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Was Sie in dieser Ausgabe erwartet

Interne Kommunikation: Neue
Herausforderungen durch
Covid 19

Die interne Kommunikation gewinnt
in Covid 19-Zeiten immer mehr an
strategischer Relevanz. Ihre Aufgabe,
das organisationsinterne Vertrauens-
verhaltnis sicherzustellen und zu
starken, wird zur Voraussetzung fir
die optimale Umsetzung der unter-
nehmerischen Ziele. Die CEO-Kom-
munikation gewinnt erheblich an
Bedeutung.
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Kommunizierenin der Krise

Das neue Buch von Micha Guttmann,
Joachim Jahn und Jirgen Krais gibt Praxistipps

Compliance-VerstoB, Unfall, Veruntreuung - interne
Krisen in Unternehmen, Kanzleien, Verbanden oder
Vereinen bergen verschiedene Risiken. Eines davon: der
Reputationsschaden. Kunden kénnen sich abwenden,
Umsatze und Aktienkurse sinken, Mitglieder kindigen,
Spenden wegbrechen. Denn Medien stiirzen sich mit Eifer
darauf, wenn — vermeintlich oder tatsachlich — etwas

schieflauft.

Podcasts:
Gekommen, um zu bleiben

Podcasts boomen. lhre Zahl steigt
stetig, die Nutzerzahlen gehen durch
die Decke. 2019 meldete der Bran-
chenverband bitkom, jeder vierte
Bundesbirger hére Podcasts. 2020
war es bereits jeder dritte. Sind Pod-
casts ein sinnvolles Kommunika-
tionsinstrument fir Unternehmen,
Verbande, Kanzleien?
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Kontrovers:
Angstkommunikation - sinnvoll
oder kontraproduktiv?

Angst ist kein guter Ratgeber. Das
wissen wir. Aber: Kann Angst machen
nicht ein geeignetes Motiv sein, um
Menschen zu einem vernlnftigen
Verhalten zu bewegen? Zum Bei-
spiel jetzt in Zeiten der Covid 19-
Pandemie? Eine Frage, die wir im
Team intensiv und kontrovers dis-
kutiert haben. Was spricht dafir, was
spricht dagegen?
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Jahn/Guttmann/Krais

Krisen-
kommunikation
bei Compliance-

Verstoflen




Podcasts: Gekommen, um zu hleiben

Dr. Constanze Baumgart

Podcasts boomen. Ihre Zahl steigt
stetig, die Nutzerzahlen gehen
durch die Decke. 2019 meldete
der Branchenverband bitkom, je-
der vierte Bundesblrger hore
Podcasts, 2020 war es bereits
jeder dritte. Der besondere
Charme von Podcasts: Sie trans-
portieren Unterhaltung wie Infor-
mationen auf denkbar bequemste
Art. Als Unterwegs-Medium sind
sie nebenbei, jederzeit und aller-
orten konsumierbar und kommen
damit den Hoérgewohnheiten ins-
besondere der jlngeren User
entgegen (auch das ergibt sich
aus den bitkom-Zahlen).

Mitmachen oder nicht?

Wahrend groBe Unternehmen fast
schon selbstverstandlich Pod-
casts in der Unternehmenskom-
munikatition einsetzen, stellen
sich viele KMU, Verbande und
Anwaltskanzleien aktuell die
Frage: Mitmachen? Die Gegen-
frage: Haben Sie etwas aus lhrer
Arbeit zu erzahlen, das Zuhorer
interessiert und ihnen einen
Mehrwert, einen ,Service” bietet?
Das lhre Expertise auf unterhalt-
same, vor allem aber informative
Art und Weise vorstellt? Dann
lautet die Antwort Ja. Uber
Podcasts lassen sich Themen aus
dem Umfeld des Unternehmens

oder einer Institution unterhalt-
sam und informativ vermitteln.
DarlGber hinaus bietet auch ein
knapp gehaltener Podcast mehr
Raum fir Inhalte als die meisten
anderen Kommunikationsinstru-
mente.

Das A und O: Storytelling

Ein wesentlicher Pluspunkt also:
Sie kdnnen Geschichten erzahlen.
Die wesentliche Herausforderung:
Sie missen Geschichten erzahlen.
Das Format bringt es mit sich,

dass Storytelling — ein Dreh- und
Angelpunkt moderner Kommuni-
kationsarbeit — hier eine beson-
ders herausragende Rolle spielt.
Die erste Frage bei der Planung
eines Podcastformats lautet also:
Was haben wir zu erzahlen und
haben wir genug zu erzahlen?
SchlieBlich kommt ein Podcast
selten allein. Das Serienformat,
moglichst mit festen Erschei-
nungsterminen, ist in aller Regel
unabdingbar. Ist diese Frage hin-
reichend beantwortet, sind ein
durchdachtes Konzept und eine
auch langfristige Strategie das
A und O. In der konkreten Um-
setzung stehen dann Drehbuch,
Dramaturgie und Redaktion im
Vordergrund.

Uberschaubarer Aufwand

Last but not least: Podcasts sind
auch fir kleinere Unternehmen
und Einheiten machbar. Sie erfor-
dern einen Uberschaubaren tech-
nischen, finanziellen und zeit-
lichen Aufwand. Dieser ist — wie
meistens im Leben — lediglich am
Anfang etwas hoher.

Worauf warten Sie? Erzahlen Sie
von lhrer Arbeit.

Apropos: Auch wir werden dem-
nachst von uns hoéren lassen.
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PRO: Risikokommunikation ist
eine zielgerichtete Kommuni-
kationsstrategie

Was fdr ein Wort: Angstkom-
munikation. Schon die Zusam-
mensetzung der Begriffe Angst
und Kommunikation klingt ab-
scheulich und verachtenswert.
Ersetzen wir den emotionalen Be-
griff Angst durch den rationalen
Begriff Risiko, lasst sich aber
Uber diese Kommunikations-
strategie diskutieren.

Angesichts der Covid 19-Ent-
wicklungen missen wir uns den
Risiken stellen. Wahrend Asien
Epidemien schon mehrfach
durchlebt hat, und die Menschen
aus eigenem Antrieb mitziehen,
hat uns die Covid 19-Pandemie
mit voller Wucht und vor allem
vollig unvorbereitet getroffen.
Und es ist einzusehen: Nur wenn
alle mitziehen, kénnen die Aus-
wirkungen der Pandemie kontrol-
liert werden. 75 Prozent der Be-
fragten - verschiedene Umfra-
gen zeigen es — halten sich an die
Gebote der Bundesregierung und
der Lander, die uns seit Ausbruch

des Virus durch das Geschehen
lotsen. Schaut man auf die
Kurvenverlaufe der Erkrankungen

in anderen Landern, steht
Deutschland noch immer gut da
und wird ob seiner Corona-Politik
beneidet, auch wenn es unbe-
streitbar Fehler, Versaumnisse
und Irrtimer gab.

Realitat dabei ist aber auch, dass
sich  rund 25 Prozent der
Bevolkerung offen den MaB-
nahmen widersetzen oder listig
schauen, welche Schlupfwinkel es
gibt. Wer nach nunmehr fast
einem Jahr des Geschehens noch
immer nicht begriffen hat, dass
es nicht um 15 oder 17 Kilometer
Bewegungsradius, sondern um
eine verantwortungsvolle Verhal-
tensanderung (fur sich person-
lich, aber auch fir unsere
Gesellschaft) geht, muss eindeu-
tiger als mit nachsichtigen und
verstandnisvollen Appellen an-
gesprochen werden.

Ja, es ist richtig, dass Politiker
die Lage in Satzen wie ,Wie viele
Corona-Tote ist uns ein gemein-
sames Weihnachtsfest wert” oder
"Jeden Tag sterben Hunderte

66

Ristkokommunikation
basiert auf rationaler
Information und
Aufklirung.

Menschen an Covid 19" zuspitzen.
Diese klare, aber drastische Risi-
kokommunikation ist die
angemessene Strategie, um we-
nigstens noch einige der 25 Pro-
zent abseits Stehenden zu gewin-
nen. Sie ist eine auf rationale
Information und Aufklarung
basierende Kommunikations-
politik, die auch - und das ist
wichtig — emotional wirken soll
und muss. Die Strategie klart auf,
benennt Zweifel wund macht
emotional auf Risiken aufmerk-
sam. Aber wie bei allen Kommuni-
kationsstrategien gilt auch hier:
Ein  Zuviel an Nachrichten,
Hintergrundberichten und vor
allem an Talkshows ermudet die
Konsumenten und kann in der Tat
Angste wecken. Diese nicht
gerade neue Erkenntnis sollten
die Medien ernst nehmen.

Wie erfolgreich (brigens be-
gleitende Risikokommunikation
sein kann, haben die drastischen
Warnhinweise auf den Zigaret-
tenpackungen gezeigt. Die Zahl
der Raucher hat erheblich abge-
nommen.

Micha Guttmann
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KONTRA: Angst schiiren zu ist
unverantwortlich

,Da musst Du aber keine Angst
haben!” Sagt man das einem klei-
nen Kind, etwa wenn sich ein Hund
bedrohlich  vor ihm aufbaut,
erreicht man eines ganz sicher:
Das Kind bekommt Angst.
Individuelle Angst kann man nicht
steuern. Und Angst hat auch etwas
Gutes. Sie schitzt wuns zum
Beispiel davor, ohne nach links
oder rechts zu schauen Uber eine
viel befahrene StraBe zu gehen.
Das koénnte namlich ins Kran-
kenhaus fahren.

Anders sieht es mit der kollektiven
Angst aus. Die kann man schiren...
oder vermeiden. Uns Deutschen ist
kollektive Angst nicht unbekannt.
Die Angst vor dem Verfall unserer
Wahrung, die Angst vor dem so-
zialen Abstieg steckt genauso tief
in uns drin wie die Angst vor Ter-
rorismus und Krieg. Unser Land ist
ein gebranntes Kind, die ,German
Angst” fast schon sprichwértlich.

Argerlich und sogar gefahrlich
wird es, wenn man mit kollektiver
Angst spielt. Wahrend die indivi-
duelle Angst, vor allem eine
Angststorung, die Sache von Psy-
chologen ist, sind die Ausfor-
mungen kollektiver Angst eine An-
gelegenheit fir und von Kom-
munikationsexperten. Und als ein
solcher sage ich: Seit Ausbruch der
Pandemie dominiert der erhobene
Zeigefinger und nicht die offene
Hand. "Du darfst nicht! statt

"Mach mit!" Der "Struwwelpeter”
laBt gruBen. Dies fuhrt fast schon
zwangslaufig zu dem Verhalten
vieler Menschen, zu sehen, wie
und wo man Gebote umgehen
oder durchbrechen kann.

Eine auf Angst setzende Kommu-
nikation wird ihr Ziel verfehlen.
Sie wirkt kurzfristig, langfristig
nutzt sie sich ab. Uber 75 Prozent
der Menschen sind einverstanden
mit den MaBnahmen der
Bundesregierung und der Lander.
75 Prozent! Diese Menschen muss
man bestatigen, loben, weiter
motivieren. Angstkommunikation
— und hierzu zahle ich die
furchteinfléBenden Titel der
zahlreichen Talkshows und
Sondersendungen genauso wie
die Signalfarben des Boulevards

oder die Drohungen von Politi-
kern vor dem nahenden Tod der
GroBeltern, wenn man sich an
einem Gluhweinstand aufgehal-
ten hat — sorgt fir einen billigen
Triumph.

Dabei kénnen wir es doch: Die le-
gendare AIDS-Kampagne hat ge-
zeigt, wie man ein schwieriges
Thema und ein gewlinschtes Ver-
halten mit Witz, Information und
Motivation vermitteln kann. Das
Bild einer in eine GanzkOrper-
Plastikfolie gehullten Gesund-
heitsministerin Sltssmuth wurde
zur lkone. Und der Ruf der Super-
marktkassiererin ,Tina, wat kos-
ten die Kondome?” hat mehr
Leute mitgenommen als der
erhobene Zeigefinger.

Michael Rausch

Fortsetzung:
Kommunizieren in der Krise

Wie die Presse arbeitet, ist haufig
wenig bekannt. Dabei kénnen Be-
troffene der Skandalisierung von
Vorfallen durchaus einiges ent-
gegensetzen. Ausgehend von Kri-
senszenarien wie Medienanfra-
gen, Durchsuchungen oder be-
hordlichen Verfahren veranschau-
lichen die Autoren Micha Gutt-
mann, Joachim Jahn und Jirgen
Krais in dem vor kurzem im Beck-
Verlag erschienen Band Krisen-
kommunikation bei Compliance-
VerstoBen die Bedeutung der
internen und externen Kommuni-
kation. Sie geben praktische Tipps

und Hilfestellung fir die Vor-
bereitung auf den Ernstfall
ebenso wie fir die Kommuni-
kation in der akuten Krise. Fokus-
siert der Titel auch auf
Compliance-VerstéBe, so ist der
Inhalt doch fir jeden Kommuni-

,Manch einer hatte sich viel
Arger ersparen kénnen, wenn er
das Buch von Jahn, Guttmann und
Krais zur Krisenkommunikation
gelesen hatte.” (FAZ, 13.7.2020)

kationsverantwortlichen relevant,
der sich mit kritischen Medien-
anfragen konfrontiert sieht. Ein
umfangreicher Anhang mit Inter-

Interviews vermittelt Einblicke in
die Erfahrungen und Perspektive
von Betroffenen sowie ihrer
juristischen und kommunikativen
Berater. In einer fiktiven Repor-
tage werden zudem der Ablauf
eines typischen Skandals und der
Umgang damit hinter den Kulissen
geschildert. Die Autoren verfligen
Uber langjahrige Erfahrung als
Journalist, PR-Berater bzw. Unter-
nehmensjurist.

Joachim Jahn / Micha Guttmann /
Jiirgen Krais, Krisenkommunika-
tion bei Compliance-VerstéBen,
Verlag C.H. Beck 2020
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Interne Kommunikation:

Neue Herausforderungen durch Covid 19
Fazit aus unserer Tatigkeit

Micha Guttmann

Die interne Kommunikation ge-
winnt in Covid 19-Zeiten immer
mehr an strategischer Relevanz.
Ihre Aufgabe, das organisations-
interne Vertrauensverhaltnis
sicherzustellen und =zu starken,
wird zur Voraussetzung fir die
optimale Umsetzung der
unternehmerischen Ziele. Wich-
tige Informationen mussen zur
richtigen Zeit bei den richtigen
Adressaten in verstandlicher
Weise ankommen, von ihnen
verstanden und angenommen
sowie umgesetzt werden. Nur so
bleibt das organisationsinterne
Vertrauensverhaltnis bestehen
und kénnen Aufgaben korrekt und
effektiv ausgefihrt werden.
Wichtigste Voraussetzung ist
dabei, dass trotz ortlicher Distanz
die emotionale Bindung zu den
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
aufrechterhalten bleibt. Diese
Bindung zu verstarken ist Gbrigens
— mehr als noch vor Corona -
auch Chefaufgabe. Die CEO-Kom-

munikation gewinnt damit erheb-
lich an Bedeutung. Covid 19 hat
zudem zu einem Digitali-
sierungsschub in der internen
Kommunikation gefihrt. Insbeson-
dere Video-Kommunikation wird
nicht nur far die Zusammenarbeit,
sondern auch fir das interne
Storytelling immer wichtiger. In
diesem Rahmen hat das Bewegt-
bild erheblich an Bedeutung ge-
wonnen. Optimal ist es, wenn die-
ses interne Storytelling in der
Video-Kommunikation professio-
nell gelbt wird.

Starkere Mitarbeiterbindung

Durch die Pandemie haben sich
die Erwartungen der Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter an die
interne Kommunikation stark
verandert. Wie auch Umfragen
belegen, erwarten sie mehr als
zuvor, transparent, offen und
vertrauensvoll informiert Zu
werden. Festzustellen ist schon

jetzt: Durch erfolgreiche interne
Kommunikation hat die positive
Identifikation der Mitarbeiter mit
ihrem Arbeitgeber nicht nur nicht
gelitten, sondern in einigen
Unternehmen sogar zugenommen.
Durch mehr Home-Office, mehr
Video-Kommunikation und bessere
interne Vernetzung verandert sich
die interne Kommunikation nach-
haltig. Reorganisationen, Kurz-
arbeit und Stellenabbau sind pra-
sente und mehr noch kinftige
Herausforderungen fir diesen Teil
der Unternehmenskommunikation.
Dabei muss sie die digitale Trans-
formation von Organisationen mit-
gestalten und begleiten. Hierzu
gehort essentiell, die Mitarbeiter-
innen und Mitarbeiter dafir kom-
munikativ zu befahigen, sie trans-
parent zu informieren und vor
allem ein offenes Ohr far ihre
berufliche Angste und Sorgen zu
haben. Proaktive und emotional
starke Kommunikation ist hierfar
der beste Weg.
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Fiinf Praxistipps fiir den
sicheren Auftrittin Videokonferenzen

1.

Weg mit der Blicherwand! Es gilt der
Grundsatz "Vordergrund tut Wabhr-
heit kund, Hintergrund nicht zu
bunt" Wahlen Sie einen ruhigen,
monochromen Hintergrund mit einer
markanten Note wie etwa dem
Firmenlogo, einem Bild oder einer
Blume.

4.

Vermeiden Sie die Untersicht-
perspektive und stellen Sie lhren
Laptop auf einen Laptop-Stander.
Die Anschaffung einer guten Kamera
und eines ebenso guten Mikrofons
lohnt auf jeden Fall. Ein Ringlicht fur
eine gleichmaBige — und damit auch
vorteilhafte — Ausleuchtung Ihres

5.

Uberlegen Sie sich gut, was Sie
sagen wollen und wann. In Video-
konferenzen geht es konzentriert

und pragnant zu.

Seien Sie sparsam mit Scherzen.
Bedenken Sie, dass lhre Mimik und
Gestik technikbedingt nur ein-
geschrankt wahrgenommen werden

Gesichts empfiehlt sich ebenso.
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3.

Sehen Sie immer direkt in die
Kamera (am besten einen roten
Punkt daneben kleben).

Schauen Sie nie auf "Fliegen an der

Decke" und schon gar nicht auf Ihr
Handy!

Verlassen Sie nicht ohne Not eine
Konferenz.
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