei-
chen gespreizten Fingern beim Mannesmann-Prozess 2004 zum viel zitierten, schlech-
ten Vorbild fiir mediale Managerperformance und Symbol des skrupellosen Kapita-
lismus avanciert. Der Verdacht liegt nahe, dass ,,in einer Industrienation mit eher tech-
nokratischen Managertypen das Risiko fiir solche Fehlleistungen in der Natur der Sa-
che lieg’t“.89 Wenn auch — trotz Freispruches — seine personliche Reputation und die
des Finanzinstituts bis heute darunter leiden, hat der Geschéftserfolg bemerkenswer-
terweise keinen Schaden genommen. Das ist offensichtlich ein Gewinn der ausge-
prigten Wirtschaftsreputation des deutschen Branchenprimus.

Pressearbeit Plus: Organisationskommunikation und Litigation-PR

Das tibergeordnete strategische Dach der Litigation-PR ist der Schutz der Reputation.
Ist ein Gerichtsprozess und damit ein offensichtliches Reputationsrisiko durch Kon-
fliktmanagement und Schlichtungsgespriache nicht génzlich zu vermeiden, gilt: ,,Das
Bild eines Managers oder seines Unternechmens droht durch jede Klage und durch jedes
Strafverfahren angeknackst zu werden. Umso wichtiger ist es, den etwaigen Schaden
durch eine angemessene Pressearbeit zu begrenzen.“%° Der wesentliche Kern der Li-
tigation-PR ist, ,,den Angeklagten nachhaltig in ein moglichst positives Licht zu setzen
und der Offentlichkeit vorneweg auf proaktive Weise Transparenz und guten Willen
zu signalisieren®.”! Dadurch soll eine ausgewogene Darstellung im Sinne des Man-
danten erreicht und der vorverurteilenden Berichterstattung der Wind aus den Segeln
genommen werden. Nicht nur borsennotierte Unternehmen sind auf die Presse ,,als
Transmissionsriemen zur Bevolkerung“®2angewiesen. Uberdies besteht das Ziel der
Litigation-PR darin, ,,eine Briicke zwischen rationalen Fakten und emotionaler Wahr-

87 Vgl. Heinrich, 2010, S. 194-197: Die Inszenierung des 6ffentlichen Auftritts im Gerichtssaal kann
laut Heinrich die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen gegeniiber den Unternehmen(sreprasen-
tanten) entscheidend beeinflussen.

88 Vgl. Oestreich/Zug, 2009, S. 102; Deekeling/Arndt, 2006, S.57: Der damalige Kommunikati-
onschef der Bank sprach kaum Deutsch und war tiberwiegend in London. Er wirkte wie ein ferner
Stichwortgeber, ,,der mit dafiir verantwortlich war, dass Ackermann das Gespiir fiir die beson-
deren Verhiltnisse in Deutschland fehlte“. Vgl. Biehl, 2006, S. 24: Eine Nachfrage bei der Deut-
schen Bank ergab, dass Ackermann keinen eigenen Ghostwriter beschéftigt, sondern dass seine
Vortrige von der Investor-Relations-Abteilung, der Unternehmenskommunikation oder seinem
personlichen Assistenten verfasst werden.

89 Schulz, 2010, S. 85.

90 Jahn, 2007, S.974.

91 Holzinger/Wolft, 2009, S. 189.

92 Jahn, 2007, S. 974.

111



nehmung in der relevanten Zielgruppe zu schlagen*.%3 Litigation-PR-Praktiker leisten
,,Ubersetzungsarbeit®, verstehen und beherrschen die Arbeitslogiken der Redaktionen,
so dass Informationen zum richtigen Zeitpunkt strategisch kanalisiert werden koénnen.
Im Grunde vermittelt wirtschaftsprozessbegleitende PR zwischen vier Verstdndnis-
welten, die als intermedidre Systeme immer bedeutender werden und besonders im
Kontext von Wirtschaftsverfahren wechselseitig und ,,interaktiv* voneinander abhin-
gen:* Sie vermittelt zwischen der Justiz, der Wirtschaft, den Medien und der Offent-
lichkeit in der individualisierten Mediengesellschaft. Wirtschaftsstrafverfahren sind
»in der Regel so umfangreich und uniiberschaubar, daB [sic!] sie selbst fiir sehr erfah-
rene Gerichtsreporter oder Wirtschaftsjournalisten nur schwer fassbar und noch schwe-
rer darstellbar sind.”® Folglich machen sich die Medienkonsumenten ein einseitiges
oder mitunter zwangsldufig unkorrektes Bild der Lage. Das, was von den so komplexen
und anonymen Gebilden wie der Justiz und Wirtschaft hangen bleibt, schafft Distanz
und wirft eher Fragen auf, als Transparenz und Anndherung zu symbolisieren. Deshalb
muss einerseits die Justiz mit ihrer Offentlichkeitsarbeit eine Briicke zu den Menschen
bauen, die sich ein Bild von ihrem Rechtsstaat machen und darauf vertrauen wollen,
dass derjenige, der Recht hat, auch Recht bekommt.?® Andererseits ist die Wirtschaft
—wie die Justiz auch — gefordert, ihre verwissenschaftlichte bzw. versachlichte Fach-
sprache und ihre undurchsichtigen, vermeintlich verkomplizierten Denkwelten ver-
standlich zu machen. Denn so wie das Recht ein medialisiertes Recht ist,?7 ist die Welt
der GroBSkonzerne und ihrer Manager eine medialisierte Welt. Mit Blick auf den Re-
putationserhalt muss der Litigation-PR-Strategie nicht nur eine ,,kompetente, ehrliche
und offene Kommunikation“?® zugrundeliegen. Litigation-PR muss auch eine ver-
stindliche, empfingerorientierte Form finden, die freiwillig proaktiv und nicht reaktiv
initiiert ist. Das bedeutet aber ebenso, dass im Web 2.0 andere Regeln fiir Texte gelten
als in der herkémmlichen Pressearbeit. Die Mafistibe flir die inhaltliche Gestaltung
und sprachliche Inszenierung von Online-,,Pressearbeit” sind ,,Profilierung, Authen-
tizitdt und Engagement* statt ,,Oberfldchlichkeit, Uniformitét und Distanz*.*® Steht
ein Topmanager vor Gericht, ist dieser Aspekt unbedingt bei der PR-seitigen Aufbe-
reitung der Verteidigungsstrategien zu berticksichtigen, die selbstverstandlich zusam-
men mit den Anwilten entwickelt werden miissen. Dabei kann es sich um Schuldbe-

93 Petermann, 2006, S.19; Vgl. auch Gibson/Padilla, 1999, S.219: “The general public tends to
accept judicial verdicts it agrees with, and supplant disagreeable ones with rulings from the court
of public opinion more congruent with their feelings®.

94 Vgl. Eisenegger, 2005, S. 55; Gerhards, 1998, S. 269; vgl. Imhof/Bonfadelli/Jarren, 2006, S. 16.

95 Wagner, 1987, S. 64.

96 Hassemer, 2009, S. 16.

97 Holzinger/Wolft, 2009, S. 109.

98 Vgl. Heinrich, 2010, S. 175.

99 Vgl. Hajnal, 19.1.2009: Medien und Sprache in der Entscheiderkommunikation, Vortrag bei der
Vorlesungsreise ,,Offener Horsaal“ der Freien Universitit Berlin, Online-Quelle: http://
www.uibk.ac.at/sprachen-literaturen/sprawi/pdf/Hajnal/Beitrag_Entscheiderkomm.pdf
(12.3.2010.).
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kenntnisse, Selbstrechtfertigungen oder Dementis handeln.!% In der Literatur herrscht
Einigkeit dariiber, dass den Medien als Adressaten der Litigation-PR die erste Prioritét
beigemessen wird.!?! Das ist zweifelsohne korrekt und hat in der Mediengesellschaft
seine Berechtigung. Steht ein Topmanager vor Gericht, darf jedoch aus ganzheitlicher
Sicht der Organisationskommunikation die Mitarbeiterkommunikation nicht vernach-
lassigt werden.!92 Personalisierung ,,fiihrt zu Spannungen zwischen der personalisier-
ten Auflenkommunikation und der Wir-Kommunikation im Binnenraum der Organi-
sation. Daraus resultiert ein Glaubwiirdigkeitsverlust der internen Kommunikation mit
einer insbesondere in Reputationskrisen schmerzlichen Erosion der Rezeption der
Binnenmedien*.19 Unterdessen kann eine Uberbetonung des CEO im Erscheinungs-
bild des Unternehmens von den Mitarbeitern als ungerecht empfunden werden und
damit kontraproduktiv demotivierende Wirkung entfalten. Die Multiplikatorenfunk-
tion der Angestellten ist besonders mit Blick auf Prognosen zu beriicksichtigen, die
sich laut einer Trendstudie aus dem Jahre 2008 im Web 2.0-Zeitalter abzeichnen: Ers-
tens wird jeder Mitarbeiter zum Kommunikator fiir sein Unternehmen, nicht nur we-
nige PR-Spezialisten. Zweitens werden sich Unternehmenskulturen dndern und Par-
tizipation, Transparenz, Gleichwertigkeit und Kontrollreduktion durchsetzen. Drittens
erkennt die Studie in einem partiell durchlédssigen Intranet den Schliissel fiir Erfolgs-
chancen in der externen Welt.!%* Sobald ein Verfahren 6ffentlich wird, sind deshalb
die Beschiftigten iiber den Sachstand mindestens gleichzeitig mit den Medien infor-
miert zu halten. Aus der Perspektive einer ganzheitlichen Organisationskommunika-
tion ist es zwingend anzuraten, den internen Strang in die Strategie einzubinden. Auf
welche Instrumente die Wahl fillt, sei dahingestellt.'%> Pro und Kontra der Hand-
lungsalternativen fiir jede Einzelfallvariante konnen an dieser Stelle nicht beriicksich-
tigt werden. Als Option neben all den webbasierten Moglichkeiten dieser Zeit sei den-
noch in Erinnerung gerufen, was vor allem in der internen CEO-Kommunikation we-
sentlich erscheint: einfach miteinander zu sprechen.

100 Vgl. Jahn, 2007, S. 975; Eisenegger/Konieczny-Wéssner, 2010, S. 127: Wahrgenommene mo-
ralische Defizite lassen sich nur durch radikale MaBBnahmen wie Schuldeingestindnisse korri-
gieren, wahrend sich in Frage gestellte kognitive Kompetenz durch entsprechende Erfolge ,,the-
rapiert®.

101 Vgl. Heinrich, 2010, S. 101; Holzinger/Wolff, 2009, S. 18; Haggerty, 2003, S. XV.

102 Es wird vorausgesetzt, dass Litigation-PR Maflnahmen — sofern sinnvoll — auch andere Be-
zugsgruppen direkt, z. B. via Corporate Websites oder Blogs, ansprechen. Die vertiefte Be-
trachtung der taktischen Umsetzung ist fiir jeden Einzelfall zu entwickeln und kann im Rahmen
dieses Beitrags nicht ndher erértert werden.

103 Eisenegger, 2005, S. 107.

104 Die Trendstudie ,,Mediennutzung in der Webgesellschaft 2018 von Prof. Lothar Rolke und
Johanna Hohn, Fachhochschule Mainz, untersuchte das Medienverhalten von 15- bis 19-J4h-
rigen (Schiilern), 20- bis 25-Jahrigen (Studenten) und 35- bis 50-Jahrigen; Online-Quelle:
http://digitalstrategyblog.com/2009/09/27/mediennutzung-in-der-webgesellschaft-2018-eine-
trendstudie/; Vgl. auch Rolke/Hohn, 2008.

105 Neben inhaltlich-strategischen Uberlegungen bestimmten selbstverstindlich auch die GroBe des
Unternehmens, seine Infrastruktur und die Unternehmens- respektive Kommunikationskultur
die Wahl des Instrumentes.
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Am Puls der Zeit

Eine PR-Strategie — so auch die CEO-Kommunikation und Litigation-PR!% — umfasst
neben der Analyse, nicht nur die Strategie und Taktik, sondern auch die Evaluation.
Steht ein Topmanager vor Gericht, muss die Medienbeobachtung im Web 2.0-Zeitalter
gleichsam die Beobachtung der Online-Medien abdecken — bestenfalls rund um die
Uhr.'%7 Denn: ,,Was heute noch in den Tiefen eines vermeintlich bedeutungslosen
Chats oder Blogs in irgendeinem Portal am anderen Ende der Welt angeprangert wird,
kann morgen bereits einen Skandal in Deutschland auslésen.“!1%® Dariiber hinaus ist
die Wirkung von ,.digital threats“, (digitale Bedrohungen) aus den eigenen Reihen
innerhalb eines Ermittlungsverfahrens nicht zu unterschétzen.'% Sofern keine Unter-
nehmenskultur der Corporate Governance gelebt wird, die ,,Whistleblowing-Syste-
me“!0 glaubwiirdig etabliert, kann sich das Internet nicht nur als bedrohlich, sondern
regelrecht als reputationsvernichtend erweisen. Denn es besteht die Gefahr, dass frus-
trierte Mitarbeiter vertrauliche Dokumente aus dem Unternehmen- selbstversténdlich
anonym — in Umlauf bringen und damit eine Wende im Ermittlungsverfahren einleiten.
Um falschen Schliissen vorzubeugen: Es geht keineswegs darum, die Aufkldrung be-
rechtigter Vorwiirfe behindern oder Tatbestédnde verschleiern zu wollen. Es wird vor-
ausgesetzt, dass sowohl die betroffenen Unternehmen, ihre verantwortlichen Kopfe
selbst, die Anwilte und auch die Medien an einer sauberen Aufklirung eines jeden
Rechtsfalles interessiert sind. Der Dreh- und Angelpunkt ist der Uberraschungseffekt
in diesem reputationssensiblen Kontext, der das Unternehmen einem schlimmstenfalls
irreparablen Kommunikationsdesaster ausliefert.

106 Vgl. Heinrich, 2010, S. 145 f.

107 Vgl. Heinrich, 2010, S. 132 f.

108 Ditges/Hobel/Hofmann, 2008, S. 16.

109 Vgl. Risky Business. Reputation Online Podcast: Interview mit Leslie Gaines-Ross zu Online
Reputation Management; Online-Quelle: http://www.webershandwick.eu/homepage-sections/
videos/videos-archive (12.3.2010.).

110 Mit internen Whistleblowing-Systemen schaffen Unternehmen einen geschiitzten Raum, um
Anzeigen illegaler, illegitimer oder unmoralischer Handlungen unter Kollegen zu begiinstigen.
Corporate Governance kann als die ,,Gesamtheit der Grundsétze und Regeln, welche die Funk-
tionstiichtigkeit der Unternehmen gewéhrleisten sollen definiert werden; vgl. hierzu Briegel,
2009, S.7.
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Litigation-PR in der Organisationskommunikation

Weder die Wissenschaft noch die Praxis der Litigation-PR in Deutschland haben eine
lange Tradition.!!! Die Litigation-PR-Berater im deutschsprachigen Raum beschfti-
gen sich erst seit wenigen Jahren mit diesem urspriinglich US-amerikanischen Thema.
Auch Kommunikation als origindre Managementfunktion mit einem ganzheitlichen
Ansatz beschreibt in vielen Féllen zugegebenermaBlen einen Idealzustand — mit oder
ohne Litigation-PR und CEO-Kommunikation. So ziehen Unternehmen, die in einen
Rechtsstreit involviert sind, Litigation-PR-Berater — wenn tiberhaupt — erst dann hinzu,
wenn Brinde zu 16schen sind. Daher ist es nur allzu versténdlich, dass die juristisch-
sachlich begriindete Kommunikationsstrategie und die Ubersetzung in eine fungible
Mediensprache bislang im Mittelpunkt der Beratungspraxis stehen. Ziel dieses Bei-
trags ist, ein ganzheitliches Versténdnis fiir die Litigation-PR in der Organisations-
kommunikation fiir den besonderen Fall der ,,Topmanager vor Gericht* zu wecken.
Wenn daraus Denkanst6Be fiir Gestaltungsansitze erwachsen, die ihre Problemlo-
sungskraft letztlich in der Praxis erst bewdhren miissen, ist ein erster Schritt gemacht.
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