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Interview Nr. 1 Unternehmenskommunikator 1 (U1)
Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 01

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 12.03.2019

Dauer: 00:41:33

Modus: Telefoninterview | Einzelgespréach
Transkription: Carolin Koppel
Verwertungsmodus: U1 (anonym)
Angaben zur befragten Person
Geschlecht: Ménnlich

Alter: 48 Jahre

Positionsbezeichnung: Director Media Relations (DAX-Unternehmen)

Transkription

1 Interviewerin: Guten Tag!

2 Befragte Person: Hallo! Entschuldigen Sie bitte vielmals, dass ich Sie soeben abwiir-

gen musste. Aber in dem Job ist es leider immer etwas hektisch.

3 Interviewerin: Das ist kein Problem. Haben Sie jetzt Zeit oder mochten Sie das Inter-

view lieber verschieben?

4 Befragte Person: Nein, alles gut, fangen Sie ruhig an.
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Interviewerin: Okay, perfekt! Wir wollen uns gar nicht lange aufhalten. Bevor ich mit

den Fragen beginne: Wirden Sie mir verraten, wie alt Sie sind?
Befragte Person: 48 Jahre.

Interviewerin: Das war’s auch schon mit den ganz persénlichen Fragen [Lachen]. Ich
mochte lThnen jetzt nur noch ein paar Informationen zum Ablauf und weiteren Vorge-
hen geben: Flr meine wissenschaftliche Arbeit bin ich darauf angewiesen, dass ich Sie
direkt oder indirekt zitieren darf. lhre Aussagen werden jedoch wie besprochen voll-

stdndig anonymisiert.
Befragte Person: Super, danke!

Interviewerin: Die Transkription des Interviews erfolgt dem Sinn und nicht dem ge-
nauen Wortlaut nach. Ich werde lhnen die Transkription zuschicken und Sie kénnen

sich vergewissern, dass alles passt!
Befragte Person: Da es ja eh anonymisiert wird, ist das okay!

Interviewerin: Perfekt! Falls Sie Hintergrundinformationen mit mir teilen mochten,
die nicht zitierfahig sind, dann waére ich Uber einen kurzen Hinweis dankbar. Dann

dienen diese Informationen nur meinem Verstandnis.
Befragte Person: Aber natirlich!

Interviewerin: Haben Sie vor Beginn des Interviews noch Fragen? Sonst wiirde ich

jetzt loslegen.

Befragte Person: Fangen Sie einfach mal an. Ich fand das Thema sehr spannend, des-

halb habe ich mich auch sofort bei Ihnen zurlickgemeldet.

Interviewerin: Das freut mich sehr! Dann beginne ich jetzt mit der ersten Frage. Es
geht um Medien und deren Berichterstattung Uber die DAX-Unternehmen. Wie wiir-
den Sie denn die Medienberichterstattung tber DAX-Unternehmen in Deutschland im

Allgemeinen und tber Ihr Unternehmen im Besonderen beschreiben?

Befragte Person: Umfassend! Damit will ich sagen, dass das Unternehmen, fur das
ich arbeite, das Unternehmen mit der hochsten Anzahl an Medienberichten ist. Wir
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haben uns das mal angeschaut: Das Unternehmen hat circa so viel Medienberichter-
stattung wie die Nummer 2 und 3 an einem Tag zusammen. Das heif3t, im Hochstfall
bis zu 1300 Beitrédge in europdischen Printmedien — nur Print, ohne Social Media und
ohne TV —an einem Tag. Es ist also umfassend, umfassend und intensiv, was die Qua-
litat angeht. Es liegt ein sehr starker Fokus auf dem Unternehmen und es gibt eine sehr
starke Polarisierung in der Berichterstattung, also entweder findet man das Unterneh-
men gut oder eben nicht. Sehr stark schwarz-weif3. Im Prinzip herrschen eine hohe

offentliche Wahrnehmung und grofl3e Resonanz dessen, was wir machen.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung

wiinschen?

Befragte Person: Eine starkere Unvoreingenommenheit. Weniger bipolar. Mehr Zeit
natlrlich. Aber ich glaube, das ist ein Thema, das man nicht wegdiskutieren kann, dass
mit einer Verdichtung der Arbeitswelt nattrlich auch eine Verdichtung der Berichter-
stattung einhergeht. Aber vor allem das Unvoreingenommene, dass man dorthin zu-
rickkehrt.

Interviewerin: Jetzt geht es um eine ganz individuelle oder subjektive Einschéatzung
Ihrerseits: Wie oft kdnnen Sie denn Ihre eigene Sichtweise bzw. die Sichtweise lhres

Unternehmens in Medienbeitrdgen so vermitteln wie Sie es sich wiinschen?

Befragte Person: 80 Prozent. Ob das dann am Ende immer so [beim Rezipienten]
ankommt — das sind ja zwei verschiedene Dinge: Zum einen die Frage, wie ich etwas
vermitteln kann, zum anderen die Frage, wie etwas widergespiegelt wird. Die Meinung
des Unternehmens wird ja immer wieder von Fremdmeinungen gespiegelt. Wir kom-
men da ganz gut durch, aber natirlich spielt auch der Kontext eine wichtige Rolle.
Diese ,,Schwarz-WeiR-Nummer* herrscht sehr stark vor und die Aussagen des Unter-
nehmens werden gerne mit Zweitmeinungen gespiegelt. Das heil3t, der Kontext ent-

scheidet uber den Inhalt und nicht das, was das Unternehmen sagt.

Interviewerin: Wie oft kommt es aus lhrer Sicht vor, dass Inhalte oder Botschaften in

den Medien falsch oder in einem falschen Kontext wiedergegeben werden?

Befragte Person: Nicht oft.
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Interviewerin: Ihre Inhalte und Botschaften werden also so wiedergegeben wie von

Ihnen bzw. IThrem Unternehmen intendiert?

Befragte Person: Ja! Es sind ,,Spezialthemen®, mit denen sich meistens ,,Spezialjour-
nalisten‘ beschiftigen, die ein ,,Spezialwissen® haben und das entsprechend im richti-
gen Kontext widerspiegeln. Es kommt gelegentlich vor, dass ein Kontext nicht richtig

ist, aber in den meisten Fallen ist der Kontext in Ordnung.

Interviewerin: Wie versuchen Sie denn, Einfluss auf die Medienberichterstattung zu

nehmen?
Befragte Person: Ist das eine offene Frage?
Interviewerin: Ja!

Befragte Person: Einfluss nehmen? (nachdenklich). So wirde ich es nicht nennen.
Ich glaube, wir nehmen keinen Einfluss. Wir begleiten Themen und versuchen, den

Kontext herzustellen. ,,Einfluss nehmen* impliziert, dass man Einfluss nehmen kann.
Interviewerin: mhm (bejahend)

Befragte Person: Ich weil nicht. (nachdenklich). Man kann sicher einen Kontext her-
stellen und durch den Kontext die Wahrnehmung vielleicht in gewisse Richtungen

oder in ein gewisses Licht riicken. Beim Thema Kontext sind wir sehr stark involviert.

Interviewerin: Es ist ja auch immer die Rede davon, wie wichtig es ist, vertrauens-
volle und ,,gute” Medienkontakte herzustellen und auf diese Weise ,,Einfluss zu neh-
men*. Man teilt zum Beispiel Hintergrundinformationen, aber mit der Abmachung,

dass diese vertraulich behandelt und nicht zitiert werden.

Befragte Person: Genau! Wir gehoren ja zur ,,Oberliga“ oder ,,Champions-League®.

Wir wissen, mit wem wir sprechen und gehen davon aus, dass es so lauft.

Interviewerin: Ich komme noch einmal auf das Thema Einflussnahme zurtick: Es gibt
javerschiedene Mittel der Einflussnahme. Was sind denn aus Ihrer Sicht noch legitime

Mittel der Einflussnahme und welche halten Sie fur nicht legitim?
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Befragte Person: Da muss ich passen. Ich glaube, wir sind als das Unternehmen mit
den héchsten ethischen Standards in der Unternehmenskommunikation bekannt. Das

ist kein Thema, mit dem wir uns beschéftigen.
[Kurze Unterbrechung]

Interviewerin: Wir kommen jetzt zum zweiten Themenblock, es geht konkret um Un-
ternehmenskrisen, deren Entstehung und Auswirkungen. Was sind aus lhrer Sicht die

haufigsten Ursachen von Unternehmenskrisen?
Befragte Person: Ist das wieder eine offene Frage?
Interviewerin: Ja.

Befragte Person: Wirtschaftliche Schwierigkeiten und Fihrungskrisen. Fiihrungskri-
sen oder Managementversagen. Also das erste wire ,,das Unternehmen ist nicht er-

folgreich® und das zweite wire ,,das Management ist nicht erfolgreich®.

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass Unternehmenskrisen durch Medienbe-

richterstattung erheblich verschlimmert werden kénnen?
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Haben Sie dariber hinaus den Eindruck, dass Unternehmenskrisen

durch Medienberichterstattung Giberhaupt erst entstehen kénnen?

Befragte Person: Ausldsen? (nachdenklich). Das ist eine harte Ansage! Wohl kaum,
nein, nein! Medien kdnnen sicherlich als Kondensator oder Beschleunigungsfaktor
wirken. Aber sie kénnen wohl kaum eine Krise auslosen, nein! Ich glaube, da tber-
schatzen sich die Medien auch durchaus selbst. Es gibt ja mehr als nur ein Spannungs-
verhaltnis bei borsennotierten Unternehmen: Es gibt die Investoren und die Medien,
den Vorstand und den Aufsichtsrat sowie die Mitarbeiter — und da gibt es einen gewis-
sen ,,Check of Balances* oder Realitdtscheck. Ich glaube nicht, dass Medien eine Krise

auslésen kénnen, aber vielleicht konnen sie eine Krise befeuern, das ja!

Interviewerin: Bei Ursachen von Unternehmenskrisen kann man unterscheiden zwi-
schen menschlichem Versagen, technischem Versagen, hoherer Gewalt und Marktbe-

dingungen. Jetzt ist es natiirlich im produzierenden Gewerbe deutlich hdufiger der Fall,
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dass zum Beispiel technisches Versagen vorkommt. Wenn ich lhre Antwort noch ein-
mal kurz zusammenfassen darf: Aus lhrer Sicht sind menschliches Versagen und

Marktbedingungen am haufigsten?

Befragte Person: Ja, genau! Marktbedingungen und menschliches Versagen, jal
Menschliches Versagen kann ja sowohl durch intrinsische als auch extrinsische Fak-
toren bedingt sein. Ein klassisches Management-Versagen ist, wenn das Management

nicht adaquat oder zu spét reagiert, Giberreagiert oder gar nicht reagiert.

Interviewerin: Was sind aus lhrer Sicht die haufigsten Folgen sowie Konsequenzen

aus Unternehmenskrisen?

Befragte Person: Ich habe Ihre Frage akustisch leider nicht verstanden. Kdnnten Sie

die Frage bitte nochmal wiederholen?

Interviewerin: Ja, natrlich! Was sind aus Ihrer Sicht die haufigsten Folgen sowie
Konsequenzen aus Unternehmenskrisen? Ich unterscheide bewusst zwischen Folgen
wie materielle Verluste und Konsequenzen wie strategische oder personelle Verénde-

rungen.

Befragte Person: Ich glaube, das kann man nicht in A, B, C und D kategorisieren. Es
kommt ganz [stark] auf das Unternehmen und den Sektor sowie den Lebenszyklus des
Unternehmens an — und es kommt ganz [stark] darauf an, inwieweit dieses Unterneh-
men in der Offentlichkeit steht oder eben nicht. Je nachdem, wie [diese Faktoren] aus-
gepragt sind, hat das unterschiedliche Auswirkungen. Ich gebe Ihnen mal ein Beispiel:
Ein junges Unternehmen wie Wirecard hat eine andere Wahrnehmung in der Offent-
lichkeit als ein etabliertes Unternehmen wie VW. Das heil3t, damit eine Krise bei Wire-
card ausgelost wird, braucht es entweder mehr oder weniger als bei VW. Mehr im
Sinne von insgesamt wird eher weniger Uber das Unternehmen berichtet. Es kann aber
auch durchaus sein, dass es viel weniger braucht, weil das Unternehmen relativ unbe-
kannt ist und die Glaubwirdigkeit im Markt fehlt — und das fuhrt dann dazu, dass
schon ,,wenig zu viel”“ wird. Bei VW hingegen braucht es eine ganze Menge bis die
Glaubwirdigkeit eines so etablierten Unternehmens, das es schon mehrere hundert
Jahre gibt, mit so etablierten Produkten beschadigt wird. Das kann aber dann nachhal-

tiger sein.
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Interviewerin: Verstehe! Ich komme noch einmal ganz kurz zurtick auf den Begriff
der Unternehmenskrise: Der Begriff der Krise wird ja umgangssprachlich meist nega-

tiv verwendet und assoziiert.
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Wirken sich Unternehmenskrisen aus Ihrer Sicht vorrangig negativ aus

oder woher kommt es, dass immer wieder diese Negativitat im VVordergrund steht?

Befragte Person: Sicherlich durch die Zuspitzung der Medien. (Pause). Zeitungsauf-
lagen oder ,,Klicks* miissen sich verkaufen — und die ,,Klickrate® wird natiirlich durch
eine negative Assoziation zu einem bestimmten Thema eher befeuert als durch eine

positive Assoziation.

Interviewerin: Im amerikanischen Recht kénnen nicht nur Einzelpersonen, sondern
auch Unternehmen, juristisch belangt werden — anders als im deutschen Recht. Wo
sehen Sie in den Medien die Verantwortung fur Unternehmenskrisen hauptséchlich
verortet — eher bei Einzelpersonen des Unternehmens (z.B. CEO), beim Unternehmen
als Kollektiv oder gar bei der Branche? Wird aus Ihrer Sicht auch eine Verantwortung

des Wirtschaftssystems thematisiert?

Befragte Person: Ich glaube, es geht ums Kollektiv und Unternehmen als Gesamtheit.
Beim Unternehmen als Gesamtheit wiederum gibt es verschiedene Ebenen: Die Lei-
tungsebene und das Management. Dann haben wir die Produkt- oder Dienstleistungs-
ebene, d.h. die Produkte und Dienstleistungen, die das Unternehmen herstellt. Und
naturlich die Mitarbeiter. Dann gibt es natlrlich noch abgeleitete Faktoren wie den
Aktienkurs bzw. die Entwicklung des Aktienkurses oder Gewinne. All diese Faktoren
flr sich kénnen zu Krisen fuhren. Zum Beispiel: Wenn ein Unternehmen Produkte
oder Dienstleistungen herstellt, die in der Offentlichkeit kritisch gesehen werden, dann
kann das zu einer Krise fiihren. Andersherum: Wenn ein Unternehmen tolle Produkte
herstellt, die keiner kauft, kann das auch zu einer Krise fihren, weil man keinen wirt-
schaftlichen Erfolg hat, keinen Gewinn macht — unabhangig davon, wie das Image des
Unternehmens ist. Oder wenn die Mitarbeiter der Vision des Unternehmens nicht fol-
gen oder kontrér dazu sind, dann ist das Unternehmen nicht glaubwirdig, denn Unter-

nehmen leben durch ihre Mitarbeiter.
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Interviewerin: Gerade der Automobilindustrie und der Politik wird ja eine besondere
Né&he nachgesagt. Haben Sie den Eindruck, dass im Kontext von Unternehmenskrisen

haufig auch die Politik im Zusammenhang mit Verantwortung thematisiert wird?

Befragte Person: Relativ wenig! Es gibt Spezialfélle wie bei VW. Aber dadurch, dass
die Politik [in Deutschland] im Vergleich zu Frankreich oder zu den USA relative
Marktferne hat, passiert das wenig. Das funktioniert auch nicht, muss man sagen.
Wenn es um Schuldigkeit geht, ,,wer ist zustdndig oder verantwortlich®, wenn es also
darum geht, Schuld aufzuladen oder einen Schuldigen zu finden (...). Die Politik ist ja
eine unspezifische Menge. Niemand fiihlt sich von einer unspezifischen Menge ange-
sprochen. Man muss schon Namen nennen: ,,Der Herr Miiller im Aufsichtsrat, der auch
Staatssekretdr im Ministerium XY ist, (...).” Der Politik Schuld zuzuschreiben funkti-
oniert nur, wenn man Namen nennt. Aber nur der Politik als unspezifischer Gesamtheit
Schuld zu geben, funktioniert nicht. In den Medien wird die Schuld bei einzelnen Per-
sonen gesucht. Das auszugleichen und die Schuld von ,,Herrn Maier oder Herrn Miiller
im Aufsichtsrat® ,,weg zu bekommen* ist [schwierig]. Nur zu sagen, ,,das war die Po-

litik*, funktioniert nicht.

Interviewerin: Wir kommen jetzt zum dritten Themenblock. Wir haben jetzt schon
viel Uber den Begriff der Krise gesprochen. Jetzt mdchte ich auf einen zweiten Begriff
naher eingehen, namlich auf den Begriff des Skandals. Wie wiirden Sie zwischen einer

Krise und einem Skandal unterscheiden, anhand welcher Faktoren oder Merkmale?

Befragte Person: Personalisierung! Ich glaube, ein Unternehmensskandal ist eine
grolRe Krise, aber die Skandalisierung geht iber Personen, wéhrend Krisen nur Gber

das Unternehmen laufen.

Interviewerin: Fallt Ihnen spontan ein Beispiel aus jungerer Vergangenheit ein, bei
dem Sie sagen wiirden, ,,das ist eine klassische Unternehmenskrise gewesen* — es
muss sich nicht um lhr eigenes Unternehmen handeln — und ,,das ist eher ein Unter-

nehmensskandal®“?

Befragte Person: Zur ersten Frage: VW. Ich glaube, das ist eines der meist zitierten

Beispiele. Ein Skandal? Mir féllt spontan kein Skandal ein.
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Interviewerin: Welche Rolle spielen Verstolie gegen geltendes Recht und / oder herr-

schende Moral im Zusammenhang mit Skandalen?
Befragte Person: Dazu habe ich keine Meinung.

Interviewerin: In Medienbeitrdgen finden sich in der Thematisierung desselben Sach-
verhaltes gerne beide Begriffe. Welcher Begriff wird aus lhrer Sicht besonders h&ufig

in welchem Kontext verwendet wird?

Befragte Person: Bei Skandalen geht es um die Beschreibung von Personen bzw. Per-
sonenversagen. Bei Krisen geht es um Unternehmensversagen bzw. Probleme bei Un-

ternehmen.

Interviewerin: Was macht aus lhrer Sicht Unternehmenskrisen und -skandale fiir Me-

dien so interessant?

Befragte Person: Ja, Negativitat und Personalisierung sowie die Mdglichkeit, anhand
eines Beispiels, in dem Falle eines negativen Beispiels, den Kontext zu erkléren. Die
,INews an sich ist ja nicht so spannend, die kann man einmal erzdhlen, aber die ,,News
dahinter®, die ,,Geschichte dahinter ist das, was es spannend macht. Da sind natiirlich
Krisen oder Skandale geeigneter als positive Beispiele. Ich gebe noch ein Beispiel:
Die Anzahl der Medienberichte ber eine positive Entwicklung der Wirtschaft und
deren Auswirkungen, z.B. die Digitalisierung im Finanzwesen, ist tiberschaubar. Wah-
rend es natlrlich viel mehr Berichterstattung tber Krisen, die durch ein Versagen der
Technik im Finanzwesen ausgeldst wurden, gibt, weil es fiir die Offentlichkeit einfach

spannender ist.

Interviewerin: Vielen Dank fiir das Beispiel! In Skandalen gibt es zudem die Vorstel-
lung, dass es drei Akteursgruppen gibt. Es gibt die ,,Skandalisierten®, also die um-
gangssprachlich formuliert ,,am Pranger stehen®, es gibt die ,,Skandalisierer®, die et-
was aufdecken wollen und es gibt die kritische Masse, die ,,Emporten®, die sich dar-

uber aufregen.

Befragte Person: Stichwort kritische Masse: Also ehrlich gesagt gibt es gar nicht so
viele, die sich aufregen. Wir haben uns das mal auf Social Media angeguckt und aus-
gewertet, wie die Auswirkungen anhand einer Berichterstattung sind, z.B. iber Donald

Trump. Donald Trump ist ja ein gutes Beispiel. In sozialen Medien findet die
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Diskussion fast ausschlieBlich zwischen Medien statt, aber dieser ,,Spill-Over* von
Medien auf die interessierte Offentlichkeit findet nicht oft statt. Es sind die Medien,
die ein Thema finden, es befeuern und am Leben erhalten. Interaktionen in dem Sinne
[zwischen Medien und Rezipienten bzw. Usern] finden nicht so oft statt, als dass dann
die betroffene Offentlichkeit zu bestimmten Themen Stellung nimmt. Das hei3t, ein
Thema wird nur [betont] von den Medien gespielt, ohne Relevanz fiir die breite Of-

fentlichkeit, denn ,,they don’t care®.

Interviewerin: Sie meinen also die Medien befeuern sich gegenseitig im Sinne von

»crossmedia spillover oder ,, Trittbrettfahren*?

Befragte Person: Genau das! Die Diskussion findet dann innerhalb der Meinungsfih-
rer der Medien statt, aber es ist eigentlich gar keine Diskussion, sondern einfach ein

Austausch von ,,ich weil3 was®.

Interviewerin: Verstehe! Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikati-
onswissenschaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Mas-
senmedien berichten nicht einfach tber Skandale, die unabhangig von ihnen existier-
ten. Sie produzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklun-
gen ein spezifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.* Wie
wirden Sie skandalisierende Medienberichterstattung beschreiben, also Medienbe-
richterstattung, die nicht Gber Skandale berichtet, sondern Skandale konstruiert oder

produziert?

Befragte Person: Ich kenne keine Medien, die das tun. ,,Medien, die Skandale produ-
zieren® impliziert ja, dass es per se keine Skandale gibt. Ich kenne da nicht so viele
Medien, die das machen. Wenn Sie mir Medien nennen, kénnen wir gerne dartiber

reden, aber ich kenne da nicht so viele.

Interviewerin: Verstehe! Mal angenommen, Massenmedien wirden nicht nur tber
Skandale berichten, sondern sie konstruieren: Welche Motive kdnnten Medien oder

Journalisten Uberhaupt haben, das zu machen?

Befragte Person: Das ist in dem Falle eine hypothetische Frage, zu der ich nichts
sagen kann oder auch nichts sagen will, da ich das Problem nicht sehe und auch keine

Notwendigkeit, dartiber zu spekulieren.
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Interviewerin: Dann kommen wir jetzt zum letzten Themenblock. Es geht noch ein-
mal konkret um die Nahe zwischen Medien, Wirtschaft und Politik. Auch hier geht es
wieder um eine ganz personliche Einschitzung: Wie oft haben Sie in einer ,,normalen*
Arbeitswoche — also ich spreche jetzt nicht von einer Krisensituation — personlichen
Kontakt zu Journalisten? Als personlicher Kontakt gilt auch via Telefon, E-Mail oder
Social Media.

Befragte Person: 20 oder 25 Mal.

Interviewerin: Wie sieht es mit Unternehmenskommunikatoren anderer Unterneh-

men, die nicht zu Ihrer Unternehmensgruppe oder zu Ihrem Konzern gehdren, aus?

Befragte Person: Ahnlich! Wie Sie wissen, arbeite ich fiir ein Unternehmen (...) wir
haben die gréfiten Nennungen [in Medien] in Deutschland, seit Jahren (...) Hier ist es

ahnlich.
Interviewerin: Und wie oft haben Sie Kontakt zu Politikern?

Befragte Person: Null! Wir kimmern uns hier als Unternehmenssprecher ausschlief3-
lich um die Medien — das mag bei anderen Unternehmen anders sein — aber wir be-
schaftigen uns nicht mit der Politik als Zielgruppe. Das heif3t, wir haben null Kontakt
und sollen auch null Kontakt haben. Es gibt extra Kollegen, die sich um diese Ziel-

gruppe kimmern.
Interviewerin: Das heif3t, das ist bei Ihnen ausgegliedert?
Befragte Person: Ja, genau!

Interviewerin: Wie wirden Sie denn lhr Verhaltnis zu den Medien grundsatzlich be-
schreiben? Eher als konfliktbeladen oder eher als kooperativ-konstruktiv?

Befragte Person: Kooperativ, ja, das finde ich eigentlich ganz gut! Die Medienland-
schaft in Deutschland ist Gberschaubar, wenn wir jetzt nur Gber relevante Medien re-
den, mit denen sich die DAX-Unternehmen beschéftigen — und Online-Portale oder
nicht-relevante Medien, die nur einmal im Jahr etwas uber das Unternehmen schrei-
ben, aul3en vor lassen. Die relevanten Medien haben ja die Tendenz, ein Unternehmen

uber mehrere Jahre zu begleiten — und da gibt es sowohl bei den Journalisten als auch
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bei den Unternehmen den Wunsch, sich mdglichst gut zu kennen und das eng zu ver-
folgen. Das geht nur Uber Langfristigkeit und kooperatives Verhalten. Kooperativ
heift jetzt nicht [betont], dass es Absprachen gibt, sondern kooperativ heif3t, auf Fach-
wissen basierend, eine langfristige Beziehung eingehend. Darum geht es: eine Bezie-
hung aufbauen. Es gibt [natlrlich] gute und schlechte Beziehungen. Aber man muss
eine Beziehung haben, ob die nun ,,plus* oder ,,minus* ist. Wer keine Beziehung hat,
hat auch keinen Zugang zum Unternehmen. Das lauft alles lber die Beziehung, die
sich natdrlich in alle Richtungen entwickeln kann, man kann eine Beziehung natirlich
auch beenden. Aber es geht in Richtung ,,.Beziehungsmanagement®, so leben wir das
auch. Das ist ein ganz wichtiger Begriff, das Management von Beziehungen, sowohl
innerhalb eines Unternehmens als auch nach auen. Das hat jetzt auch nicht unbedingt
etwas damit zu tun, ob das jetzt zu positiver oder negativer Berichterstattung fihrt.
Damit kommen wir jetzt wieder zur Ausgangsfrage: Dadurch, dass Beziehungen auf-
gebaut werden, regulieren oder haben Sie auch Einfluss auf die Berichterstattung. Nur,
wenn Sie eine Beziehung haben, haben Sie Uberhaupt die Chance, bestimmte Nach-
richten abzusetzen. Wenn Sie keine Beziehung haben, dann haben Sie ein Problem.
Das heil’t, Sie missen erst eine Beziehung aufbauen. Als zweites missen Sie dann
diese Beziehung in eine gewisse Richtung entwickeln, dass sie langfristig ist. Es gibt
natlrlich auch kurzfristige Beziehungen, die einfach wieder aufhdren. Sie missen aber
eine langfristige Beziehung aufbauen und diese muss vertrauensvoll sein. Wie zwi-
schen Menschen [im Privaten] auch: vertrauensvoll miteinander umgehen. Vertrau-

ensvoll heil3t: respektvoll, authentisch, ehrlich.

Interviewerin: Vielen Dank fir die Ausfihrungen! Barbara Baerns, eine bekannte
deutsche Kommunikationswissenschaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren so-
genannte ,,Input-Output-Analysen‘ durchgefiihrt und unternehmenseigene Publikatio-
nen wie Pressemitteilungen untersucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Bot-
schaften sich wie in der Medienberichterstattung wiederfinden. Barbara Baerns hat
damals das Fazit gezogen: ,,Public Relations haben Themen und Timing der Bericht-
erstattung unter Kontrolle*. Wie abhingig fiihlen Sie sich in lhrer taglichen Arbeit von

Medien und Journalisten?
Befragte Person: Abhangig?

Interviewerin: Ja!
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Befragte Person: Na ja, als Mediensprecher kimmern Sie sich um eine Kunden-
gruppe, ndmlich um Medien, also sind Sie abh&ngig von den Medien, weil das ja lhre
Kunden sind. Da kommen wir zuriick zum Thema Beziehungen. Wenn Sie keine Be-
ziehungen aufbauen, dann haben Sie keine Kunden. Wenn Sie keine Kunden haben,

dann haben Sie keinen Job.

Interviewerin: Wirden Sie — als Schlusswort sozusagen — noch eine kurze Stellung-
nahme zu diesem Ausspruch von Frau Baerns, ,,Public Relations haben Themen und

Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle®, abgeben?

Befragte Person: Das ist ja noch aus den 90er Jahren. Das ist heute nicht mehr rele-
vant. Es geht darum, authentisch zu kommunizieren, das Unternehmen nach innen und
auflen authentisch zu vertreten und langfristige Beziehungen aufzubauen. Es geht nicht
um Kontrolle und Einfluss, sondern es geht darum, tiberhaupt eine Beziehung zu ha-
ben. Das heif3t, wir sind auf der Beziehungsebene unterwegs — und die definiert sich
nicht Gber Macht und Kontrolle. Das ist eine Diskussion aus den 90er Jahren und ich

glaube, die [Diskussion] ist durch.

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind nun schon am Ende unseres Gesprachs ange-

kommen.
Befragte Person: War spannend, war gut!

Interviewerin: Haben Sie denn noch Fragen oder Anmerkungen oder mochten Sie

gerne noch etwas erganzen?

Befragte Person: Nein, alles gut! Wenn Sie es noch anonymisieren, wére ich ganz
dankbar.

Interviewerin: Ja, sehr gerne! Ich méchte mich noch einmal ganz herzlich bei Ihnen
flr das sehr interessante Gesprach bedanken, wir bleiben in Kontakt und ich wiinsche

Ihnen noch einen schonen Tag!

Befragte Person: Ja, vielen Dank! Dann wiinsche ich lhnen viel Erfolg und winsche

ebenfalls einen schonen Tag! Tschiiss!
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Interview Nr. 2 Unternehmenskommunikator 2 (U2)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 02

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 13.03.2019

Dauer: 00:55:17

Modus: Telefoninterview | Einzelgespréach

Transkription: Carolin Koppel

Verwertungsmodus: U2 (anonym)

Angaben zur befragten Person

Geschlecht: Mannlich

Alter: 47 Jahre

Positionsbezeichnung: Leiter Konzernkommunikation (DAX-Unternehmen)

Transkription

1

Interviewerin: Guten Tag! Carolin Koppel von der LMU Minchen.
Befragte Person: Hallo!

Interviewerin: Wir haben jetzt um 09:30 Uhr einen Interviewtermin. Ich hoffe, es geht

Ihnen zeitlich aus?
Befragte Person: Ja, ich habe es mir so eingerichtet.

Interviewerin: Perfekt! Ich freue mich sehr, dass Sie sich heute die Zeit fir das Inter-

view nehmen. Wir wollen uns gar nicht lange aufhalten, vorab méchte ich Ihnen aber
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noch ein paar Informationen zum Projekt geben — und dann kann’s eigentlich auch

schon losgehen, wenn von lhrer Seite keine Fragen mehr offen sind.
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Ich beschaftige mich mit Unternehmenskrisen bérsennotierter Unter-
nehmen — und zwar aus einem kommunikationswissenschaftlichen Blickwinkel her-
aus, d.h. mich interessiert konkret, welche Akteure wie miteinander kommunizieren,
mit welchen Intentionen und Auswirkungen. Fir meine wissenschaftliche Arbeit ist es
natlrlich wichtig, dass ich Ihre Aussagen zitieren darf. Wie vorab besprochen werde
ich diese vollstandig anonymisieren, d.h. man wird weder auf Ihre Person noch auf das

Unternehmen, fiir das Sie arbeiten, Riickschlisse ziehen kénnen.
Befragte Person: mhm (bejahend)

Interviewerin: Die Transkription erfolgt dem Sinn und nicht dem genauen Wortlaut
nach. Ich kann lThnen die Transkription auch zuschicken, sodass Sie noch einmal selbst

prufen kénnen.

Befragte Person: Okay!

Interviewerin: Haben Sie denn vor Beginn des Interviews noch Fragen?
Befragte Person: Nein, wir kdnnen gerne loslegen.

Interviewerin: Perfekt! Wirden Sie mir denn noch lhr Alter verraten?

Befragte Person: Da bin ich nicht so verschwiegen und gebe gerne zu, dass ich schon
47 Jahre alt bin.

Interviewerin: 47 Jahre alt? Da gehoren Sie eigentlich noch zu den Jiingeren meiner

Gespréchspartner [Lachen].
Befragte Person: [Lachen].

Interviewerin: Insgesamt ist das Interview in vier Themenbldcke gegliedert: Wir be-
ginnen mit dem ersten Themenblock, es geht um Medien und deren Berichterstattung

Uber die DAX-Unternehmen. Auch wenn es sich bei den DAX-Unternehmen natirlich
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keineswegs um eine homogene Masse handelt: Wie wiirden Sie generell die Medien-
berichterstattung Gber die DAX-Unternehmen in Deutschland beschreiben?

Befragte Person: Oh! (Pause). Das kann man pauschal, glaube ich, gar nicht sagen.
Es gibt da sicherlich Unterschiede. Es gibt Finanz- und Wirtschaftsmedien oder auch
Borsenmedien, die naturlich sehr intensiv, auch aus Anlegersicht, tber die DAX-Un-
ternehmen schreiben. Da sind die DAX-Unternehmen natiirlich Programm, weil das
ja nun mal der prominenteste und wichtigste Auswahlindex deutscher bérsennotierter
Unternehmen ist. Ich finde, da ist die Berichterstattung in den Finanz- und Wirtschafts-
medien in Deutschland recht umfangreich und auch relativ sachlich. Wenn man jetzt
natlrlich in die Breite geht, dann ist es einfach so, dass Borse und Aktien eher ein
Randphanomen sind. Ich meine, die Aktienkultur [in Deutschland] ist ja im Vergleich
zu vielen anderen Léndern, man denke an den angloamerikanischen Raum, wirklich
nicht so [stark] ausgeprdagt. Wenn man in ,,breitere” Medien hineinschaut, klar, findet
man da auf der Wirtschaftsseite auch eine Liste mit den DAX-Werten und deren Kurs-
entwicklungen, aber eine regelmaRige Berichterstattung sehe ich da nicht. Es gibt noch
eine dritte Kategorie, die sogenannte ,,Investigativformate®, die natiirlich gerne auch
uber die prominenten Namen — und das sind halt meistens nun mal DAX-Unternehmen
— ausfuhrlich berichten. Das ist dann auch etwas, was vielleicht eher Krisencharakter

fur die Unternehmen haben kann.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung

wiinschen?

Befragte Person: Na ja, das eine ist Wunsch, das andere ist Realismus. Wenn man das
realistisch betrachtet, dann ist es nun mal so, dass Medien auch verkaufen wollen. Das
hei3t natdirlich, man muss die Inhalte so aufbereiten, dass sie die Aufmerksamkeit von
maoglichst vielen Abonnenten, Kaufern oder Usern wecken. Da wird es natlrlich gerne
auch ein bisschen plakativ oder reiBerisch aufgemacht und der Inhalt ist dann oft gar
nicht mal so spektakuldr. Aber das gehort eben zum Geschéft. Insofern bin ich da ei-
nigermalen realistisch, dass das auch immer so sein und so bleiben wird. Was ich mir
winschen wirde, ware, auch in deutschen Medien ein wenig mehr die Gesamtzusam-
menhénge zu betrachten, also nicht immer nur einen Teilaspekt herauszusuchen und
den dann kritisch zu beleuchten, sondern vielleicht auch mal die Wechselwirkungen

und Zusammenhé&nge darzustellen und damit den Rezipienten zu ermdglichen, sich ein
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eigenes Bild zu machen. Gerade wenn es darum geht, sich ein eigenes Bild zu machen,
finden sich in anderen L&ndern auch Positivbeispiele wie [Namensnennung unver-
standlich], der es gelingt, sehr neutral und fundiert zu berichten — und es dabei den
Rezipienten Uberlasst, sich eine eigene Meinung zu bilden. Wahrend in Deutschland
meines Erachtens schon viel Meinung flie3t — und zwar nicht nur in Kommentare, bei
denen dies ja auch gewtinscht und gefordert ist — sondern eben auch in die redaktio-
nelle Berichterstattung. Jingst hatten wir ja auch diese Framing-Diskussion in der
ARD. Framing betreiben wir ja alle mehr oder weniger, indem wir eine gewisse Wort-
wahl nutzen und vielleicht auch einen gewissen Akzent setzen, d.h. manche Informa-
tionen reinnehmen und andere nicht. Ich finde also, in Deutschland besteht noch Po-
tenzial flr eine sachlichere Berichterstattung, die den Rezipienten Uberlasst, sich selbst

ein Bild zu machen.

Interviewerin: Auf das Thema Framing werden wir spater noch einmal genauer zu
sprechen kommen. Sehr interessant, dass Sie es jetzt bereits angesprochen haben! Wie
schatzen Sie denn die Entwicklungen in den letzten Jahren im Hinblick auf das Ver-

trauen in die Medienberichterstattung und die darin enthaltenen Informationen ein?

Befragte Person: Da gibt es mehrere Facetten. Einerseits ist schon zu beobachten,
dass die Medienlandschaft insgesamt unter einem stérkeren wirtschaftlichen Druck ist
als noch vor 15 oder 20 Jahren. Eine Folgeerscheinung ist, dass der Beruf des Journa-
listen heute weniger attraktiv ist als vor 20 Jahren. Es gibt natiirlich nach wie vor Po-
sitionen, die lukrativ sind, keine Frage! Es gibt ein paar Spitzenjournalisten im Rund-
funk, v.a. im Fernsehen, aber auch in den Printmedien, die sicherlich gut verdienen
und ein gutes Auskommen haben. Aber in der Breite ist es natirlich aus wirtschaftli-
chen Gesichtspunkten nicht mehr ganz so interessant, Journalist zu werden. Das merkt
man meines Erachtens schon auch in der Qualitat der Berichterstattung. Es wird ja
auch immer harter um Aufmerksamkeit gekdmpft. Ich hatte ja vorhin schon angedeu-
tet, dass ein Medium [heute] noch stérker polarisieren und vielleicht auch dramatisie-
ren muss, um die Gunst der Rezipienten zu gewinnen. Das wirkt sich dann durchaus
auch unterschiedlich aus. Viele [Rezipienten] haben dann das Gefiihl, ,,na ja, da wird
doch eigentlich nur auf Auflage oder Verk&ufe geschielt und die eigentliche Informa-
tion, die sachliche Information, fallt hinten herunter.“ (Pause). Gerade in der Fliicht-

lingsdebatte haben wir gesehen, dass die Medien oder die Presse, die Journalisten in
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Deutschland im Schnitt eher politisch korrekt und vielleicht auch mit einem leichten
Zug nach links berichten. Das hat zur Folge, dass diejenigen, die sich eher im birger-
lichen bis rechten Lager sehen, sich nicht mehr wiederfinden. Ich will jetzt nicht den
Begriff der Ligenpresse kolportieren — aber der Begriff ist ja gefallen — und es ist
natlrlich ein extremes Lager, das mit solchen Begrifflichkeiten hantiert. Aber ich
denke, in der Mitte der Bevolkerung kann das dazu fiihren, dass man das Gefuhl hat,
,ha ja, die heiflen Eisen diirfen eigentlich gar nicht mehr angesprochen werden, man
darfja nur noch dafiir oder dagegen sein.” Deswegen findet man sich da natiirlich auch
nicht mehr wieder. Dann kommt noch ein Aspekt dazu, wahrend des Redens féllt mir
dann doch das ein oder andere ein: Die Nutzergewohnheiten oder der Medienkonsum
der nachwachsenden Generationen — da wiirde ich zum Beispiel auch Sie dazu zahlen
— andern sich dramatisch — und diese Entwicklung beschleunigt sich weiter. Mein 15-
jahriger Sohn zum Beispiel bezieht seine [Nachrichten oder Informationen] aus ir-
gendwelchen sozialen Medien, aus Youtube (...) oder ich weil} gar nicht, was es da
noch fir Formate gibt. Auf SPON oder FAZ.net geht [mein Sohn] nicht. Selbst meine
Tdchter, die schon erwachsen sind, kdmen nicht auf die Idee, mal eine Printzeitung zu
kaufen. Da hat sich die Medienlandschaft veréandert. Da spielen also mehrere Aspekte
eine Rolle.

Interviewerin: Sie hatten Framing ja bereits angesprochen. Wie oft kdnnen Sie lhre
Sichtweise bzw. die Sichtweise lhres Unternehmens in Medienbeitrdgen so vermitteln

wie es von lhnen gedacht war, d.h. mit der richtigen Botschaft im richtigen Kontext?

Befragte Person: Wie oft ist schwierig zu sagen, dafiir misste man ja Statistiken [her-
anziehen]. Es kommt immer auf das Format an. Wenn man Wortlautinterviews mit
dem Vorstandsvorsitzenden vereinbart, dann kann man relativ viel einwirken. Denn
erstens kann man seinen Vorstandsvorsitzenden darauf vorbereiten und zweitens kann
man natiirlich auch noch bei der Autorisierung das ein oder andere ,,geraderiicken,
was der Journalist nicht ,,falsch®, aber vielleicht mit einer nicht ganz so gliicklichen
Gewichtung oder Auswahl zusammengeschrieben hat. Also da geht es ganz gut. Wenn
Sie naturlich zu eher breiteren Berichten mit entsprechenden Informationen beitragen
dirfen, auf Anfrage insbesondere, dann haben Sie relativ wenig Mdglichkeiten, darauf
einzuwirken, was damit gemacht wird. Wir haben nattrlich auch eine Reihe von Jour-

nalisten, die sehr eng und regelmaflig mit uns zusammenarbeiten, weil sie uns als
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Unternehmensberichterstatter bei entsprechenden Medien ,,betreuen®. Da ist es natiir-
lich so, dass man einen vertrauensvollen und sehr kollegialen Austausch pflegt. Da
weil3 auch jeder sehr genau, wie man eine langfristige Beziehung so pflegt, dass es
keine Vetternwirtschaft und fir beide Seiten in Ordnung ist. Es gibt auch andere Me-
dien, mit denen man nur sehr punktuell zu tun hat — und da gibt es diese Beziehung
oder Vertrauensbasis nicht. Da kann es eher passieren, dass man auch mal falsch wie-
dergegeben wird. Ich wiirde aber sagen, dass (...) also klar kann man Einfluss nehmen
im Sinne von Agenda-Setting, ein Begriff, der ja auch immer wieder kursiert. Das halte
ich aber fur eine gute Verkaufsparole von PR-Beratern, denn, dass ein Unternehmen
wirklich die Agenda setzt, halte ich fur den absoluten Ausnahmefall. Es ist meist doch
eher so, dass man vielleicht ,,Agenda-Surfing* betreiben kann und sich an Themen
»dranhdngt“, die gerade sowieso laufen. Da liegt es tatsdchlich eher in der Hand der
Medien zu sagen oder zu bestimmen, was gerade [aktuell ist] oder die Rezipienten
interessiert. Da kann man [von Unternehmensseite] zuarbeiten, aber eben nicht unbe-

dingt groR Einfluss nehmen.

Interviewerin: Sie haben mir gerade schon die perfekte Vorlage geboten fir die fol-
gende Frage: Barbara Baerns, eine bekannte deutsche Kommunikationswissenschaft-
lerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte , Input-Output-Analysen®
durchgefuhrt und unternehmenseigene Publikationen wie Pressemitteilungen unter-
sucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften sich wie in der Medienbe-
richterstattung wiederfinden. Barbara Baerns hat damals das Fazit gezogen: ,,Public
Relations haben Themen und Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle.*
Wie wirden Sie denn lhren Einfluss bzw. den Einfluss lhres Unternehmens auf die

Medienberichterstattung beschreiben? Wie stark schatzen Sie den Einfluss ein?

Befragte Person: Also ich widerspreche der Dame sehr deutlich — und nicht, weil ich
hier politisch korrekt antworten mdchte, was ich ja auch gar nicht muss, da ich ja eh
anonymisiert wiedergegeben werde — aber ich glaube, dass das — zumindest in dieser
Absolutheit — vollig ,,fehl geht“. Es ist nun mal das freie Spiel der Kréfte, dass Redak-
tionen einen groRen Wert darauflegen, ihre Unabhangigkeit zu wahren. Ich glaube,
dass zumindest die groRen Verlags- und Medienh&user, die bedeutenden Medien, eine
klare Trennung zwischen den Redaktionen und Anzeigenabteilungen vornehmen und

man hier von Unternehmensseite wirklich nur sehr bedingt Einfluss nehmen kann. Mit
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,Einfluss nehmen‘ meine ich, dass man kompetent und vielleicht mit einer gewissen
Richtung einen Beitrag leisten kann. Das ist natiirlich das, was ich als Unternehmens-
kommunikator tun kann. Ich kann mir tUberlegen, ob ich zu einem Thema Stellung
nehmen méchte und wenn ja, mit welcher Position ich Stellung nehmen mdchte, d.h.
welche Richtung ich einschlagen mdéchte: Wie will ich die Gelegenheit nutzen, um
mich als Unternehmen in diesem Kontext zu prasentieren? Da habe ich naturlich ge-
wisse Mdglichkeiten, aber wie gesagt: Ich kann als Unternehmen nicht in das Meeting
gehen und sagen, ,,schreibt doch mal {iber den Gesundheitsmarkt, wir wiirden dazu
gerne etwas beitragen.” Da gibt es gewisse Medien, (unverstindlich), bei denen das
vielleicht funktioniert, aber die sind fiir uns nicht interessant. Wenn ich in der FAZ,
im Handelsblatt oder im Spiegel vorkommen wollte, dann kann ich da nicht anrufen
und sagen, ,,Leute, es wire jetzt mal an der Zeit, liber dieses oder jenes Thema zu
schreiben.* Das ist im Ubrigen auch gar nicht unser Ziel. Unser Ziel ist es nicht, Be-
richterstattung zu ,,diktieren®. Unser Ziel ist es, als Unternehmen in einem positiven
Licht zu erscheinen und die Rahmenbedingungen zu schaffen, [die nétig sind], um
erfolgreich unser Geschaft weiterentwickeln und damit wiederum einen Beitrag flr die
Gesellschaft leisten zu konnen. Deswegen muss es auch nicht unser Ziel sein (...) da
miissten wir dann schon Verlagshauser oder gar Kunden kaufen (...) oder eigene Me-
dien verteilen, in denen wir unsere Themen und unsere Meinung [kundtun]. Das steht
ja jedem frei. Wir kdnnen ja auch in den sozialen Medien promoten. Aber die freie
Medienwelt darf und soll ruhig weiterhin selbst entscheiden, welche Themen sie fiir
wichtig hélt.

Interviewerin: Sie hatten es vorhin auch schon angesprochen, wie wichtig langfristige
Beziehungen zu Journalisten, aber ohne Vetternwirtschaft, sind. Welche Mittel der
Einflussnahme halten Sie denn fur besonders erfolgreich und welche halten Sie fiir

nicht legitim?

Befragte Person: Es gibt ja in Zeiten dieser ausgepragten Sensibilitat, was Compli-
ance anbelangt, manchmal auch eine ,,Uberreaktion* oder ich wiirde sagen, dass ,.ein
gesundes Maf} iiberschreitender Regulierungsbedarf gesehen wird. Es ist dann gar
nicht mehr so einfach, wirklich zu sagen, was noch legal oder legitim ist. Ich halte es
zum Beispiel schon fiir legitim —und es ist auch sicherlich legal — mit Journalisten eine

gute Arbeitsbeziehung aufzubauen. Gerade dann, wenn jeder dem anderen etwas gibt
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und das {iber einen gewissen Zeitraum (...) Journalisten wollen auch mal mit [beson-
ders] interessanten Informationen versorgt werden und eine exklusive Geschichte
schreiben oder im Vertrauen mal eine Einordnung haben, tber die sie nicht schreiben
durfen, aber die hilft, den Artikel besser zu verarbeiten. Ich [als Unternehmenskom-
munikator] wiederum bin natrlich daran interessiert, dass man uns fair behandelt und
nicht ,,in die Pfanne haut“, d.h. nicht mit einer Agenda gegen uns féahrt. Insofern pro-
fitieren beide Seiten davon, wenn man fair und professionell miteinander umgeht. Es
ist wirklich diese Beziehungspflege. Wir laden zum Beispiel einmal im Jahr zum
,»Qrillfestchen® ein. Da kommen unsere Vorstdnde und Journalisten, die uns [als Un-
ternehmensberichterstatter] betreuen. Wir haben einfach einen netten Abend miteinan-
der, sprechen auch Uber Unternehmensthemen, die vielleicht noch nicht zitierfahig
sind, aber in Zukunft vielleicht auch fir die Journalisten relevant werden. Ich halte das
fur einen absolut legitimen und richtigen Weg. Wie gesagt: Naturlich beeinflussen wir
auf eine gewisse Weise damit die Journalisten, die Journalisten sind sich daruber aber
im Klaren und nutzen die Gelegenheit trotzdem, weil sie einen Vorteil darin flr sich
erkennen. Dann ist es ja auch in Ordnung. Was nicht mehr in Ordnung ist, ist, wenn
ich so Sachen mache wie ,,Lieber Herr Meier von der FAZ, wir haben ein interessantes
Werk in Illinois und wirden Sie gerne dorthin einladen — und dabei gébe es fir Sie
auch noch die Moglichkeit, ein Skiwochenende in Colorado zu verbringen.* Gerade
im Reise- und Autojournalismus werden gerne [Reiseeinladungen ausgesprochen] —
immer noch, glaube ich, auch wenn das friiher sicherlich noch viel ofter der Fall war,
dass man Leute zu irgendwelchen ,,Juxreisen‘ eingeladen und diese mit einem offizi-
ellen Anlass verknupft hat! Das geht deutlich Gber das hinaus, was ich fur legitim oder

—wenn Uberhaupt — legal halte!

Interviewerin: Vielen Dank fir die Ausfiihrungen! Wir kommen jetzt zum zweiten
Teil, es geht um sogenannte Ursachen-, Schadens- und Verantwortungszuschreibun-
gen in Unternehmenskrisen. Der Begriff der Zuschreibung ist deshalb so wichtig, weil
es nicht darum geht, was die tatsdchlichen Ursachen oder Schaden sind, sondern was
als solche im gesellschaftlichen Diskurs von verschiedenen sozialen Akteuren disku-
tiert wird. (Pause). Wir kommen jetzt also konkret auf Unternehmenskrisen, ihre Ent-
stehung und Auswirkungen, zu sprechen. Was sind aus Ihrer Sicht die h&ufigsten Ur-

sachenzuschreibungen in Unternehmenskrisen?
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Befragte Person: Allgemein? (nachdenklich)

Interviewerin: Jal

Befragte Person: Als nicht nur auf das Unternehmen, flr das ich arbeite, bezogen?
Interviewerin: Genau!

Befragte Person: Okay! Ich weil jetzt gar nicht, ob es da wirklich grof3e Unterschiede
zu den tatsachlichen Ursachen gibt. Was mir einfallt, sind naturlich Compliance-The-
men. Wir sprachen gerade davon, mit unlauteren und ungesetzlichen oder gesetzwid-
rigen Verhalten des Managements dem eigenen Unternehmen Vorteile zu verschaffen.
Ich meine, VW ist ja ein schones Beispiel dafur. Nattrlich gibt es auch Krisen, die mit
irgendwelchen Unféllen und Ungliicken zu tun haben. Da denke ich [zum Beispiel] an
die Bohrinsel, die damals im Meer versank und auf Jahre hinaus 6kologisch und 6ko-

nomisch groRRe Schéden nach sich zog.
Interviewerin: Deepwater Horizon?

Befragte Person: Genau! (Pause) Es gibt natlrlich auch wirtschaftliche Krisen, die
dadurch entstehen, dass beispielsweise ein Geschaftsmodell wegbricht oder Wettbe-
werber auf den Markt eintreten, die etwas anbieten, was das eigene Produkt oder die
eigenen Dienstleistungen ad acta legt. Das ist naturlich auch etwas, was ein Unterneh-
men in eine Krise stirzt. Was auch Krisencharakter annehmen kann, ist, wenn zum
Beispiel ein VVorstandsvorsitzender eine Aussage trifft oder mit einem Victory-Zeichen
aus dem Gerichtssaal kommt, wie das Herr Ackermann mal gemacht hat, d.h. wenn
die ,,Kopfe eines Unternehmens* ein Fehlverhalten [an den Tag legen], das zwar nicht
Compliance-relevant, aber, ich sage mal, ,,6ffentlichkeitswirksam* im Sinne von ,,po-
litisch nicht korrekt™ oder ,,gesellschaftlich nicht akzeptiert™ ist. Das sind die wesent-

lichen Dinge, die mir spontan einfallen.

Interviewerin: Haben Sie denn den Eindruck, dass Unternehmenskrisen durch Medi-

enberichterstattung deutlich verschlimmert werden kénnen?

Befragte Person: Ja naturlich! Also ich sage mal so: Man muss unterscheiden zwi-
schen Krisen, die per se Krisen sind, und Krisen, die erst durch entsprechende Medi-

enberichterstattung zu ,.echten Krisen“ werden. Es ist doch klar, gerade bei
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Compliance-Themen (...) sieche VW: Ich will jetzt nicht Uber andere sprechen und
kann auch gar nicht in das Unternehmen hineinschauen, aber wenn VW intern durch
die eigene Compliance[-Abteilung] aufgedeckt hatte, dass es UnregelmaRigkeiten bei
den Dieselmotoren gibt, man das aufgearbeitet hatte und es nicht nach auRen gedrun-
gen ware, dann ware das in dem Sinne auch keine Krise gewesen oder geworden. Es
ist fiir das Unternehmen eine Krise geworden, in Teilen sogar oder zu gewissen Zeiten
sogar eine existenzielle [Krise], weil die Medien oder die Offentlichkeit das groR auf-
gemacht, thematisiert und weitergetrieben und damit natdrlich auch eine juristische
Lawine ausgeldst haben. Deshalb ist das Unternehmen erst in eine richtige Krise ge-
stlirzt. Die Medien haben da natirlich eine grof3e Relevanz!

Interviewerin: Sie haben gerade auch schon von Chancenorientierung gesprochen.
Auch wenn der Begriff der Krise umgangssprachlich vor allem mit negativen Assozi-
ationen verknupft ist, vom Wortursprung her geht man eigentlich von einer Ambiva-
lenz des Ausgangs aus, d.h. Krisen kdnnen beispielsweise auch eine Chance auf
Wachstum und Weiterentwicklung sein. Werden Unternehmenskrisen zu oft nur ne-

gativ gesehen und damit einhergehende Chancen (bersehen?

Befragte Person: Grundsétzlich ist es natlrlich so, dass, wenn man von einer Krise
spricht, die wirklich groReres Schadenspotenzial mit sich bringt, der erste Impuls ist,
Schaden oder weiteren Schaden vermeiden zu wollen und sich erstmal damit zu befas-
sen, wie man damit so umgehen kann, dass jetzt um Gottes willen nicht der Volkswa-
gen-Fall eintritt und keine Lawine losgetreten wird, die vielleicht das ganze Unterneh-
men in den Abgrund reif3t. Also wir hatten bei uns nicht mal ann&hernd so eine Krise
in der Geschichte des Unternehmens, aber ich sage mal so: Wenn irgendwo etwas
blockt, das Schadenspotenzial hat, dann wird man sich nattrlich erstmal im Sinne von
Schadenbegrenzung darum kiimmern und sich zundchst einmal Sorgen dartiber ma-
chen, wie man das in den Griff bekommt. Aber in einem zweiten Schritt zieht man
Konsequenzen daraus. Bei uns im Unternehmen wird immer klar kommuniziert, dass
man Fehler machen darf, aber man sollte denselben Fehler halt nicht zu haufig machen.
Denn dann lauft wirklich etwas falsch und dann ist man vielleicht auch am falschen
Ort. Also sprich: Naturlich kann mal etwas passieren, es konnte ja tatsachlich mal in
der Produktion etwas schiefgehen und dann ist vielleicht eine Charge kontaminiert.

Das darf und soll nicht passieren, aber es konnte passieren. Wenn man daraus nicht
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die richtigen Konsequenzen zieht und nicht tberlegt, wie man die Prozesse so verbes-
sern kann, dass solche Fehler nicht nochmal passieren, dann hat man wirklich einen
Fehler gemacht. Das ist der Unterschied! Deswegen: Ich sehe da keinen Wandel, son-
dern ich sehe das eher als grundsétzlich zusammengehdrig, dieses Zusammenspiel
zwischen Krise und dem, was danach passiert. Man muss die Krise managen und dar-
aus die [richtigen] Schlisse ziehen, d.h. die Prozesse oder das eigene Handeln so an-

passen, dass so etwas nicht mehr passiert.

Interviewerin: Im amerikanischen Recht kénnen nicht nur Einzelpersonen, sondern
ganze Unternehmen juristisch belangt werden — anders als im deutschen Recht. Wie
sehen Sie die Verantwortungszuschreibung innerhalb der Medienberichterstattung in
Deutschland? Sehen Sie die eher bei Einzelpersonen von Unternehmen, z.B. beim
CEO, beim Unternehmen als Kollektiv oder doch eher beim Wirtschafts- und / oder

Gesellschaftssystem verortet?

Befragte Person: Auch da wirde ich sagen, dass man das nicht eindeutig zuordnen
kann. Das kommt immer darauf an: Der oder die [betont] CEO — es gibt ja auch, wenn
auch seltener, Frauen an der Spitze — geraten selbst dann in den Mittelpunkt des Inte-
resses oder auch in die Kritik, wenn sie gar nicht in die Ursachen der Krise involviert
sind. Es gibt natiirlich auch Unternehmen, die insgesamt als ,,bose* kolportiert werden.
Es gibt also solche und solche Beispiele. Bei VW war es sicherlich so, dass am Anfang
eher Herr Winterkorn im Fokus der Kritik stand und tber die Zeit dann VW an sich
als ein korruptes oder bdses Unternehmen dargestellt wurde. Da war dann Herr Win-
terkorn gar nicht mehr da. (nachdenklich). Monsanto: Ich kenne gar nicht den Namen
des CEO, aber den Saatgutkonzern, der ja von Bayer gekauft werden soll, kennt jeder
und da sagt jeder sofort, ,,oh, Monsanto, ganz bose, ganz bdse*. Ich kann nicht genau
sagen, woran es liegt, warum es mal so oder so ist. Ich denke, je umfangreicher eine
solche Krise ist oder je l&nger eine solche Krise andauert, auch medial, desto hoher ist
die Wahrscheinlichkeit, dass das gesamte Unternehmen in Miese gebracht oder in ein
schlechtes Licht gerlickt wird. Wenn die Krise eher kirzer ist oder starker am Fehlver-
halten einzelner Personen festgemacht werden kann, dann [steht] vielleicht eher der
CEO [im Mittelpunkt des Interesses oder in der Kritik].

Interviewerin: Vielen Dank! Wir haben uns jetzt relativ intensiv mit dem Krisenbe-

griff auseinandergesetzt. Ich méchte jetzt noch einen zweiten Begriff in den Ring
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werfen, ndmlich den Begriff des Skandals. Beide Begriffe werden umgangssprachlich
ja oft synonym verwendet, dennoch scheint es durchaus Unterschiede in der Verwen-
dung oder im Verstandnis zu geben. Was verstehen Sie unter eine Krise bzw. einem

Skandal und wie wirden Sie diese beiden voneinander unterscheiden oder abgrenzen?

Befragte Person: Ich finde, das ist eigentlich relativ einfach! Eine Krise ist eine Situ-
ation, die unvorhergesehen eintritt und in der Anpassungen notwendig sind, um sinn-
voll damit umzugehen. Also sprich: Eine Krise ist etwas, was aus welchen Griinden
auch immer kommt und im Regelfall nicht ,,gut* ist, d.h. es muss eine Losung gefun-
den werden. Ein Skandal erwéchst haufig aus einer Krise, muss aber nicht. Im We-
sentlichen geht es darum, dass ein Skandal in aller Regel dadurch entsteht, dass Men-
schen entweder so massiv oder ganz bewusst gegen geltendes Recht und / oder mora-
lische bzw. ethische Prinzipien versto3en haben, dass dies schon ,,skandal6s* ist — und
nicht nur gegen Werte, Konventionen oder Gesetze verstoen — das Fehlverhalten al-
lein wére fur sich genommen vielleicht gar nicht so schlimm — sondern es auch noch
zu vertuschen versucht haben. Ich glaube, das ist auch das, was Investigativjournalis-
ten am meisten interessiert. Investigativjournalisten braucht man ja gerade auch, um
verdeckte Krisen aufzudecken und zu ,,skandalisieren” im Sinne von: ,,Schau mal, da
hat ein Unternehmen jahrelang Giftmull in den Rhein gekippt und nie Konsequenzen
daraus gezogen, sondern ganz im Gegenteil auch noch die Daten an die Umweltbe-
horde gefalscht —und jetzt deckt Die Bild das auf*. Ein Skandal ist, wenn jemand iiber
lange Zeit immer wider besseres Wissen gegen Gesetze und / oder moralische Prinzi-
pien verstol3t, vielleicht auch noch aus niederen Beweggriinden, z.B. Geldgier. So

wirde ich die Unterscheidung treffen.

Interviewerin: Vielen Dank! Haben Sie denn den Eindruck, dass heutzutage in den
Medien h&ufiger von Unternehmenskrisen und -skandalen zu lesen oder zu horen ist

als noch vor fiinf oder zehn Jahren?

Befragte Person: Ja! Die konsequente Antwort aus dem, was ich vorhin schon gesagt
habe, zur Entwicklung der deutschen Medienlandschaft, misste eigentlich heif3en: Jal
Ja, weil die Medien wie gesagt in einem noch starkeren Wettkampf oder Wettbewerb
untereinander stehen und deswegen natirlich auch eher investigativ skaliert wurden,
d.h. Medien, die das friher gar nicht gemacht haben, decken jetzt genau diese Stories

ab. Ich denke da zum Beispiel an diesen Rechercheverbund von Stiddeutscher Zeitung,
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NDR und WDR, die ja z.B. mit den ,,Panama Papers* fiir ziemliche Wellen sorgen.
Dann gibt es noch diese ganzen Geschichten im Web, z.B. Wikileaks. Ich weil3 nicht,
was es da noch alles fiir ,,Leaks* gibt, aber Footballleaks féllt mir noch ein. Die Art
und Weise, wie sich die Medien aufstellen, organisieren und arbeiten, [zeigt], dass
mehr daran gearbeitet wird, solche Themen zu bringen. Ob es so viel mehr geworden
ist, im Ergebnis in der Berichterstattung, weil3 ich nicht. Es ist naturlich so, dass man-
che Themen, die vor zehn Jahren vielleicht nicht als Krise durchgegangen waren und
gar nicht das Potenzial gehabt hatten, in die Berichterstattung zu kommen, jetzt so groR
aufgeblasen werden, dass es dann vielleicht doch taugt, ein paar Seiten zu fullen, viel-
leicht sogar Giber mehrere Wochen. Da muss ich wieder diesen Rechercheverbund [SZ,
NDR, WDR] als Beispiel nehmen: Da habe ich persdnlich den Eindruck gewonnen,
dass schon auch ein gewisses Mal? an heifler Luft drin ist und was den Umfang der
Berichterstattung anbelangt, deutlich Gber das hinaus berichtet wird, was die Ge-
schichte im Kern eigentlich hergibt. Zusammengefasst kann man sagen: Das VVolumen
der Berichterstattung zu solchen Krisenthemen hat eher zugenommen. Ich glaube, die

Menge an Stories oder Geschichten ist [jedoch] gar nicht mal so groR.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach Uber Skandale, die unabhdngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird. Wie wiirden Sie

denn skandalisierende Medienberichterstattung beschreiben?

Befragte Person: Da muss ich jetzt mal kurz nachfragen: Worauf genau wollen Sie

hinaus? Ich glaube, ich habe gerade den Faden verloren.

Interviewerin: Steffen Burkhardt argumentiert, dass Skandale nicht per se existieren,
sondern konstruiert werden mithilfe von bestimmten Formulierungen oder dem Her-
ausgreifen bestimmter Aspekte eines Themas. Umgangssprachlich wirden wir viel-
leicht vom ,,Aufblasen eines Themas* sprechen. Welche Gestaltungsmerkmale fallen

Ihnen ein, die eine solche Skandalkonstruktion ausmachen kénnten?

Befragte Person: Ach so, Merkmale? (nachdenklich). Es wird ,,geteasert™, das ist ein

Merkmal, d.h. es wird versucht, durch entsprechende Vorberichterstattung schon mal
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relativ viel Aufmerksamkeit auf einen vermeintlichen Skandal zu legen, der dann be-
richtet wird. Es wird auch multimedial starker gespielt. Auch da ist das Recherche-
netzwerk wieder ein gutes Beispiel, weil man sich hier sozusagen gegenseitig die Bélle
zuspielt. Da gibt es ein ARD-Magazin oder einen Themenabend in der ARD. Dann
gibt es die Sliddeutsche Zeitung, die einen Vorbericht und vielleicht auch einen Nach-
bericht dazu macht. Also sprich: Man versucht das multimedial und in verschiedenen
Formaten aufzubereiten. Gerne auch so — das ist ja neuerdings auch so ein Genre —
dass man erstmal einen Spielfilm zeigt, der einen Unternehmensskandal nachzeichnet
und danach findet eine Diskussionsrunde statt, die das Thema nochmal aufgreift und
sozusagen in die Realitat uberfihrt. Damit will man die breiteren Bevolkerungsschich-
ten noch besser erreichen, die eben gerne einen Krimi sehen, sich dann aber noch die
folgende Diskussionsrunde anschauen. Es ist auch daran zu erkennen, dass Journalis-
ten, insbesondere aus diesen Ressorts, eher spat auf die betroffenen Unternehmen zu-
gehen, um sozusagen [nur] formal eine Gelegenheit zur Stellungnahme zu geben.
Wenn man aber, so ist mein Eindruck, gar nicht mehr daran interessiert ist, wirklich
etwas an der eigenen Geschichte zu andern, d.h. die Storyline schon feststeht und man
nur nachfragt, um sagen zu konnen, dass das Unternehmen zu keiner Auskunft bereit
war, dann das passt naturlich auch schén zum Thema: Ein Unternehmen als verschwie-
gene Mauer darstellen, die nichts herauslassen mochte. Es wird also auch mit diesen
Stilen der Recherche gearbeitet, um das Unternehmen noch ein bisschen starker unter
Druck zu setzen oder in eine unglinstige Ausgangsposition zu bringen. Was noch?
(nachdenklich). Ich glaube, das ist alles, was mir dazu einféllt.

Interviewerin: Wir kommen jetzt zum letzten Themenblock, es geht nochmal ganz
konkret um die N&he zwischen Medien, Wirtschaft und Politik. Ich versuche die Nahe
anhand verschiedener Konstrukte abzubilden, zum einen Uber die Kontakthaufigkeit:
Wie oft haben Sie in einer normalen Arbeitswoche, d.h. nicht in einer Krisensituation,
Kontakt zu Journalisten und anderen Unternehmenskommunikatoren, die nicht fur Ihr

Unternehmen arbeiten?

Befragte Person: Das ist tatséchlich unterschiedlich. Also zu Unternehmenskommu-
nikatoren deutlich weniger als zu Journalisten. Allerdings haben wir ja hier auch in-
nerhalb des Unternehmens andere Unternehmenskommunikatoren, die fir die jeweili-

gen Unternehmensbereiche verantwortlich sind und mit denen habe ich natirlich einen
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sehr haufigen Austausch. Allerdings [mit Unternehmenskommunikatoren] auerhalb
des Unternehmens eher sporadisch. Mit Journalisten? Das hangt vom Newsflow ab.
Es gibt Tage, da rede ich mit 20 oder 25 Journalisten und es gibt Tage, da habe ich
keinen einzigen Journalistenkontakt. Aber in einer durchschnittlichen Woche wirde

ich mal sagen zwischen flinf und zehn [Kontakten].
Interviewerin: Und wie oft haben Sie Kontakt zu Politikern?

Befragte Person: Eigentlich nur extrem selten. Wir haben eine eigene Abteilung, die
die politische Interessenvertretung tbernimmt. Wenn, dann eher bei Anléssen, bei de-
nen Journalisten zugegen sind und vielleicht auch Lokalpolitiker, manchmal auch pro-
minentere Politiker, dabei sind, mit denen man mal ein Wort wechselt, aber ansonsten

ist das kein Thema fir uns.

Interviewerin: Sie haben ganz zu Beginn des Interviews auch schon angesprochen,
wie wichtig vertrauensvolle Beziehungen, insbesondere zu Medienvertretern, sind.
Wie wurden Sie denn generell Ihr Verhaltnis mit Journalisten und anderen Unterneh-

menskommunikatoren beschreiben? Eher als kooperativ oder konfliktbeladen?

Befragte Person: Absolut kooperativ. Konfliktbeladen, wiirde ich sagen, gilt wirklich
nur fir extreme Ausnahmefalle. Ich bin jetzt fast zehn Jahren bei diesem Unternehmen
in dieser Funktion und die Kontakte zu Journalisten, die problembehaftet und konflikt-
beladen sind, kénnen wir an einer Hand abzahlen. Mit denen, bei denen es Probleme
oder Konflikte gibt, versuchen wir in aller Regel kooperativ umzugehen. Also ganz

klar ,,in die erste Richtung™ [Anm.: in Richtung kooperativ].

Interviewerin: Jetzt kommen wir zur letzten Frage, die meistens Journalisten gestellt
wird. Man fragt beispielsweise danach, wie abhéngig sie sich von anderen Akteuren
fahlen. Ich méchte es heute mal andersherum machen und Sie gerne fragen: Wie ab-

gangig fiihlen Sie sich in Ihrer taglichen Arbeit von Medien und Journalisten?

Befragte Person: Eher weniger, einfach deshalb, weil die Bedeutung der klassischen
Medien im Verhéltnis zu friiher nachldsst oder nachgelassen hat. Nichtsdestotrotz ist
es weiterhin sehr wichtig, Medienarbeit zu betreiben und zumindest mit den Kernme-
dien ein gutes Verhéltnis zu pflegen und diese gut zu betreuen. Um noch einmal auf

das Thema Abhdangigkeit einzugehen: Abhéngigkeit wiirde ich es nicht nennen, aber
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wir profitieren nattrlich schon davon, wenn die Medien, die klassischen Medien, uns
als ein Unternehmen darstellen, das im Grofen und Ganzen wichtig und richtig ist.
Umgekehrt wirden wir darunter leiden, wenn viele Medien schreiben wirden — was
sie nicht tun — dass wir ein Laden sind, ohne den es vielleicht auch besser gehen wiirde.
Tendenziell sind wir aber weniger abhangig als noch vor 10 bis 15 Jahren. Da hatten
[klassische Medien] noch einen groReren Stellenwert, aber sie haben dennoch noch

grofRe Bedeutung flr uns.

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind nun schon am Ende unseres Gesprachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch Fragen oder Anmerkungen oder wirden Sie gerne

noch etwas erganzen?

Befragte Person: Ich weil nicht, wie Sie es empfunden haben, aber ich finde, ich habe
viel geredet [Lachen]. Ich hoffe, da war auch etwas dabei, was Sie verarbeiten kbnnen?

Mir fallt jetzt eigentlich nichts mehr ein, was offengeblieben waére.

Interviewerin: Definitiv, ja! Prima! Dann bleibt mir fir den Moment nur, mich noch
einmal ganz herzlich bei Ihnen zu bedanken, dass Sie sich die Zeit genommen haben.
Ich mdchte Sie natirlich auch sehr gerne an den Ergebnissen meiner Doktorarbeit teil-
haben lassen. Die Arbeit wird voraussichtlich Ende des Jahres fertiggestellt, danach

werde ich lhnen einen ausfuhrlichen Ergebnisbericht zukommen lassen!

Befragte Person: Ja, sehr gerne! Dann driicke ich die Daumen, da liegt ja noch ein
bisschen Arbeit vor lhnen. Ich bin gespannt auf das, was dabei herauskommt und wiin-

sche lhnen viel Erfolg!

Interviewerin: Vielen Dank nochmal! Dann wiinsche ich Ihnen einen schénen Tag!
Befragte Person: Danke, Ihnen auch!

Interviewerin: Auf Wiederhoren!

Befragte Person: Tschss!
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Interview Nr. 3 Frank-Thomas Wenzel (RND, FR) (J1)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 03

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 13.03.2019

Dauer: 01:06:23

Modus: Telefoninterview | Einzelgespréach
Transkription: Carolin Koppel
Verwertungsmodus: Frank-Thomas Wenzel (RND, FR)
Angaben zur befragten Person
Geschlecht: Ménnlich

Alter: 56 Jahre

Positionsbezeichnung: Wirtschaftskorrespondent beim RedaktionsNetzwerk Deutschland
RND und bei der Frankfurter Rundschau

Transkription

1 Interviewerin: Guten Tag! Carolin Képpel von der Ludwig-Maximilians-Universitét

Miinchen.

2 Befragte Person: Guten Tag! Sie haben gerade versucht, mich anzurufen, kann das

sein?
3 Interviewerin: Ja, genau, wir haben einen Interviewtermin.,

4 Befragte Person: Ja, ich weil [Lachen].
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Interviewerin: Passt es Ihnen denn gerade zeitlich?
Befragte Person: Ja, ja, ist alles gut!

Interviewerin: Perfekt! Bevor wir mit den Fragen beginnen, wirde ich Ihnen gerne

noch ein paar Informationen zum Projekt und zum Prozedere geben.
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Wie ich bereits in der Kontaktaufnahme erwahnt habe, beschaftige ich
mich mit Unternehmenskrisen bérsennotierter Unternehmen — und zwar aus einer
kommunikationswissenschaftlichen Perspektive, d.h. mich interessiert, welche Ak-

teure wie miteinander kommunizieren, mit welchen Intentionen und Auswirkungen.
Befragte Person: Okay!

Interviewerin: Fir meine wissenschaftliche Arbeit bin ich darauf angewiesen, dass
ich Ihre Aussagen zitieren darf. Allerdings kénnen Ihre Aussagen vollstandig anony-
misiert werden, d.h. man kann dann weder einen Rickschluss auf Ihre Person noch auf

das Medium, fiir das Sie hauptsachlich tétig sind, ziehen.
Befragte Person: Okay!

Interviewerin: Die Transkription des Interviews erfolgt dem Sinn und nicht dem ge-
nauen Wortlaut nach. Genauere Informationen hierzu kann ich Ihnen auch gerne im

Laufe des Interviews bzw. nach dem Interview geben.
Befragte Person: Ja!
Interviewerin: Haben Sie denn im Vorfeld noch Fragen?

Befragte Person: Nein, erstmal nicht, oder doch: Mit welcher Methodik wird das denn

gemacht, wenn Sie sagen ,.kommunikationswissenschaftlich*?

Interviewerin: In meiner Doktorarbeit kombiniere ich eine Inhaltsanalyse mit Exper-
teninterviews. Die Inhaltsanalyse ist eine quantitative Inhaltsanalyse, d.h. auf Basis
einer groflen Anzahl an Medienbeitrdgen werden bestimmte Merkmale erhoben. Fir
diese Experteninterviews gibt es einen Interviewleitfaden, der das Interview sinnvoll

strukturiert.
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Befragte Person: Okay! Da bin ich ja mal gespannt! Ich wére auch sehr daran inte-
ressiert, Einblick in das Ergebnis zu bekommen.

Interviewerin: Ja, natlrlich! Alle meine Gespréachspartner bekommen einen Ergeb-
nisbericht. Ich bin ja auf deren Teilnahme- und Auskunftsbereitschaft angewiesen, im

Gegenzug bekommen diese nattrlich dann auch die Ergebnisse mitgeteilt.
Befragte Person: Okay, gut! Dann kdnnen wir loslegen!

Interviewerin: Perfekt! Wirden Sie mir denn noch Ihr Alter verraten?
Befragte Person: Ich bin Jahrgang 1962, also 56 Jahre alt.

Interviewerin: Was wirden Sie denn als Ihre genaue Positionsbezeichnung oder Ihren

Jobtitel angeben?
Befragte Person: Wirtschaftskorrespondent.

Interviewerin: Vielen Dank! Das Interview ist insgesamt in vier Themenblécke ein-
geteilt. Wir beginnen zundchst mit den Medien und deren Berichterstattung. Auch
wenn es sich bei den DAX-Unternehmen keineswegs um eine homogene Masse han-
delt und unterschiedliche Branchen und ,,Grof3en vertreten sind: Wie wiirden Sie denn
generell die Medienberichterstattung tber die DAX-Unternehmen in Deutschland be-

schreiben?

Befragte Person: Die Medien (...) und ich habe das andere Wort leider nicht verstan-

den.

Interviewerin: Wie wirden Sie denn die Medienberichterstattung tber DAX-Unter-

nehmen, also im Deutschen Aktienindex notierte Unternehmen, beschreiben?

Befragte Person: Was meinen Sie mit ,,beschreiben*? Die [Berichterstattung] ist re-
lativ intensiv, auch deswegen, weil die Unternehmen hohe Publizitatspflichten haben.
Ich denke, es gibt ein massives Ungleichgewicht, was die Berichterstattung tber Un-
ternehmen angeht: Da sind einerseits die borsennotierten Unternehmen, tber die sehr
intensiv berichtet wird — eben wegen der Publizitatspflichten — und andere Unterneh-
men, die sicherlich [auch] relevant sind, vielleicht relevanter als [manches] DAX-Un-

ternehmen, Uber die [aber] praktisch nicht berichtet wird.
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Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung
uber DAX-Unternehmen wiinschen? Was ist aus lhrer Sicht Aufgabe der Medien und

Journalisten in Deutschland?

Befragte Person: Wir haben das in der Redaktion immer — und das finde ich nach wie
vor richtig — mit ,,WelterschlieBung* umschrieben. Wir wollen einfach (...) also ich
finde es notwendig, den Menschen zu erklaren, wie die Dinge oder die Unternehmen
funktionieren —und ihnen auch zu erklaren, welche Riickwirkungen das auf die Politik

und letztendlich auch auf den Alltag der Menschen hat.

Interviewerin: Wir unterscheiden ja zwischen Berichten und meinungsbildenden Bei-
trdgen wie Kommentaren. Wie oft konnen Sie lhre eigene Sichtweise in Medienbei-
tragen vermitteln und so auch eine Position innerhalb des gesellschaftlichen Diskurses

zu kritischen Zusténden, Ereignissen oder Entwicklungen einnehmen?

Befragte Person: Was meinen Sie mit ,,wie oft“? Soll ich Ihnen jetzt eine Zahl nen-

nen?

Interviewerin: Es geht weniger um eine konkrete Zahl als vielmehr um eine Einschét-
zung: Wunschen Sie sich mehr Raum flr die Meinung von Journalisten? Oder sollte
man Ihrer Meinung nach wieder weniger meinungsbildende und mehr berichtende Me-

dienbeitrage veroffentlichen?

Befragte Person: Auf keinen Fall weniger, aber es muss auch nicht mehr sein. Die
Madglichkeiten, die wir haben, sind ausreichend und gut. Ich bin sowieso der Ansicht,
dass die Trennung gar nicht moglich ist. In jedem Kommentar steckt natlrlich auch
ein Bericht. Das ist nicht so schlimm. Aber in jedem Bericht — oder wie man das nen-
nen will — ist immer auch eine Bewertung oder Einordnung ,,drin“. Das lésst sich tiber-
haupt nicht umgehen, wenn man diesen Anspruch, den ich gerade eben formuliert habe
—,,WelterschlieBung* — einigermal3en erftllen will. Wenn man sich sozusagen nur auf
das Faktische beschrinkt, also ich sage mal (...) ein ganz dummes Beispiel: Kurz vor
der Pleite von Arcandor vor vielen Jahren hat Thomas Middelhoff eine Pressekonfe-
renz gegeben — das fallt mir gerade so spontan ein — bei der er sinngemaR gesagt hat,
»alles ist prima“. Es gab sogar ein Chart, das ich noch vor mir sehe, mit unglaublich
vielen griinen Haken. Aber alle, die sich zu dem Zeitpunkt einigermalen mit der Lage

des Unternehmens auskannten, wussten, dass davon nichts stimmt [Lachen]. Es ist im
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Grunde alles mehr oder weniger zurecht gelogen, um es mal ganz deutlich zu sagen.
In so einer Situation kann man nicht einfach wiedergeben oder konnte man nicht ein-
fach wiedergeben, was dort gesagt wurde, sondern man musste es ganz stark relativie-
ren. Ansonsten ware es einer Lige gleichgekommen, es so zu verbreiten, wie es war

[Anm.: von Unternehmensseite dargestellt wurde].

Interviewerin: Vielen Dank fiir das Beispiel! Barbara Baerns, eine bekannte deutsche
Kommunikationswissenschaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte
»Input-Output-Analysen* durchgefiihrt und unternehmenseigene Publikationen wie
Pressemitteilungen untersucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften
sich wie in der Medienberichterstattung wiederfinden. Barbara Baerns hat damals das
Fazit gezogen: ,,Public Relations haben Themen und Timing der Medienberichterstat-
tung unter Kontrolle.“ Wie wird von Wirtschaft und Politik versucht, Einfluss auf die
Medienberichterstattung zu nehmen und wie stark schatzen Sie diesen Einfluss ein?
Empfinden Sie Ihr Verhaltnis zu Wirtschaft und Politik als eine Art Abhéngigkeit?

Befragte Person: Abhéngigkeit? (nachdenklich). Also ich schétze die Wucht dieser
Versuche als extrem hoch ein. Das konnte ich bei jedem DAX-Unternehmen, tiber das
ich berichtet habe — oder im Grunde Uber beinahe jedes Unternehmen, (iber das ich
berichtet habe — nachweisen, denn: In jeder Pressemitteilung, die einigermalfien von
Relevanz ist, werden Dinge von den Unternehmen geschont oder verdreht oder Fakten
einfach weggelassen. Ich kenne ja auch Leute von der anderen Seite, also von Presse-
stellen. Das ist ja genau deren Aufgabe, das Unternehmen in einem moglichst guten
Licht darzustellen. Da wird versucht, auch Grenzen auszuloten und Dinge so darzu-
stellen, dass man es gerade noch als halbwegs wahr oder glaubwiirdig oder zutreffend
beschreiben kann. Das ist etwas, was meine Arbeit natirlich extrem bestimmt. Also
sehe ich es als wesentliche Aufgabe meiner Arbeit an, genau das — ja, wie soll ich
sagen — nicht zu entlarven, aber zumindest zu erkennen, um es dann ins rechte Licht
zu riicken oder richtig einzuordnen. (Pause). Wobei das natirlich dann auch wiederum
subjektiv ist, das raume ich ja durchaus ein, wir bewegen uns immer in einem subjek-
tiven Raum, wo es sozusagen keine unbestreitbare Objektivitat in der Darstellung gibt.
Also es gibt eine Objektivitat, aber die Darstellung ist, vereinfacht gesagt, immer ein-
seitig, sowohl in die eine als auch in die andere Richtung. Aus diesem Problem [Anm.:



Frank-Thomas Wenzel (RND, FR) (J1) 209

37

38

Dilemma] kommt man nicht heraus. Man muss so sorgféltig wie moglich vorgehen,

um nicht selbst Llgen zu verbreiten.

Interviewerin: Welche Mittel der Einflussnahme halten Sie denn fiir besonders er-

folgreich und welche halten Sie fur nicht legitim?

Befragte Person: Wie soll ich sagen? Umso komplexer etwas wird — und wir haben
es bisweilen mit sehr hoher Komplexitat zu tun — umso einfacher ist es nattrlich fir
diejenigen, die etwas kommunizieren, es in ihrem Sinne darzustellen. Mit der Kom-
plexitét steigt das Mal3 an Arbeit, das Journalisten haben, um etwas angemessen dar-
zustellen. Das ist vollig klar! Aber ich weil} jetzt gar nicht, ob ich damit Ihre erste
Frage beantworte? Aber ich kann das andere schon mal beantworten: Die massivste
Form von Drohung, die ich erlebt habe, war die Androhung juristischer Konsequen-
zen. Das ist mir mehrfach passiert. Da fallen mir wieder zwei Beispiele ein, die im
weitesten Sinne mit Karstadt zu tun haben: Einmal habe ich einen kommentierenden,
analytischen Text geschrieben. Daraufhin hat sich sofort eine relativ bekannte Kanzlei,
die sich um die Anliegen von Prominenten kiimmert, gemeldet und mit irgendwelchen
Klagen gedroht, womit ich gezwungen werden sollte, eine Gegendarstellung zu verof-
fentlichen. Das war eine bewusste und gezielte Einschiichterung von dieser Kanzlei,
die fir viele Unternehmen erfolgreich war. Zu der Zeit hatte Karstadt schon Herrn
Benko gehort und da ging es um die Diskussion, dass er nur an den Immobilien inte-
ressiert sei und keinerlei Interesse an Einzelhandel habe. Ich muss inzwischen einrdu-
men, dass meine Einschatzung damals eine Fehleinschatzung war und sich das tatsach-
lich ge&ndert hat. Aber damals ist das massiv und systematisch attackiert worden, so-
gar mit Ansage. Da gab es damals eine Mitteilung nachmittags, wer das morgen
schreibt — ich glaube, das hatte auch mit ver.di zu tun — muss mit rechtlichen Konse-
guenzen rechnen. Das war die dramatischte Form des Austibens von Druck. Eine ahn-
liche Geschichte: Jemand, der einen Pensionsfonds betreibt oder Manager von einem
Pensionsfonds war, hat mir sehr freigiebig und aus meiner Sicht sehr unvorsichtig in-
terne Dinge erklart. Ich habe ihn dann auch gefragt, ob ich das schreiben darf. Als es
dann veroffentlicht war, hat er gemerkt, dass er einen Fehler gemacht hat — und dann
wurde auch massiv Druck ausgelibt. Das ging dann so weit, dass es darum ging, eine
eidesstattliche Erklarung abzugeben, dass er das [tatsdchlich] gesagt hat, was er gesagt

hat. Als es so weit war und ich gesagt habe, ,,ja, diese eidesstattliche Erklarung gebe



Frank-Thomas Wenzel (RND, FR) (J1) 210

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

ich ab“ — und wenn die falsch gewesen ware, hétte ich mich ja strafbar gemacht — hat

er dann zurlckgerudert.

Interviewerin: Wie schatzen Sie die Entwicklung hinsichtlich des Vertrauens, das
Ihnen nicht nur in der breiten Bevolkerung, sondern auch von Wirtschaft und Politik

entgegengebracht wird, ein?

Befragte Person: Sie meinen das Vertrauen von Seiten der Leute, tber dich ich be-

richte?
Interviewerin: Genau, richtig!

Befragte Person: Nein, da hat sich nichts geandert. Das ist eher sogar (...) Wie soll
ich das sagen? Es ist eher sogar stabiler geworden. Das hat aber damit zu tun, dass ich
den Job seit relativ langer Zeit mache und die Leute Uber viele Jahre kenne. Da haben
sich in jeder Hinsicht Vertrauensverhaltnisse aufgebaut, von daher gibt es eher weni-

ger Probleme als friher.

Interviewerin: Wir kommen jetzt bereits zum zweiten Themenblock. Es geht um so-
genannte Ursachen-, Schadens- und Verantwortungszuschreibungen in Unterneh-
menskrisen. Ich erklare ganz kurz, was es damit auf sich hat. Es geht nicht darum, was
grundsatzlich Ursachen oder Schaden von Unternehmenskrisen sein kénnen, sondern
welche von verschiedenen Akteuren im gesellschaftlichen Diskurs am haufigsten dis-
kutiert werden. Was sind denn aus Ihrer Sicht die haufigsten Ursachenzuschreibungen

in Unternehmenskrisen?
Befragte Person: Also in der Diskussion?
Interviewerin: Genau, richtig!

Befragte Person: Sehr hdaufig oder zu hdufig werden externe Faktoren angefuhrt, also
dass unbeeinflussbare Machte dazu gefuhrt haben sollen, dass ein Unternehmen in eine

Krise geraten ist.
Interviewerin: Also exogene statt endogene Faktoren?

Befragte Person: Ja, genau! Also Konjunktur, Wahrungen (...) irgendwelche Krisen,

die unvermittelt eingetreten sind. Das wird nach meiner Einschatzung und
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Wahrnehmung sehr stark von den betroffenen Unternehmen so kommuniziert und

auch sehr hdufig von vielen Medien tibernommen.

Interviewerin: In der Theorie unterscheiden wir zwischen Primérkrisen und Sekun-
darkrisen. Primérkrisen entstehen beispielsweise durch betriebswirtschaftliche Ineffi-
zienz oder Managementversagen. Sekundarkrisen kdnnen entstehen, wenn von Unter-
nehmensseite schlecht oder gar nicht kommuniziert wird oder von Medienseite be-
stimmte Aspekte der Krise besonders hervorgehoben werden. Haben Sie den Ein-
druck, dass Unternehmenskrisen durch Medienberichterstattung erheblich verschlim-

mert werden oder durch Medienberichterstattung iberhaupt erst entstehen?

Befragte Person: Entstehen so gut wie nicht, verschlimmert werden ja, aber nur in
einem relativ geringen Mal3e. Es gibt ja diese beriihmte Aussage des damaligen Deut-
sche Bank-Chefs tiber — wie hieR er denn nochmal — Kirch, genau, dass Kirch nicht
mehr kritikwirdig sei. Da ich damals dafur zustdndig war, kann ich mich daran sehr
gut erinnern. Das ist insofern ein interessantes Beispiel, als dass eigentlich allen, die
im Zuge dieser Kirch-Krise regelmaRig berichtet haben, klar war, dass es so ist — und
dann hat der Deutsche Bank-Chefs in einem Interview gesagt das, was eigentlich eh
alle schon wussten. Aber dadurch, dass es der Deutsche Bank-Chef ausgesprochen hat,
vor laufender Kamera — und die Medien dartber berichtet haben — wurde die Krise,
die aber ohnehin schon da war, nochmal deutlich verschérft. Das hat wie ein Turbo
gewirkt. Ansonsten finde ich — aber das ist jetzt nur mein Eindruck oder Geflihl sozu-
sagen — die Berichterstattung eher zu zuriickhaltend als zu offensiv. Es wird noch viel
zu lange positiv tber Unternehmen berichtet und es wird noch viel zu sehr die Recht-
fertigungsrhetorik der Unternehmen aufgegriffen als tatsachlich zu sagen und zu zei-
gen, was wirklich los ist. Man konnte das wahrscheinlich sehr gut an der sogenannte
,,Dieselthematik* von VW festmachen, wo sich relativ lange niemand — auch ich nicht
— traute, zu sagen, dass das kriminell, also Betrug, war. Und VW spricht ja bis heute

von der ,,Dieselthematik®.
Interviewerin: Sie meinen, VW vermeidet bestimmte Formulierungen?

Befragte Person: Ja, ja! Das ist nicht nur ,,Wortgeklingel, sondern dahinter verbirgt

sich auch eine bestimmte Art und Weise, mit Dingen 6ffentlich umzugehen.
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Interviewerin: Wir haben gerade tber die Ursachenzuschreibungen gesprochen. Ich
wirde jetzt gerne auf die Folgen und Konsequenzen von Unternehmenskrisen einge-
hen. Stehen Ihrer Meinung nach materielle Folgen im Vordergrund und immaterielle
Folgen wie Reputationsschéaden, die wir immer noch schwer in Zahlen messen kénnen,

spielen eine untergeordnete Rolle?

Befragte Person: Sie meinen in der Kommunikation oder tatsachlich fir die Unter-

nehmen?

Interviewerin: Wenn dartber diskutiert wird, welche Schaden aus einer Unterneh-

menskrise hervorgehen.

Befragte Person: Ich glaube, dass Unternechmen nach wie vor (...) also es ist total
kompliziert. Ich glaube, dass Unternehmen nach wie vor Reputationsschaden — oder
wie auch immer man das nennen mochte — unterschatzen. Diese Schéden sind viel
schwerer oder kaum messbar, weil sie nicht unmittelbar, verdeckt und tber einen sehr
langen Zeitraum wirken und zugleich durch andere Faktoren Uberlagert werden kon-
nen. Auch da kénnte man VW nennen: VW hat einen massiven, dauerhaften Reputa-
tionsschaden erlitten und es trotzdem geschafft, nach mehr als dreieinhalb Jahren ,,Die-
selkrise* oder ,,Dieselskandal* bislang sehr gute Zahlen zu zeigen. Das heif}t, in den
Zahlen treten Reputationsschaden nicht zutage. Man mdisste da einen sehr komplizier-
ten Gedankengang anstellen und sagen, ,,wie viel mehr wiirde VW verdienen, wenn es
diesen Skandal nicht gegeben hitte* — und das ist komplett hypothetisch, das kann man

nicht quantifizieren.

Interviewerin: Sie hatten es gerade auch schon kurz angedeutet als ich die Frage ge-
stellt habe. Es sind ja nicht nur die Unternehmen selbst, die Schaden davontragen,
sondern auch Kunden, Anleger und andere Stakeholder: Werden auch deren Schaden,
die Nachteile, die sich fur andere als die Unternehmen selbst ergeben, im Diskurs aus-

reichend oft thematisiert und diskutiert?

Befragte Person: Auch das ist kompliziert. Einerseits versuchen wir, meine Kollegen
in der Redaktion oder ich, relativ intensiv Uber Konsequenzen, beispielsweise flr Be-
schaftigte, zu schreiben. Andere machen das auch, bei den eher arbeitgebernahen Me-
dien hat sich das in den letzten flinf Jahren etwa nach meiner Einschatzung sogar ver-

bessert! Andererseits (...) Wie soll ich das sagen? Gleichzeitig wird im Eifer des
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Gefechts oftmals vergessen, dass es in einer Unternehmenskrise ganz viele Leidtra-
gende gibt, nicht nur die Beschaftigten, sondern auch Kunden (siehe VW) oder Liefe-
ranten, auf die kommt man am allerwenigsten. Es ist schon so, dass man diejenigen,

die nicht laut genug sind, oft vergisst.

Interviewerin: Der Begriff der Krise ist ja urspriinglich nicht nur negativ assoziiert,
wie es heute umgangssprachlich oft der Fall ist. Ausgehend vom Wortursprung kann
eigentlich eine Ambivalenz des Ausgangs angenommen werden. Aus Krisen kann sich
zum Beispiel auch eine Chance auf Weiterentwicklung oder Wachstum ergeben. Ha-
ben Sie den Eindruck, dass sich gerade auch im gesellschaftlichen Diskurs zu stark auf
negative Auswirkungen fokussiert wird und Chancen, die sich aus Krisen ergeben kon-

nen, vernachlassigt werden?

Befragte Person: Ja, das wird deutlich vernachléssigt! Das hat aber auch ganz klar
damit zu tun, dass, wenn von einer Krise gesprochen wird — und das wiederum hat mit
der Mechanik von Medien zu tun — die Krise eigentlich schon so stark ist, dass der
negative Ausgang der wahrscheinlichere ist als ein positiver Ausgang. Diese ,,argu-
mentative Schleife®, zu sagen, ,,das ist jetzt eine Krise und man sollte diese Krise jetzt
konsequent nutzen, um das Unternehmen zu justieren — und vielleicht auch Verluste,
beispielsweise in Form von Arbeitsplatzen, nehmen, damit das Unternehmen langfris-
tig besser funktioniert” — ist etwas, was schwer zu kommunizieren ist. Ich habe das
auch mehrfach versucht und gemerkt, dass das bei Betroffenen tberhaupt nicht an-

kommt.

Interviewerin: Im amerikanischen Recht konnen nicht nur Einzelpersonen, sondern
auch Unternehmen juristisch belangt werden — anders als im deutschen Recht. Wenn
wir wieder auf den gesellschaftlichen Diskurs, auf die Diskussion von Verantwortung
im Kontext von Unternehmenskrisen eingehen: Sehen Sie die Verantwortungszu-
schreibungen eher bei Einzelpersonen, beim Unternehmen als Kollektiv oder beim
Wirtschafts- und / oder Gesellschaftssystem?

Befragte Person: Was ich zum Beispiel bei VW sehe, ist, dass man Unternehmen
nicht so belangen kann wie es meiner Ansicht nach angemessen ware. Ich glaube, dass
es in Unternehmen Strukturen und Mechanismen geben kann, die vielleicht tiber Jahre

entstanden und gewachsen sind — und die zu einem Fehlverhalten fiihren, wenn
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Akteure bis hin zur obersten Ebene sozusagen ,,Gefangene* und ,,Getriebene® sind und
es ihnen nicht gelingt, sich aus diesen Strukturen zu befreien. Diesen Punkt darf man
nicht vernachléssigen. Aber auch da spielt eine Rolle, wie tief man in ein Unternehmen

hineingucken kann, um das [Uberhaupt] beurteilen zu kénnen.

Interviewerin: Vielen Dank fir lhre Ausfihrungen! Wir kommen jetzt bereits zum
dritten Themenblock. Wir haben uns jetzt mit Krisen bzw. dem Krisenbegriff beschaf-
tigt. Sie hatten gerade schon den zweiten relevanten Begriff genannt, ndmlich den des
Skandals. Auch wenn die beiden Begriffe Krise und Skandal umgangssprachlich oft
synonym verwendet werden, scheint es doch Unterschiede zu geben. Was verstehen
Sie unter einer Krise bzw. einem Skandal — und wie wirden Sie diese beiden vonei-

nander unterscheiden oder abgrenzen?

Befragte Person: Eine Krise kann ein Unternehmen jederzeit treffen, auch vollig un-
verschuldet. Aber bei einem Skandal liegt schon mindestens hohe Fahrlassigkeit, wenn
nicht kriminelle Aktivitat, dahinter, die eine Krise auslost.

Interviewerin: Wir haben ja auch schon tber VW gesprochen. Wiirden Sie sagen,

dass es sich bei der Dieselthematik um eine Krise, einen Skandal oder beides handelt?

Befragte Person: Ja, naturlich! Das Unternehmen steckt immer noch in einer Krise.
Das Skandaltse daran war, dass mindestens tiber anderthalb Jahre versucht wurde, den
Betrug mit allen Mitteln zu vertuschen. Ich kann mich da noch relativ gut daran erin-
nern: Es gab schon lange bevor Herr Winterkorn das einrdumen musste sehr viele An-
haltspunkte, die darauf hindeuteten. Im Nachhinein hat sich herausgestellt, dass VW
USA ganz lange versucht hat, mit verschiedenen Mitteln zu unterdriicken, dass die
Wabhrheit ans Tageslicht kommt — und hat [dabei] gleichzeitig systematisch betriige-
risch agiert. Das sind zwei Faktoren: Zuerst betrligerisch illegale Dinge tun und dann
versuchen, es zu vertuschen oder es nicht offentlich werden zu lassen. Das sind die

[betont] zwei [entscheidenden] Faktoren skandaldsen Verhaltens.

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass heutzutage in den Medien hdufiger von
Unternehmenskrisen und -skandalen zu lesen oder zu horen ist als noch vor funf oder

zehn Jahren?
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Befragte Person: Nein [Lachen]. Das hat aber auch ganz viel damit zu tun, dass ei-
nerseits die Lage von Unternehmen besser ist, aber auch (...) Ja, wie soll ich das sa-
gen? Die Unternehmen sind professioneller und handlungsfahiger geworden, was den
Umgang mit Krisen angeht. Aber es ist ganz klar [auch einfach] eine objektiv bessere

Lage nach zehn Jahren Wachstum und Aufschwung. Da gibt es halt weniger Krisen.

Interviewerin: In der Forschung geht man in Skandalen von drei Rollen oder Akteurs-
gruppen aus: Die ,,Skandalisierer®, die ,,Skandalisierten und die ,,empdrte Masse*.
Wer Ubernimmt aus Ihrer Sicht in Skandalen am hdufigsten die Rolle der Skandalisie-

rer — und gibt es aus lhrer Sicht Uberhaupt diese kritische oder empdrte Masse?

Befragte Person: Also die skandalisierte Masse gibt es ab und zu mal, aber sie ist (...)
Ja, wie soll ich sagen? Sie ist Uberschéatzt, viel kleiner und tritt erheblich seltener auf
als man es offentlich wahrnimmt. Auch das kann man am sogenannte ,,Dieselskandal‘
sehr gut ablesen. Man kann nachweisen, wenn man genau hinguckt, dass der ,,Diesels-
kandal®“ erst dann eine empdrte Masse erzeugt hat als es um Fahrverbote ging. Aber
vorher wurde das von der Offentlichkeit einigermaBen ,,weggeschluckt®. Da hat man
gesagt, ,,ja, wir haben uns schon immer gedacht, dass die [ Automobilhersteller] betrii-
gen und jeder wusste, dass ein Auto mehr Sprit [Anm.: Emissionen] verbraucht als
angegeben®. Dass da irgendetwas nicht stimmt, das hatte man ldngst angenommen,
aber die skandalisierende Masse — oder wie auch immer man das dann nennen soll —
ist erst aufgekommen als die Furcht entstand, dass Leute mit ihrem Auto nicht mehr
in die Stadt hineinfahren durfen. Das hat sich auch bei mir dann wirklich spurbar in
Leserreaktionen niedergeschlagen — wobei das immer noch sehr wenig ist — aber man
sieht an den Rickmeldungen, also an Leserbriefen und Anrufen —auch wenn das viel-
leicht ein verzerrtes Bild ist — (...) aber da bekomme ich schon ein Gefiihl dafiir, wann
und wie sich Leute aufregen. Aber ich glaube, um auf die Frage zuriickzukommen, es
ist manchmal tatséchlich so, dass die Medien diese skandalisierte Masse erfinden, um
eine Geschichte hoher drehen zu konnen.

Interviewerin: Eine Aufregung konnten Sie also erst dann festmachen als es um eine
direkte Betroffenheit der Endkunden ging, als die befurchtet haben, dass es sich kon-

kret auf das tagliche Leben auswirkt?



Frank-Thomas Wenzel (RND, FR) (J1) 216

72

73

74

Befragte Person: Ja, ja! Dann kamen wirklich auch massive Riickmeldungen. Dann
haben Leute bei mir angerufen und gesagt: ,,Was Sie schreiben ist unverantwortlich,
Sie schreiben Fahrverbote herbei“ oder ,,Was soll ich mit meinem Auto tun? Ich kann
mir kein neues Auto leisten.* Also es gab wirklich sehr unmittelbare Reaktionen (...)
oder Leute haben angerufen und mir irgendwelche Papiere zugeschickt, mit denen sie
nachweisen wollten, wie sie von VW betrogen worden sind und so was. Das kam aber
erst als diese ganze Fahrverbotsgeschichte wirklich hochgekocht war. Es gibt noch
diese andere Nummer, die immer wieder auftaucht, z.B. Streiks. Das wurde lange Zeit
immer hochgekocht, also ,,die Flugzeuge fliegen jetzt nicht, die Fluggéaste sind em-
port* oder ,,Ziige fahren nicht, alle sind emport und alle finden das ganz schlimm und
schrecklich® — und in Wirklichkeit haben es die Leute relativ gelassen hingenommen,
auch weil sie rechtzeitig informiert worden sind. Da gab es genug Mittel, um das ab-
zudampfen. Aber da ist sozusagen ein Topos entstanden, wenn zum Beispiel bei 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln irgendwelche Einschrankungen bestehen, dass dann alle
vollig empdrt und sauer waren. Man konnte ja zuletzt eher das Gegenteil feststellen,

dass es eine groRe Sympathie und Solidaritat mit Streikenden gab.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach Uber Skandale, die unabhdngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.“ Auch in der kom-
munikationswissenschaftlichen Forschung hort man vermehrt von dem Vorwurf, Mas-
senmedien wirden Skandale konstruieren, sie wiirden sie produzieren, die Skandali-
sierungsintensitat der Medienberichterstattung wirde zunehmen. Jetzt kommen fur
mich zwei besonders wichtige Fragen: Erstens, woher kommt aus Ihrer Sicht, auch aus
der Forschung, dieser Vorwurf, die Skandalisierungsintensitat wirde zunehmen, man
wiirde immer mehr von Skandalen héren und lesen, es wére immer ,,aufgebauschter
und die Medien wirden mehr aus einer Geschichte herausholen wollen als diese tat-
sachlich hergibt? Zweitens, wie wirden Sie eine skandalisierende Medienberichter-

stattung Uberhaupt beschreiben?

Befragte Person: Ich glaube, diese tbertriebene Darstellung von dem Kommunikati-

onswissenschaftler entspricht eher einem Topos oder einer Denkgewohnheit, die sich
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irgendwie festgefahren hat, [namlich] dass Medien Skandale erzeugen kénnten. Das
trifft, zumindest was die Wirtschaftsberichterstattung angeht, nach meiner Einschat-
zung nicht zu. Das ist tatséchlich eher weniger geworden — vielleicht auch, weil sich
da Dinge, auch auf Seiten der Journalisten, professionalisiert haben und wir inzwi-
schen ein bisschen sorgféltiger mit diesen Geschichten umgehen. (Pause). Was skan-
dalisierend ist, ist schwer zu sagen. Ich versuche gerade ein Beispiel zu finden. (nach-
denklich). Also das ist jetzt ein doofes Beispiel, aber mir fallt gerade kein besseres ein:
Die Diskussion dariiber, dass Unternehmen ihren VVorstanden zu viel Geld bezahlen.
Das wird immer gerne genommen. Daruber habe ich auch mit meinen Kollegen hau-
figer diskutiert. Das wird dann als ,,fat cats* dargestellt, als eine Geschichte, bei der
sich diese Leute selbst bereichern oder ,,in die Kasse greifen®. Aber tatsachlich ist es
jaso, dass es in DAX-Unternehmen Aufsichtsréte gibt, die diese Gehalter irgendwann
mal abgewinkt haben — und es gibt Aktiondre und Aktionarsvertreter, die dieses Spiel
mitgespielt haben. (unverstandlich). Das heif3t, es ist nicht ,,die einzelne fette Katze,
die bosartig ist, sondern es ist ein Zusammenspiel aus mehreren Faktoren. Man kann
natdrlich sehr wohl dartiber nachdenken, was noch angemessen ist und wann es obszén
wird, was das Gehalt eines VVorstandsvorsitzenden angeht. Aber zu behaupten, dass die
[Vorstande] in die Kasse greifen und alle anderen arme Opfer sind bis hin zu Arbeit-
nehmervertretern, die diese exorbitanten Gehalter irgendwann mal durchgewunken ha-
ben — auch bei VW zum Beispiel. Also das ist so ein Beispiel, an dem man sieht, dass
etwas zu einfach auf eine Person fixiert wird und die Sache in Wirklichkeit schon ein
bisschen komplizierter ist.

Interviewerin: Sie haben ja selbst die Komplexitdt mehrfach angesprochen. Man
spricht von der Schnelllebigkeit von Informationen, Journalisten haben immer weniger
Recherchezeit, Rezipienten wiirden ,,leichte Kost* bevorzugen und eher konsumieren
als rezipieren, Medienbeitrdge werden immer kirzer. Konnen die Medien der Kom-
plexitat vieler Zusammenhange tiberhaupt noch gerecht werden? Und werden Beitrége
uber komplexe Themen lhrer Meinung nach Uberhaupt noch von Rezipientenseite

nachgefragt?

Befragte Person: Ich glaube, diese Beitrdge werden nachgefragt — und ich glaube
auch, dass es da eine Fehleinschétzung gibt. Ich glaube, sie werden sogar mehr denn

je nachgefragt und insbesondere, wenn es um wirtschaftliche Dinge geht. Ich bin der
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Auffassung, dass es ein starkes Interesse daran gibt, Dinge oder Mechanismen zu ver-
stehen. Ich glaube auch, dass es ein Missverstandnis ist — manchmal auch von Medi-
enmachern aber auch von Leuten, die Medien analysieren — dass Medien darauf aus
waren, Dinge moglichst zugespitzt, kompakt, schnell und einfach darzustellen. Es gibt
eine Reihe von Beispielen aus meiner eigenen Téatigkeit: Zum Beispiel beim Thema
,Dieselskandal“ habe ich unendlich lange Sachen geschrieben und versucht, relativ
komplexe Dinge zu erkléren, die aber dann trotzdem ein Publikum gefunden haben —
und [zwar] einfach deswegen, weil das Interesse da war, zu verstehen, was da passiert
ist. Oder nehmen wir die Geschichte der beiden Boeing-Flugzeuge, die abgesturzt
sind. Ich glaube, da gibt es ein Interesse, zu erfahren, was da passiert ist — und das ist
ja eine relativ komplizierte Geschichte mit diesem Stabilisationsprogramm fur die
Flugzeuge. Ich musste mich da auch ein bisschen in Aerodynamik kundig machen (...)
Aber wenn ich das richtig verstehe, dann zeigen auch unsere Online-Abrufe, dass sol-
che Sachen nachgefragt werden. Wenn es sozusagen darauf ankommt, dann sind auch

faule Leser dazu bereit, Zeit zu investieren, weil sie verstehen wollen, worum es geht.

Interviewerin: Wir sind jetzt auch schon fast am Ende des Interviews. Wir kommen
jetzt noch zum letzten Themenblock, das geht aber relativ schnell. Es geht noch einmal
konkret um die Néhe zwischen Medien, Wirtschaft und Politik. Ich habe versucht,
diese N&he anhand bestimmter Konstrukte erfassbar zu machen. Das eine ist die Kon-
takthaufigkeit, das andere sind das beschriebene Verhaltnis und die empfundene Ab-
hangigkeit. Wie oft haben Sie denn in einer normalen Arbeitswoche personlichen Kon-

takt zu Journalisten anderer Redaktionen sowie zu Unternehmenskommunikatoren?

Befragte Person: Das habe ich noch nie gezahlt, keine Ahnung! Jeden Tag mehrfach.
Aber nicht immer unbedingt direkt, d.h. telefonisch, sondern auch im Sinne von, dass
ich E-Mails bekomme und man sich Gber E-Mails austauscht. Aber das ist ja auch nicht
immer (...) ich bekomme jeden Tag 150 E-Mails oder mehr, von denen sind 20-30
relevant fiir mich. Das kann man ja schon allein als Kontakte werten, denn auf manche
reagiere ich auch. Und ich weil3 nicht, wie oft mich Leute anrufen oder wie oft ich

Leute anrufe, das ist schon relativ intensiv.

Interviewerin: Sie sind ja selbst Wirtschaftskorrespondent. Ich habe auch Interviews
mit Unternehmenskommunikatoren gefiihrt. Da wird ja durchaus strikt unterschieden

zwischen Unternehmenskommunikatoren, die sich nur um die Beziehungen zu Medien
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kiimmern, und denjenigen, die sich mit der Politik beschaftigen. Als Wirtschaftskor-
respondent: Wie wirden Sie denn die Kontakthaufigkeit zu Politikern beschreiben?

Als eher intensiv oder doch eher selten?
Befragte Person: Eher selten.

Interviewerin: Dann kommen wir jetzt zu den letzten zwei Fragen. Wie wirden Sie
denn grundséatzlich Ihr Verhaltnis zu Unternehmenskommunikatoren beschreiben, als

eher kooperativ oder konfliktbeladen?

Befragte Person: Das ist immer eine Mischung von beidem. Es kommt immer auf das
Unternehmen und die Beziehung an. Ich habe heute mit einem Berater gesprochen,
das war sehr kooperativ — und ich habe mit der Pressestelle von TUI gesprochen, das
war eher nicht so [Lachen]. Die wollten nichts dartiber sagen, wie sie jetzt mit diesen
Flugzeugen umgehen. Also das kommt immer darauf an — wobei ich sagen muss: Die
Professionalitat auf der anderen Seite, also bei den Unternehmen, ist schon gestiegen.
Fraher war [der Umgang von Unternehmensseite] zum Teil viel aggressiver. Ich habe
so ein bisschen das Gefiihl, dass die Kommunikationsabteilungen in den Unternehmen

gemerkt haben, dass man mit diesem Stil nichts bewirkt, sondern nur verlieren kann.

Interviewerin: Es besteht ja auch eine Wechselbeziehung: Sie sind in gewisser Weise
auf Informationen von den Unternehmen angewiesen, aber die Unternehmen auch auf
die Medien, um eine gewisse Reichweite iberhaupt erreichen zu kdnnen. Wie abhén-
gig fuhlen Sie sich in diesen Wechselbeziehungen oder Wechselaustauschbeziehun-

gen?
Befragte Person: Ich? Ich personlich von Unternehmen?
Interviewerin: Ja!

Befragte Person: Da fiihle ich mich relativ unabhéngig. Es gibt Situationen, da brau-
che ich Informationen, aber ich sage jetzt mal so: Bei mehr als 90 Prozent aller Félle

bin ich darauf nicht angewiesen.

Interviewerin: Vielen Dank fir die Ausfiihrungen! Wir sind nun schon am Ende un-

seres Gesprachs angekommen. Wir haben es genau in einer Stunde geschafft [Lachen].
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Haben Sie denn noch Fragen oder Anmerkungen oder wiirden Sie gerne noch etwas

erganzen?

Befragte Person: Ja, ich hatte gerade eben noch einen Punkt, der mir wichtig war,
aber jetzt fallt er mir gerade nicht ein, ich habe ihn gerade wieder vergessen. (Pause).
Was mir immer wieder auffallt: Ich lese ja auch ab und zu mal in solchen Fachbléttern,
in denen Kommunikationswissenschaftler irgendetwas sagen (...) auch Kommunika-
tionswissenschaftler scheinen von bestimmten Topoi oder Klischees auszugehen und
ihre wissenschaftliche Aktivitat zu nutzen, das zu verifizieren, vielleicht auch — das
wissen Sie sicher besser — um sich dann in der wissenschaftlichen Community profi-
lieren zu konnen . In Wirklichkeit ist bei alldem, was wir besprochen haben, sehr viel
»grau drin* und wenig ,,schwarz-weil}*“. Um diese Mechanismen verstehen zu kénnen,
muss man halt wirklich sehr tief bohren und ich glaube, das ist das groRe Problem
dabei. Das ist ein sich permanent bewegendes und auch veréanderndes Feld, mit dem

man da zu tun hat.

Interviewerin: Ich mdchte Sie natirlich auch sehr gerne an meinen Studienergebnis-
sen teilhaben lassen. Alle meine Gesprachspartner bekommen von mir einen entspre-

chenden Ergebnisbericht zugeschickt.
Befragte Person: Okay, wunderbar! Meine E-Mail-Adresse haben Sie?
[Austausch aktueller Kontaktdaten]

Interviewerin: Perfekt! Ich bedanke mich und wiinsche Ihnen noch einen schdnen
Abend!

Befragte Person: Ich bedanke mich auch! Schdnen Abend noch! Tschiiss!
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Interview Nr. 4 Unternehmenskommunikator 3 (U3)
Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 04

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 20.03.2019

Dauer: 00:56:06

Modus: Telefoninterview | Einzelgespréach

Transkription: Carolin Koppel

Verwertungsmodus: U3 (anonym)

Angaben zur befragten Person

Geschlecht: Ménnlich

Alter: 56 Jahre

Positionsbezeichnung: Group Spokesperson (DAX-Unternehmen)
Transkription

1 Interviewerin: Guten Tag! Hier spricht Carolin Képpel von der Ludwig-Maximilians-

Universitat Minchen.
2 Befragte Person: Hallo!

3 Interviewerin: Wir haben jetzt einen Interviewtermin. Ich hoffe, es geht Ihnen zeitlich

aus?
4 Befragte Person: Ja, klar, ich habe es mir so eingerichtet.

5 Interviewerin: Perfekt! Vielen Dank, dass Sie sich heute die Zeit dafiir nehmen!
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Befragte Person: Sehr gerne!

Interviewerin: Bevor wir mit den eigentlichen Fragen beginnen, mdchte ich lThnen
noch ein paar grundsatzliche Informationen geben. Wenn dann von Ihrer Seite keine

Fragen mehr offen sind, kann es auch schon losgehen.
Befragte Person: Ja, gerne!

Interviewerin: Ich promoviere seit Oktober 2016 an der LMU Miinchen im Fach
Kommunikationswissenschaft. Ich beschaftige mich schwerpunktmaRig mit Unter-
nehmenskrisen bdrsennotierter Unternehmen, aber eben nicht aus betriebswirtschaft-
licher, sondern kommunikationswissenschaftlicher Perspektive. Konkret interessiere
ich mich dafur, wer mit wem warum in Unternehmenskrisen kommuniziert und welche
Auswirkungen diese Kommunikation hat. Fir meine wissenschaftliche Arbeit ist es
wichtig, dass ich Ihre Aussagen direkt oder indirekt zitieren darf — wobei ich lhnen ja
bereits vollstandige Anonymisierung zugesagt habe, d.h. am Ende wird man weder auf
Ihre Person noch auf das Unternehmen, fir das Sie tétig sind, Ruckschlisse ziehen

kdnnen.

Befragte Person: Das ist wichtig, weil ich das mit unserer Rechtsabteilung so abspre-
chen musste, da wurde auf die vollstdndige Anonymisierung sehr hoher Wert gelegt.

Aber wenn sie das zusagen, ist es okay!

Interviewerin: Naturlich! Falls Sie Hintergrundinformationen mit mir teilen mdéchten,
die generell nicht zitierfahig sind, dann ware ich tber einen kurzen Hinweis dankbar.
Solche Informationen dienen dann nur meinem besseren Verstandnis, werden aber

uberhaupt nicht erfasst.
Befragte Person: Ja!
Interviewerin: Haben Sie denn vorab noch Fragen?

Befragte Person: Nein, ich bin schon sehr gespannt, was Sie mich jetzt alles fragen
werden! Vieles, was wir so tun oder schon getan haben, gerade in Krisensituationen,
passiert mehr so aus dem Bauch heraus. Deshalb interessiert mich jetzt, wie man das
auch strukturiert erfragen kann. Auch um selbst Erkenntnisse zu bekommen, wie so-

was im Zweifel auch mal als Prozess oder als Konzept aufgestellt werden kann, um es
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dann verbessern zu kdnnen. Deshalb bin ich schon sehr gespannt. Ansonsten erzahle
ich halt so viel ich weil} und so weit ich es beantworten kann. Sie kénnen gleich mal

loslegen!
Interviewerin: Bevor es richtig loslegt: Wiirden Sie mir noch Ihr Alter verraten?
Befragte Person: 56 [Jahre].

Interviewerin: Das ist auch die einzige personliche Frage [Lachen]. Ansonsten haben
Sie mir gerade auch schon das perfekte Stichwort gegeben, denn es geht nicht um
lehrbuchmaRige Antworten oder irgendwelche theoretischen Konstrukte, sondern um
Erfahrungswissen und Ihre personliche Einschatzung. Insgesamt ist das Interview in
vier Themenbltcke gegliedert. Wir fangen jetzt mit dem ersten Themenblock an, es
geht um Medien und deren Berichterstattung. Auch wenn es sich bei den DAX-Unter-
nehmen natdrlich keineswegs um eine homogene Masse handelt: Wie wiirden Sie denn
die Medienberichterstattung uber die DAX-Unternehmen in Deutschland im Allge-

meinen und Uber Thr Unternehmen im Besonderen beschreiben?

Befragte Person: Eigentlich schon, zumindest in Teilen, als sehr informiert. Gelegent-
lich sind die Medien kampagnengetrieben. Wenn bestimmte Dinge passieren —wie das
bei uns vor ein bis zwei Jahren der Fall war — dann gehen die Medien thematisch nur
noch auf Dinge [ein], die spektakuldr sind. Das hat dann fiir uns den Nachteil, dass wir
mit Businessthemen nicht mehr durchkommen. Natirlich ist da schon eine gewisse
Sensationslust da, wenn die Medien sich auf bestimmte Themen, die sich gut verkau-
fen und die man gut formulieren kann oder die eine gute Story sind, konzentrieren. Da
muss man dann als Unternehmen aufpassen, in so etwas nicht hineinzukommen. Aber
ansonsten gibt es schon eine gewisse Ausgewogenheit, das kann allerdings von Me-
dium zu Medium wirklich sehr verschieden sein. Es gibt zum Beispiel auch junge,
blutjunge, engagierte Reporter, die sich noch beweisen miissen, die uberall nach Skan-
dalen suchen oder nach Dingen, bei denen sie sich von uns an der Nase herumgefuhrt
fiihlen. Und dann gibt es natiirlich, sagen wir mal, ,,dltere* Kollegen, die das mit einer
gewissen Ausgeruhtheit machen. Das ist doch sehr unterschiedlich. Durch den Kon-
kurrenzdruck im Journalismus ist es schon so, dass man sich mit exklusiven und auch
spektakulédren ,,scoops® einen Namen machen kann. Das teilt es so ein bisschen auf:

Es gibt viele Junge, die das machen wollen, weil sie damit natirlich auch ihren



Unternehmenskommunikator 3 (U3) 224

19

20

21

22

Marktwert erhthen. Dann gibt es eben auch einige, die das doch eher mit einer gewis-
sen Distanz machen. Ich glaube, es ist bei den Zeitungen hier und da sehr personenge-

trieben, welche Stories gerade interessieren.

Interviewerin: Sie haben es gerade auch schon ein bisschen anklingen lassen: Was
wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung wiinschen? Woran
konnten sich Journalisten, gerade auch wenn es sich um junge oder unerfahrene Kol-
legen handelt, orientieren, damit die Medienberichterstattung aus Ihrer Sicht an Qua-

litdt gewinnen wirde?

Befragte Person: Na ja, sie mussten ihren Schwerpunkt vielleicht auch mal darauf
legen, was in so einer Firma tatséchlich gemacht wird, was los ist und welche neuen
Produkte es gibt — und das Ganze nicht so sehr personalisieren. Ganze Magazine wie
das Manager-Magazin orientieren sich eher an einer personenbezogenen als an einer
themenbezogenen Story. Jetzt ist gerade eine Zeit der Disruption durch die Digitali-
sierung, da kommen wahnsinnig viele interessante Themen auf. Da ware ein Blick ins
Thema héufig interessanter als die Personen im Vorstand und der Blick darauf, ,,was
die gerade verdient haben und das ist ja wahnsinnig viel (...). Ich wiirde mir manch-
mal mehr Interesse daran wiinschen, was ein Unternehmen eigentlich macht, voran-
treibt und wie es sich in der Zukunft positionieren will. Das wére manchmal doch et-

was wiinschenswerter.

Interviewerin: Im gesellschaftlichen Diskurs treten verschiedene Akteure, beispiels-
weise Journalisten und Unternehmenskommunikatoren, in Kommunikation miteinan-
der, oft auch indirekt durch Medienbeitrdge und Pressemitteilungen. Wie oft kdnnen
Sie lhre Sichtweise bzw. die lhres Unternehmens in Medienbeitragen so unterbringen

wie Sie es sich wiinschen?

Befragte Person: Ach, das ist schon relativ hdufig. Wenn wir in Interaktionen mit
Journalisten treten, dann haben wir normalerweise etwas Wichtiges zu sagen. Dann
gibt es Zahlen, Personen oder auch eine bestimmte Strategie, die neu sind und die es
zu vermelden gilt. Da sind wir dann schon in der Lage, den Journalisten zu erzéhlen,
was wir planen und flihlen uns eigentlich nicht missverstanden. Wenn wir mit Journa-
listen in Interaktion treten — auch mal exklusiv mit einem Interview — dann ist eigent-

lich schon gewadhrleistet, dass nachher nicht etwas komplett anderes [in den Medien]
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steht. Da gehdren also personliche Gespréache, aber auch Pressekonferenzen und Pres-

semitteilungen dazu.

Interviewerin: Beobachten Sie als Unternehmenskommunikator, der ja in standigen
Kontakt mit Medienvertretern steht, eine negative Entwicklung, was die Qualitét des

Journalismus oder die Arbeit von Journalisten angeht?

Befragte Person: Nein, ich finde nicht, dass es in diese Richtung geht. Diese Kritik
teile ich, was unsere Arbeit angeht, eigentlich nicht. Wir haben Journalisten, die fair
berichten und wissen, dass sie mit uns eine langfristige Beziehung brauchen, weil sie
ja sonst ,,austrocknen®, wenn sie nichts mehr kriegen. Insofern ist das nicht der Fall.
Wir haben zu fast allen Journalisten gute Beziehungen. Hin und wieder, wenn es ein
wirkliches Problem gibt (...) Wie soll ich sagen? Wir hatten hier vor zwei Jahren mal
ein Thema (...) da sind Informationen interner Art irgendwie in die Medien gelangt.
Das war uns nattrlich nicht recht, das ist klar! Aber insgesamt entsprachen diese Dinge
eben schon der Wahrheit, auch wenn sie fiir uns ziemlich unangenehm waren. ,,Fake

News* finde ich in diesem Zusammenhang also nicht.

Interviewerin: Barbara Baerns, eine bekannte deutsche Kommunikationswissen-
schaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen*
durchgefiihrt.

Befragte Person: Ich hore Sie gerade nicht.

[Kurze Unterbrechung]

Befragte Person: So, jetzt haben wir es!

Interviewerin: Das klingt jetzt besser, oder? Kénnen Sie mich auch gut verstehen?
Befragte Person: Ich kann Sie auch gut verstehen.

Interviewerin: Perfekt, super! Zurlck zur Frage: Barbara Baerns, eine bekannte deut-
sche Kommunikationswissenschaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren soge-
nannte ,,Input-Output-Analysen® durchgefiihrt und unternehmenseigene Publikatio-
nen wie Pressemitteilungen untersucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Bot-

schaften sich wie in der Medienberichterstattung wiederfinden. Barbara Baerns hat
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damals das Fazit gezogen: ,,Public Relations haben Themen und Timing der Medien-
berichterstattung unter Kontrolle.” Wie schitzen Sie denn Ihren Einfluss auf die Me-

dienberichterstattung tber Ihr Unternehmen ein?

Befragte Person: Der [Einfluss] ist eigentlich relativ hoch. Wir kommen gut mit den
Botschaften durch und messen das ehrlich gesagt nicht. Man muss verstehen, dass wir
natirlich kein B2C-Unternehmen sind, sondern ein B2B-Unternehmen. Insofern ist
das Interesse an uns immer relativ. Wir sind nicht Adidas, Lufthansa oder Telekom,
die jeder kennt und zu denen jeder eine Meinung hat. Wir sind ein B2B-Konzern, der
in der Medienlandschaft relativ eingeschréankt Interesse fir seine Nachrichten und Ge-
schichten weckt. Wenn wir Interesse wecken, dann kommen wir eigentlich mit unseren
Sachen schon durch. Wir haben jetzt ein paar interessante Themen aufgrund der Digi-
talisierung. Da gibt es groRes Interesse der Medien, weil die selbst mit solchen Themen
zu tun haben. Da gibt es jetzt auch nicht wirklich kritische Aspekte, sondern da kom-
men wir mit unseren Sachen doch relativ gut durch. Insofern hat man nicht immer tiber
alles die Hoheit — es gibt ja auch noch die Stilform des Kommentars, da gibt es manch-
mal abweichende Meinungen — aber im Wesentlichen sind Input-Output oder wie auch

immer man das nennt schon gewahrleistet.

Interviewerin: Welche Mittel der Einflussnahme auf die Medienberichterstattung hal-

ten Sie denn fur besonders erfolgreich und welche halten Sie fur nicht legitim?

Befragte Person: Das Thema Compliance spielt eine immer wichtigere Rolle. Das ist
vollkommen klar, vor allem auch bei uns. Wir sind ein sehr, sehr reguliertes Unterneh-
men, deshalb ist Compliance fir uns sehr, sehr wichtig. Compliance hat sich ja durch-
gesetzt. In den 1990er Jahren gab es noch Journalistenreisen sonst wohin in die Welt-
geschichte, da gab es noch tppige Einladungen und Geschenke und was weil3 ich noch
alles. Das ist alles heute null der Fall, was ich von meinem Unternehmen sagen kann.
Da gibt es keinerlei Geschenke und sonstige Sachen, um auf diese Weise die Bericht-
erstattung zu beeinflussen. Gott sei Dank! Damals kam das aus Amerika nach Deutsch-
land. [Mittlerweile] hat sich das bei uns fast tiberall breit gemacht. Das ist auch richtig
s0, dass es diese Abhdngigkeiten —im Grunde ist es ja Korruption — meines Wissens
nicht [mehr] gibt. Ob das andere machen, kann ich lhnen nicht sagen, aber [kurze Un-
terbrechung wegen eines Anrufs]. Aber das hat sich weitgehend trockengelegt. Ich

wirde sagen, dieser Sumpf, den es friiher mal gab und der nattrlich in den 1960er und
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1970er Jahren noch viel schlimmer gewesen ist, [den gibt es nicht mehr]. Das ist das,

was Sie meinen, ja?

Interviewerin: Ja, genau, richtig! Wenn ich das richtig verstanden habe, dann sehen

Sie diese Entwicklung positiv?

Befragte Person: AuRerst positiv! Es ist fur die Journalisten blod, wenn sie sich auf
so etwas einlassen. Es ist auch fir die Unternehmen blod, wenn sie so etwas arrangie-

ren massen. Denn im Grunde ist es ja illegal und auch ethisch nicht vertretbar.

Interviewerin: Wir kommen jetzt bereits zum zweiten Themenblock. Es geht konkret
um Unternehmenskrisen, um sogenannte Ursachen-, Schadens- und Verantwortungs-
zuschreibungen. Wir wollen jetzt nicht eruieren, was die haufigsten Ursachen oder
Schaden von Unternehmenskrisen tatsachlich sind, sondern wortiber die betroffenen
Unternehmen und die Medien, aber auch die Politik am haufigsten im Kontext von
Unternehmenskrisen diskutieren. Was sind denn aus lhrer Sicht die hdufigsten Ursa-

chen, die Unternehmenskrisen zugeschrieben werden?

Befragte Person: Das ist unterschiedlich! Wenn das Geschéft nicht lauft, weil die
Konjunktur nicht lauft oder es an der Bdrse nicht gut lauft, dann ist es natdrlich ein
externer Faktor, auf den man reagieren muss. Krisen gibt es, wenn Dinge passieren
wie Systemausfélle, Flugzeugabstlrze in der Luftfahrtindustrie oder Krisen personli-
cher Art, z.B. Verdachtigungen. Das ist dann ziemlich Ubel. Aber es gibt eben auch
Krisen (...) wenn versucht wird, einen Merger hinzubekommen, der aus irgendwel-
chen Grinden nicht klappt, dann ist man natirlich erstmal in der Krise, weil erstens,
der Plan, den man hatte, nicht funktionierte, und zweitens, man dann einen Plan B
braucht, um zu erklaren, dass es im Zweifelsfall auch ohne Merger geht. Genauso kann
es sein, dass man mangelhafte Produkte hat. Das ist jetzt bei uns im Grunde eher nicht
so der Fall. (nachdenklich). Krisen entstehen vor allem dann, wenn Dinge passieren,

die nicht absehbar sind, die nicht passieren durfen.

Interviewerin: Aus theoretischer Sicht unterscheidet man zwischen Primér- und Se-
kundarkrisen: Haben Sie denn den Eindruck, dass Unternehmenskrisen durch Medi-

enberichterstattung erheblich verschlimmert werden kénnen?
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Befragte Person: Ja, natlrlich! Journalisten tendieren dazu alle in eine Richtung zu
laufen. Dann hat man das Problem, diese Richtung wieder zu drehen zu mussen, aber
es gelingt einem nicht. Es gibt da einen gewissen Herdentrieb, ,,in eine Richtung zu
schreiben” — und da findet man dann auch nie jemanden, der das Gegenteil schreibt
oder schreibt, ,,dass das alles gar nicht so schlimm ist“. Das sieht man jetzt am Beispiel
Deutsche Bank und Commerzbank. Da geht es in die Richtung, dass Fusionsgesprache
stattfinden. Da gab es sicherlich auch einen gewissen medialen Druck — oder umge-
kehrt, die Medien wurden dazu benutzt, den Druck zu erhéhen. Es kann schon sein,
dass sich Leute, wenn man erstmal in so einer Krise ist, bemuRigt fuhlen, Informatio-
nen durchzustechen und Medien mit internen Sichtweisen versorgen — gerade, wenn
es intern halt nicht so richtig klappt. Das hat man nicht im Griff. Diese Indiskretionen
haben ja nur das Ziel, jemanden zu beschadigen — und das tun sie dann gelegentlich

auch.

Interviewerin: Das heil3t: Eine gewisse Instrumentalisierung funktioniert in beide
Richtungen. Haben Sie denn den Eindruck, dass Unternehmenskrisen durch Medien-

berichterstattung Uberhaupt erst entstehen kénnen?

Befragte Person: Nein, entstehen wirde ich nicht sagen. So wichtig sind die Medien
dann auch wieder nicht. Die Medien bringen es auf, sie konnen es verstarken und ver-
groRern — vor allem die Breite der Information, d.h. zuerst stand es in einem kleinen
Artikel, dann stand es in vier Zeitungen und am Ende haben alle dartber geschrieben.
Jeder weil} natirlich, dass, wenn schon die anderen daruiber schreiben, sie es auch
selbst mal machen miissen. Es verstérkt sich medial. Interessanterweise hat es auf Kun-
denbeziehungen nicht den groRen Einfluss, den Journalisten erwarten. Das sieht man
an der ,,Dieselkrise® in den USA: Ein ,,Riesenproblem® fiir VW, aber es werden ja
mehr VWs verkauft als je zuvor. Konsumenten lassen sich davon nicht so sehr beein-

flussen.

Interviewerin: Sie haben ja selbst gerade den Fall VW angesprochen. In solchen Kri-
sen wird ja oft auch der Ruf nach Aufklarung bis hin zu personellen Konsequenzen
laut. Haben Sie den Eindruck, dass diese Rufe vor allem von Medienseite kommen —

und auch noch friiher als von den betroffenen Unternehmen selbst?
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Befragte Person: Ja, habe ich schon! Journalisten neigen natirlich auch dazu, ihre
eigene Meinung zu ver6ffentlichen und mochten gerne mal irgendwo ,,Kopfe rollen
sehen®. Es kann schon mal dazu kommen, dass man in so einer Unternehmenskrise
merkt, irgendwann kommt der Tag, an dem der Ricktritt des CEO gefordert wird.
Dadurch entwickelt sich dann eine gewisse Debatte, ein gewisser 6ffentlicher Druck,
das kann dann schon mal sein. Ja, kann schon sein. Ich hatte jetzt nicht mehr ganz die

Frage im Kopf: Worauf zielen Sie nochmal?

Interviewerin: Sind es die Unternehmen selbst, die sich um Aufklarung bemiihen?
Oder entsteht vor allem Druck von aufen, von Medien und Offentlichkeit, die Aufkla-

rung wollen?
Befragte Person: Dass jeder Aufklarung haben will, ist klar.

Interviewerin: Der Begriff der Krise wird umgangssprachlich fast ausschlie3lich ne-
gativ assoziiert. Vom Wortursprung geht man allerdings von einer Ambivalenz des
Ausgangs aus, d.h. Krisen kdnnen sich auch positiv auswirken. Haben Sie den Ein-
druck, dass in Unternehmenskrisen zu oft oder zu sehr negative Aspekte im Vorder-
grund stehen und mogliche positive Aspekte vernachléassigt werden? Bleibt an dieser

Stelle vielleicht auch Potenzial von den betroffenen Unternehmen unausgeschopft?

Befragte Person: Eine Krise bietet natlirlich auch eine Chance auf einen Neuanfang.
Das ist schon richtig. Manchmal ist es auch ein reinigendes Gewitter. Es kann schon
sein, dass der Druck, auch medial, durch eine solche Eskalation so grof3 wird, dass man
vielleicht Konsequenzen ziehen muss, weil irgendwelche Themen oder Personen tat-
séchlich nicht mehr haltbar sind. Es ist manchmal wie eine Lawine, die losgeht. Ich
kann lhnen so ein Beispiel nennen: Wenn die Staatsanwaltschaft in der Tur steht und
eine Hausdurchsuchung macht, ist es wahnsinnig schwer, darzustellen, dass da im
Zweifel nichts dran ist. Denn die Deutungshoheit der Staatsanwaltschaft ist doch meist
ein bisschen hoher als die Deutungshoheit des Unternehmens. Dann erfllt sich so et-
was manchmal von selbst, weil man weil3: ,,Oh Gott, die Staatsanwaltschaft ist da, so
und so lauten die Vorwiirfe.” Natiirlich verteidigt man sich zundchst und bringt viele
Argumente vor, aber man weif3, dass sich die Schlinge irgendwann zuzieht — und dann
ist es nur noch eine Frage der Zeit, wann tatsachlich auch personelle Konsequenzen

vor der TUr stehen.



Unternehmenskommunikator 3 (U3) 230

49

50

o1

52

53

Interviewerin: Gerade Verantwortung spielt im Diskurs zu Unternehmenskrisen eine
besonders wichtige Rolle. Im amerikanischen Recht ist es ja so, dass nicht nur Einzel-
personen, sondern auch Unternehmen juristisch belangt werden kénnen. Haben Sie
den Eindruck, dass im Krisendiskurs meist die Verantwortung bei Einzelpersonen ge-
sucht wird und weniger beim Unternehmen als Kollektiv, bei der Branche oder beim
Wirtschafts- oder Gesellschaftssystem?

Befragte Person: Das kommt vielleicht ein bisschen auf die Branche an. Wenn ich
mal fir unsere Branche spreche: Ich glaube, dass es schon sehr auf Personen bezogen
ist, was die mediale Berichterstattung angeht. Meiner Erfahrung nach ist das so. Auch
bei friiheren Arbeitgebern wurde doch hdufig auf eine Person, in der Regel auf den
CEO, fokussiert. Der CEO muss ,,seinen Laden natiirlich im Griff haben®, er muss
auch die Vorstandsmitglieder fihren. Doch am Ende steht wieder der CEO selbst im
Mittelpunkt.

Interviewerin: Vielen Dank! Wir kommen jetzt zum dritten Themenblock. Ich méchte
jetzt einen zweiten Begriff einfuhren, namlich den Begriff des Skandals. Wir haben
uns ja bereits relativ viel mit dem Krisenbegriff beschaftigt. Die beiden Begriffe Krise
und Skandal werden ja umgangssprachlich oft synonym verwendet, aber es scheint
durchaus Unterschiede in der Verwendung und im Verstandnis zu geben. Was verste-
hen Sie unter einer Krise bzw. einem Skandal — und wie wirden Sie diese voneinander

unterscheiden?

Befragte Person: Eine Krise hat mehr mit Dingen zu tun, die auch mit der Konjunktur
oder [generell] mit externen Faktoren zu tun haben. Das Wort Skandal ist eher ein
Boulevardausdruck, wirde ich sagen. Wir selbst wiirden nie von einem Skandal reden,
sondern von einem Vorfall oder so. Aber das ,,Skandalisierende* entsteht im Grunde
durch die Medien, kommt aber auf das Thema an. Eine Krise, wie der eben als Beispiel
genannte Chemieunfall, kann vorkommen, ist aber nicht gleich ein Skandal. Da muss
man durch und Wege nach drauflen finden, [Mdglichkeiten], wie man das wieder
»glattzieht™. Ich weil} es [zwar] auch nicht genau, aber aus dem Bauch heraus ist der

Unterschied: Skandal ist Die Bild, Krise ist FAZ.

Interviewerin: VW zum Beispiel hat selbst von der ,,Dieselthematik® gesprochen. In

Medien und Offentlichkeit kursierten vor allem die Begriffe ,,Abgasskandal®,
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,Dieselgate, Dieselskandal oder ,,Dieselkrise®. Gibt es bestimmte Faktoren, die aus
Ihrer Sicht beeinflussen, ob etwas in den Medien als Krise oder als Skandal bezeichnet

wird? Welche Faktoren kdnnten das aus lhrer Sicht sein?

Befragte Person: Wenn man am Anfang von einer Krise redet und irgendwann wird
Skandal daraus, dann hat man in der Geschichte eine Entwicklung, d.h. man hat eine
gewisse Schuld oder etwas Vorsatzliches gefunden. Es ist ja im Grunde auch ein Skan-
dal, wenn die Leute davon gewusst haben. Da Medien sich bei solchen Themen immer
eine gewisse Eskalation wiinschen, dass alles immer noch schlimmer wird, ist der Weg
von der Krise zum Skandal ja auch schnell gefunden. Wir selbst als Unternehmen wiir-
den nattrlich nie davon reden, dass es ein Skandal ist, sondern — wie VW es offenbar
auch gemacht hat — versuchen, es nach dem Motto ,,don’t repeat bad news* mit , klei-
nen* Worten darzustellen. Die Uberschriften machen die Journalisten ja selbst — und
die sind halt wie sie sind. Es ist ein ,,Dieselgate®, ein ,,Skandal“ oder eine ,,Affare*
und was weild ich noch alles, damit es sich zugespitzter anhért. Fiirs Unternehmen ist
es am Ende eine Krise, durch die es hindurch muss. Ein Unternehmen wird ja nicht
verschwinden, nur weil es so einen Skandal gibt, sondern es handelt sich um eine
Krise, mit der man professionell umgehen muss, die man bewéltigt — und wenn sie
vorbei ist, macht man normal weiter. Das dauert halt bei Unternehmen wie VW und
einem Thema wie Diesel ein bisschen langer. In unserem Fall hat es anderthalb Jahre
gedauert, bis es [wirklich] vorbei war. Aber nebenher muss das Geschaft weitergehen,
eine Krise bedeutet ja nicht sofort die Pleite des Unternehmens, sondern da muss man
[einfach] durch und [die Krise] bewaltigen!

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass man heutzutage in den Medien haufiger
von Unternehmenskrisen oder -skandalen hort oder liest als noch vor finf oder zehn

Jahren?

Befragte Person: Nein, [den Eindruck] habe ich nicht! Aber wir haben durch Phano-
mene wie Whistleblower, Wikileaks oder Panama Papers ein zunehmendes Bewusst-
sein dafur, dass tberall etwas schlummern kdnnte — und durch die Konkurrenz im
Journalismus ist der Drang solche exklusiven und auch skandalésen Geschichten auf-
zudecken gestiegen. Vor 20 Jahren — da war ich selbst Journalist — war das alles noch
ein bisschen ausgeruhter, da gab es keine Zeitungskrise, kein Internet und nichts [der-

gleichen]. Da war der Druck exklusive Geschichten herbeizuschaffen nicht ganz so
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grof3. Der Unterschied zwischen den Medien entsteht ja heute vor allem dadurch, dass
sie exklusive Geschichten haben, im Zweifel auch einen Skandal. Deshalb sind natur-
lich die Journalisten [eher] geneigt, danach zu suchen — und vielleicht etwas auch ein
bisschen zugespitzter darzustellen als es in Wirklichkeit ist. Wir selber reden ja hier
intern auch von ,,es droht eine Skandalisierung oder es droht keine.“ Wir wissen auch,
dass die Medien es fur die Rezipienten allgemeinverstandlich zuspitzen missen — und

das geschieht halt haufig durch eine Skandalisierung des Themas.

Interviewerin: Sie haben gerade auch schon von einer vielleicht sogar zunehmenden
Sensibilitat in der Offentlichkeit und den Medien gesprochen, dariiber hinaus von einer
Zuspitzung bis hin zur Skandalisierung [von Themen]. Was sind aus Ihrer Sicht Fak-
toren, die dazu fiihren, dass Unternehmenskrisen und -skandale besondere mediale und

offentliche Aufmerksamkeit bekommen?

Befragte Person: Das erste ist natlrlich die [personliche] Betroffenheit. Zum Beispiel:
,»Was hat das fiir mich fiir Folgen, wenn AirBerlin pleite geht?* Und dann natiirlich
das ganze Thema ,,Verbraucherschutz, auch das hat deutlich zugenommen. Da gibt
es ja ganz viele Tests etc. Insofern: Verbraucher stehen jetzt mehr im Mittelpunkt als
friher. Vielleicht geht man auch deshalb kritischer mit solchen Dingen um, man macht
Tests zu den besten Handys oder wie die Hausratversicherung einen uber den Tisch
zieht. Da ist schon ein bisschen mehr — wie soll ich sagen — Demokratie eingezogen,
weil sich heute alle tber alles im Internet informieren kdnnen. Da kann man nichts
mehr verbergen. Deshalb glaube ich, dass man im Zweifel viel ,,wasserdichter sein
muss als friiher. Deshalb hat [die Sensibilitat] vielleicht schon ein bisschen zugenom-

men.

Interviewerin: Aus theoretischer Sicht geht man in Skandalen von drei Rollen oder
Akteursgruppen aus: Die ,,Skandalisierten®, also diejenigen, die an den Pranger ge-
stellt werden. Die ,,Skandalisierer, die etwas aufdecken wollen und bestimmte Ver-
antwortungszuschreibungen vornehmen. Die ,,emporte Menge®, also diejenigen, die
nicht unbedingt direkt betroffen sind und im Krisendiskurs auch nicht zwingend eine
aktive Rolle einnehmen, sich aber Gber den Skandal aufregen. Haben Sie den Ein-

druck, dass es diese kritische oder empérte Masse (iberhaupt gibt?
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Befragte Person: Ein bisschen Inszenierung ist sicher dabei, aber es gibt nattrlich
noch [andere] Stakeholder wie die Investoren. Die [Investoren] haben natirlich auch
ein Interesse daran, moglichst viel aus ihrem Geld herauszubekommen und stellen auf
Hauptversammlungen kritische Fragen oder wollen das Management nicht entlasten.
Das ist natlrlich auch sehr wichtig. Insofern gibt es da schon noch ein paar [Akteure],
die tatsachlich ein Interesse daran haben. Es gibt auch politische Interessen, die gele-
gentlich eine Rolle spielen. Das sehen wir jetzt bei der Diskussion um Deutsche Bank
und Commerzbank. Wenn 30.000 Jobs abgebaut werden sollen, dann gibt es natirlich
schon ein politisches Interesse daran, dass das im Zweifel nicht passiert. (Pause). Aber

mehr fallt mir jetzt dazu auch nicht ein.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach tber Skandale, die unabhdngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.” Wie wiirden Sie

skandalisierende Medienberichterstattung beschreiben?

Befragte Person: Man versucht Informationen zu kriegen, die erstmal exklusiv sind —
und die dann eine gewisse Emporung auslésen kénnen. Da gibt es so ein paar Schlag-
worte wie Vergitung, Bonus, Investmentbanking — alles Dinge, die einen ,,negativen
Zungenschlag® haben. Zu solchen sucht man dann Informationen und versucht ent-

sprechend zuzuspitzen. (Pause). Was war nochmal die Frage?

Interviewerin: Wie wirden Sie skandalisierende Berichterstattung beschreiben? An-
hand welcher Faktoren wirden Sie festmachen, dass es sich nicht mehr nur um nega-
tive oder kritische Medienberichterstattung handelt, sondern um skandalisierende Me-

dienberichterstattung?

Befragte Person: Die Grenze ist natiirlich flieBend. (Pause). ,,Kritisch* ist etwas an-
deres. Man kann Modellpolitik ,kritisieren®, man kann kritisieren, dass irgendetwas
nicht so gut lauft oder nicht schnell genug ist. Aber ein Skandal hat eine ganz andere
Komponente, da ist etwas Moralisches dabei, da ist dabei, dass jemand Unrecht getan
hat und eventuell juristisch belangt werden kann. Das hat eine ganz andere Ebene und
l&sst sich nattrlich auch medial ganz anders verkaufen als eine verfehlte Modellpolitik
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oder so. Das ist schon eine andere GréRenordnung, im Zweifel eben auch moralisch
und im schlimmsten Fall auch juristisch bewertbar. Da fangt der Skandal an.

Interviewerin: Ich hatte ja gerade Steffen Burkhardt zitiert. Mal angenommen, Mas-
senmedien wirden nicht nur Gber Skandale berichten, sondern Skandale konstruieren
oder produzieren: Was waren denn aus lhrer Sicht mogliche Motive von Journalisten

genau das zu tun?

Befragte Person: Motive sind personlicher Art. Ein Journalist muss sich aus der
Masse der anderen Journalisten hervortun und kann dies nur, wenn er einen guten Ruf
hat. Ein Beispiel dafr ist der Fall Relotius beim Spiegel. Da hat einer aus personlichen
Motiven Geschichten erfunden. Die waren vielleicht nicht skandalisiert, aber sie hor-
ten sich zumindest ,,besser* an als es in Wirklichkeit war oder waren zum Teil vollig
fabriziert. Aber das zeigt, wozu manche Journalisten im Zweifel bereit sind, um ihren
Ruf, ihr Einkommen oder ihre Karriere [im Allgemeinen] zu verbessern. Da der Jour-
nalismus halt nicht mehr so brav ist wie das noch vor 30 Jahren der Fall war, nimmt
dieser Konkurrenzdruck innerhalb der Gruppe zu (...) nebenbei gibt es noch Social
Media, die verfligen ja durch Shitstorms auch tber eine gewisse Macht, man will da
auch ein bisschen mithalten. Insofern: Auch die Medien selber miissen natiirlich ,,Auf-
lage machen* und sich verkaufen. Eine Zeitung wie die FT ist eher mal geneigt, etwas
zuzuspitzen, damit halt ,,vorne die Kasse klingelt”. So funktioniert das eben. ,,Fabri-
zieren* wiirde ich es nicht nennen, aber wenn jemand mal eine Geschichte hat, dann
will er auch am Ball bleiben. Wenn ein Journalist mal eine Geschichte ,,gesteckt be-
kommen hat* und diese [dann trotzdem] nicht verdffentlicht, dann passiert ihm das
kein zweites Mal. Fur ihn ist es ja auch ein Erfolg, wenn nachher eine exklusive Ge-
schichte — ein Skandal von mir aus — irgendwo in der Zeitung steht und alle anderen
das ,,abschreiben®, aber er der erste war, der die Geschichte hatte. Das ist im Prinzip
Ehrgeiz. So sind die Medien halt! Man muss als Kommunikator verstehen, wie Jour-
nalisten ,ticken®. Es ist auch nicht immer der Journalist ,,der Uble*, der einen Skandal
,fabriziert, sondern ,,der Uble* ist im Zweifel derjenige, der den Journalisten mit In-
formationen versorgt, die er eigentlich flr sich behalten miisste. Wir haben ja ganz am
Anfang uber Instrumentalisierung gesprochen. Natirlich kénnen Personen, die be-

stimmte Intentionen haben, durch Journalisten auch instrumentalisiert werden. Das
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mussen diese dann aber merken — oder sie spielen [bewusst] mit, weil sie es selber

auch einen Skandal finden.

Interviewerin: Wir haben jetzt immer Uber die [betont] Medien oder die [betont] Jour-
nalisten gesprochen, aber es handelt sich natirlich keineswegs um eine homogene
Masse — genauso wenig wie bei den [betont] DAX-Unternehmen. Mich wirde jetzt
interessieren: Wir sprechen von sogenannte ,,Meinungsfithrermedien” oder ,,Leit-
medien‘ auf der einen Seite und sogenannte ,, Trittbrettfahrermedien® auf der anderen
Seite. Haben Sie den Eindruck, dass es diese Dynamik zwischen einigen wenigen, die
sich vielleicht auch noch die Zeit fur investigativen Journalismus nehmen, und ande-

ren, die quasi nur noch auf den rollenden Zug aufspringen, gibt?

Befragte Person: Es gibt [tatsdchlich] verschiedene Medien: Ob das jetzt die Borsen-
Zeitung ist, die unfassbar viel Platz hat, den sie beftillen muss. Oder das Manager-
Magazin, das immer nur Sachen aufdecken will und das auch sehr personalisiert
macht. Oder die FAZ, die das eher ausgeruht macht und gar nicht so sehr exklusive
Geschichten hat, sondern lieber mal einen ,,schonen Leitartikel* bringt. Oder Spiegel,
der das naturlich auch immer durch eine kritische Brille sieht. Wir haben also ver-
schiedene Medien und Mediengattungen. Dann haben wir noch Social Media, die das
jaauch — zumindest im B2C-Bereich — doch sehr verfolgen. Wir haben also die Medi-
enebene. Dann haben wir die Ebene der Journalisten, die auch sehr unterschiedlich
sind. Wenn jemand 30 Jahre bei einer Zeitung arbeitet, dann ist er eben nicht mehr so
»keck® wie jemand, der 27 Jahre alt ist, von der Journalistenschule kommt und jetzt
»den Journalismus angreift und Geschichten aufdecken mochte. Haufig sind das ja
auch junge Leute, die tatsdchlich eine Mission haben und Missstande aufzuklaren [als
Aufgabe] in ihrem Beruf sehen. Das ist aber sehr, sehr unterschiedlich. Aber die Qua-

litat der Journalisten hat in den letzten Jahren meines Erachtens deutlich zugenommen.
Interviewerin: Zugenommen?
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Wir kommen jetzt zum vierten Themenblock. Es geht noch einmal
konkret um die N&he zwischen Medien, Wirtschaft und Politik. Ich habe versucht,
diese N&he anhand mehrerer Konstrukte abzubilden. Zum einen die Kontakthaufigkeit,

zum anderen die Beschreibung des Verhéltnisses und das Gefiihl der Abhéngigkeit.
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Wir haben jetzt viel iber die Medien gesprochen, kaum tber die Politik. Wie wirden
Sie denn lhre Né&he zur Politik beschreiben?

Befragte Person: Die Nahe zur Politik ist wichtig. Deshalb haben Unternehmen so-
wohl an ihrem Hauptsitz sowie in Berlin und Brissel enge Kontakte zur Politik, die ja
auch Informationen wollen, weil sie gewisse Dinge selber gar nicht verstehen. Der
Kontakt ist Gber die Parteien hinweg sehr professionell. Intensiv wirde ich nicht sagen,

aber auf einem normalen Niveau.

Interviewerin: Wie wirden Sie denn das Verhaltnis zur Politik beschreiben, eher als
konstruktiv oder konfliktbeladen, eng oder distanziert? Wie genau kann man sich das

vorstellen?

Befragte Person: Das ist sehr konstruktiv, [Information unter Drei]. Insofern ist das
ein sehr gutes, wichtiges Verhaltnis. Wir sind eben auch ein sehr guter Arbeitgeber
und bringen nicht nur fiir die Investoren, sondern auch fiir die Region einen Segen.
Der Kontakt ist also wirklich zu allen Ebenen der Politik gut. Das ist also schon eng,
aber nicht im Sinne von ,,es hat ein Geschméckle®“. Wir sind halt nicht Adidas und

verkaufen keine Turnschuhe, sondern [Information unter Drei].

Interviewerin: Wir kommen jetzt zur letzten Frage. Es geht um drei der wichtigsten
Akteursgruppen, mit denen Sie interagieren miissen: Journalisten, Politiker und Un-
ternehmenskommunikatoren anderer Unternehmen, die nicht zu Ihrem Konzern geho-
ren. Wie abhangig fiihlen Sie sich in ihrer tdglichen Arbeit von diesen drei Gruppen?

Kdnnen Sie das vielleicht kurz anhand weniger Worte beschreiben?
Befragte Person: Wie ,,abhédngig* war die Frage?
Interviewerin: Ja, genau!

Befragte Person: Von den Kommunikatoren anderer Unternehmen gar nicht, mit de-
nen stehen wir in einem konstruktiven Dialog. Von Journalisten? Abhdngig ist es jetzt
zu viel gesagt, auch das ist ein Dialog, weil diejenigen, die mit uns zu tun haben, ein
Verstandnis fir das haben, was wir tun und eigentlich sehr, sehr ausgewogen berich-
ten. Und das dritte war die Politik (nachdenklich): Da gibt es wahrscheinlich eine ge-
wisse Abhéngigkeit, weil uns die Politik bzw. die Volkswirtschaft braucht — und die

Politik steht dazwischen. Durch Regulierung ist [aber] eigentlich alles, was wir tun,
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relativ klar definiert. Insofern [besteht] auch da ein guter Kontakt. Das waren jetzt
keine Schlagworte, aber so in etwa kann man das beschreiben.

Interviewerin: Vielen Dank fur lhre Ausfiihrungen! Wir sind jetzt schon am Ende
unseres Gesprachs angekommen. Haben Sie denn noch Fragen oder Anmerkungen

oder mochten Sie noch etwas ergéanzen?

Befragte Person: Nein! Sie haben ja ausgezeichnet (...) Ich habe jetzt auch ein paar
Beispiele genannt, die Rickschlisse auf mein Unternehmen zulassen, damit mussen

Sie halt irgendwie umgehen, das so allgemein zu halten, dass das nicht mdglich ist.

Interviewerin: Absolut! Sie bekommen das Transkript von mir auch zugeschickt, da-
mit Sie das in Ruhe nochmal gegenlesen kdnnen. Fir eine vollstandige Anonymisie-
rung, die ich lhnen ja auch zugesichert habe, wirde ich das gerne auch nochmal von

Ihnen prifen lassen.

Befragte Person: Was genau schicken Sie mir zu? Die Abschrift von diesem Ge-
sprach?

Interviewerin: Die von mir anonymisierte und gekirzte Version dieses Gesprachs,

die dann auch in der Arbeit verwendet wird.
Befragte Person: Okay! Das ist in Ordnung!

Interviewerin: Ich mochte Sie natirlich auch sehr gerne an den Ergebnissen meiner
Arbeit teilhaben lassen. Die Arbeit wird voraussichtlich bis zum Ende des Jahres fer-
tiggestellt, geht dann ans Prufungsamt und bis ich dann die Ergebnisse weitergeben
kann, wird es allerdings noch ein bisschen dauern, vermutlich bis hinein in das erste
Quartal n&chsten Jahres. Aber Sie bekommen natirlich, da ich ja auch auf lhre Teil-
nahme- und Auskunftsbereitschaft angewiesen bin, die Ergebnisse entsprechend auf-

bereitet!
Befragte Person: Super!

Interviewerin: Dann bedanke ich mich! Wir bleiben in Kontakt und ich wiinsche

Ihnen noch einen schénen Tag!

Befragte Person: Wiinsche ich Ihnen auch! Viel Erfolg! Tschuss!
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Interview Nr. 5  Journalist 2 (J2)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 05

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 21.03.2019

Dauer: 00:50:11

Modus: Telefoninterview | Einzelgespréach

Transkription: Carolin Koppel

Verwertungsmodus: J2 (anonym)

Angaben zur befragten Person

Geschlecht: Mannlich

Alter: 53 Jahre

Positionsbezeichnung: Wirtschaftsredakteur (Tageszeitung)

Transkription

1

Interviewerin: Guten Tag! Hier spricht Carolin Képpel von der LMU Miinchen.
Befragte Person: Hallo!

Interviewerin: Ich hatte es gerade eben schon einmal versucht, aber leider ist die Ver-

bindung nicht zustande gekommen. Ich hoffe, Sie verstehen mich jetzt gut?
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Prima! Wir haben ja heute den Interviewtermin. Bevor ich mit den

Fragen beginne, wirde ich vorschlagen, dass ich Ihnen noch ein paar Informationen
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zum Vorgehen gebe. Falls dann von Ihrer Seite keine Fragen mehr offen sind, kann es
auch schon losgehen.

Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Im Rahmen meiner Doktorarbeit beschaftige ich mich mit Unterneh-
menskrisen bodrsennotierter Unternehmen, aber aus kommunikationswissenschaftli-
cher und nicht betriebswirtschaftlicher Perspektive. Mich interessiert konkret, welche
Akteure miteinander kommunizieren, warum sie es tun und welche Auswirkungen
diese Kommunikationen haben. Fir meine wissenschaftliche Arbeit ist es wichtig,
dass ich lhre Aussagen direkt oder indirekt zitieren darf — wobei ich lhnen ja bereits
zugesichert habe, Ihre Aussagen vollstdndig zu anonymisieren. Das heif3t, letztendlich

wird kein Rickschluss auf Ihre Person oder Ihren Arbeitgeber méglich sein.
Befragte Person: Sagen Sie mir nochmal kurz, wie das Thema lautet.

Interviewerin: Es geht um Unternehmenskrisen bdrsennotierter Unternehmen und
den gesellschaftlichen Diskurs dazu, d.h. wie Medien daruber berichten; wie Unter-
nehmenskommunikatoren versuchen, auf diese Medienberichterstattung Einfluss zu

nehmen und wie sich auch die Politik dazu zu Wort meldet.
Befragte Person: mhm (bejahend)

Interviewerin: Ich kann lhnen gerne auch die Transkription des Interviews zukom-
men lassen, dass Sie sie auch nochmal durchgehen kénnen und wir sicherstellen, dass

alles vollstandig anonymisiert ist.

Befragte Person: Genau! Dann kann ich ja auch sehen, ob wir das vielleicht doch mit

Namen machen.

Interviewerin: Perfekt! Wenn jetzt von lhrer Seite keine Fragen mehr bestehen, wiirde

ich jetzt einfach loslegen.
Befragte Person: Ja!
Interviewerin: Wirden Sie mir noch Ihr Alter verraten?

Befragte Person: 53 Jahre.
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Interviewerin: Wie wirden Sie denn Ihre genaue Positionsbezeichnung angeben?
Befragte Person: Wirtschaftsredakteur bzw. Leitender Wirtschaftsredakteur.

Interviewerin: Vielen Dank! Das Interview ist anhand eines Leitfadens strukturiert

und ist in vier Themenbldcke gegliedert.

Befragte Person: Wie viele machen Sie denn davon?
Interviewerin: Bitte?

Befragte Person: Wie viele Interviews machen Sie denn?

Interviewerin: Bisher habe ich mit drei Unternehmenskommunikatoren und einem
Journalisten gesprochen. In den ndchsten Wochen kommen nach derzeitigem Stand
noch drei Politiker und drei Unternehmenskommunikatoren dazu. Mit Journalisten
vereinbare ich gerade auch noch weitere Interviewtermine. Das heift, insgesamt

komme ich vermutlich auf 15-20 Interviews.
Befragte Person: Das ist ja recht aufwandig.

Interviewerin: Ja—und das ist bereits der zweite empirische Teil, denn in einem ersten
Schritt habe ich eine Inhaltsanalyse durchgefuhrt. Fir die gesamte Promotion sind drei
Jahre Zeit eingeplant, diese neigen sich langsam dem Ende zu, aber ich bin recht po-

sitiv gestimmt, dass die gesamte Arbeit bis zum Ende des Jahres fertiggestellt ist.
Befragte Person: Das heif3t, Sie sind noch ,,on time*?

Interviewerin: Ja, noch [Lachen]. Selbstverstandlich lasse ich meine Interviewpartner
auch an meinen Ergebnissen teilhaben. Wie gesagt, die Arbeit soll bis zum Ende des
Jahres fertiggestellt werden. Bis dann alles publikationswiirdig ist und ich die Ergeb-
nisse herausgeben kann, wird es allerdings sicher noch bis ins erste Quartal nachsten

Jahres gehen — vorausgesetzt, alles passt.
Befragte Person: mhm (bejahend)

Interviewerin: Zurlck zu unserem Interview: Das Interview ist anhand eines Leitfa-
dens strukturiert und insgesamt in vier Themenbltocke gegliedert. Wir beginnen jetzt

mit dem ersten Themenblock, es geht um Medien und deren Berichterstattung. Auch
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wenn es sich bei den DAX-Unternehmen natirlich keineswegs um eine homogene
Masse handelt: Wie wirden Sie denn generell die Medienberichterstattung tber die

DAX-Unternehmen in Deutschland beschreiben?
Befragte Person: Wie generell? Es gibt ja insgesamt 30 DAX-Unternehmen!

Interviewerin: Genau! Wie wirden Sie denn die Berichterstattung Uber diese Unter-

nehmen generell beschreiben?

Befragte Person: Also die Berichterstattung ist erstmal sehr intensiv, sehr ausfihrlich
und auch sehr kontrovers. Das héngt natiirlich schon sehr von den einzelnen Branchen
und den einzelnen Unternehmen ab. Aber wenn ich jetzt mal an so Falle denke wie
Bayer, Deutsche Bank, Volkswagen, Daimler und Siemens, dann ist es doch eine sehr

breite, sehr kontroverse und sehr intensive Berichterstattung.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung
Uber DAX-Unternehmen wiinschen? Und was wirden Sie sich als Journalist fiir den
Austausch von Informationen zwischen Wirtschaftsunternehmen und den Medien

bzw. Journalisten wiinschen?
Befragte Person: Jetzt aktuell?
Interviewerin: Ja!

Befragte Person: Na ja, ich wiirde mir wiinschen, dass das Ganze auf Informationen
und Fakten basiert. Emotionen sind auch immer im Spiel, aber dass man ,,Meinung*
und ,,Emotion* [auf der einen Seite] und ,,Fakten* [auf der anderen Seite] kennzeich-
net und gut voneinander trennt. [Zudem wurde ich mir wiinschen], dass es eine trans-
parente Informationspolitik in den Unternehmen gibt, auch in Krisen und schwierigen

Fallen.

Interviewerin: Bei Journalisten interessieren wir uns oft fir das sogenannte Selbst-
verstandnis, d.h. wir wollen erfahren, was Journalisten als ihre Aufgaben wahrnehmen,
beispielsweise die Aufklarung der Offentlichkeit oder auch das Aufdecken von Miss-

standen.

Befragte Person: Genau!
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Interviewerin: Wie wirden Sie denn Ihr eigenes Selbstverstandnis beschreiben?

Befragte Person: Ja, das trifft es schon ganz gut. [Ich sehe es als meine Aufgabe an],
transparente Informationen ber Unternehmen [zu bringen] und gerne auch Miss-
stdnde aufzudecken, wenn es denn welche gibt. [Mir geht es darum], Informationen zu
liefern, damit sich die Menschen, diese verschiedenen Interessengruppen, tber die wir
eben schon sprachen, ein Bild machen kdnnen — und eben Informationen haben, um
sich eine [eigene] Meinung zu bilden. Neutrale Berichterstattung und eine ,,Wachter-
funktion® — das ist [zwar] immer ein bisschen hochgegriffen — aber das trifft es natir-

lich doch in einer gewissen Weise.

Interviewerin: Es gibt ja auch das journalistische Format des Kommentars oder der
Meinung. Sollte diesen Formaten mehr Raum gegeben werden oder sehen Sie da ein
ausgeglichenes Verhéltnis zwischen — wie Sie gesagt haben — neutraler und meinungs-

orientierter Berichterstattung?

Befragte Person: Es wird immer noch zwischen Berichten und Kommentaren in allen
mdglichen Medienformen getrennt. Ich finde es gut, wenn das getrennt wird. Es gibt
vielleicht manchmal zu wenig Meinung zu bestimmten Fallen. Aber es ist auch zu
beobachten, dass das Ganze ein bisschen ineinander Ubergeht. Es gibt nattrlich Ana-
lysen Giber Unternehmen und Sachverhalte, bei denen eine gewisse Meinung oder Ana-
lyse im Sinne einer Einordnung einflielt. Das ist dann eben nicht mehr so strikt zu
trennen. Es ist natrlich auch wichtig fur die Rezipienten, dass sie zum jeweiligen Fall
auch eine Einordnung und Hintergrinde erhalten und nicht nur die Fakten transportiert
bekommen. Das ist schon wichtig!

Interviewerin: Gerade in den letzten Jahren kamen ja auch immer mehr Diskussionen
auf zu den Themen ,,Verkleinerung von Redaktionen®, ,,6konomischer Druck auf Re-
daktionen und Medien®, , kiirzere Recherchezeiten®, ,,erh6hter Druck durch Digitali-
sierung®. Haben Sie den Eindruck, dass durch diese Entwicklungen in Bezug auf die
Qualitat der Berichterstattung Nachteile entstanden sind? Oder sagen Sie, dass es trotz
dieses enormen Druckes von aul’en gelungen ist, weiterhin eine hohe Qualitat in der

Medienberichterstattung in Deutschland zu erhalten?

Befragte Person: Ich wiirde sagen, die Qualitat ist nach wie vor da. Das héngt natr-

lich auch von den einzelnen Medien ab. Es gibt tberregionale Medien, bei denen ein
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hohes Qualitatsniveau durchaus gewahrleistet ist. Klar, der Druck und auch die ko-
nomischen Zwénge nehmen zu, aber ich glaube nicht, dass die Qualitat grundsatzlich
darunter leidet. Gleichzeitig gibt es noch ein [anderes] Problem, das noch zu dem, was
Sie gerade genannt haben, hinzukommt: Die Medienarbeit der Unternehmen hat sich
sehr stark professionalisiert. Inzwischen gibt es wirklich viele PR-Agenturen und sons-
tige Agenturen, die Unternehmen beraten. Oft machen das auch ehemalige Journalis-
ten — und [zwar] sehr professionell und sehr einflussnehmend. Es gibt inzwischen un-
heimlich viele Spin-Doktoren, PR-Berater usw. Das groRere Problem fur Journalisten
ist eigentlich, dass sich die andere Seite sehr stark professionalisiert, was Meinungs-
bildung angeht — und vielleicht auch nicht alle Fakten nennt. Das ist eigentlich das

groRere Problem bei der ganzen Sache!

Interviewerin: Sie haben gerade auch schon das richtige Stichwort flr die nachste
Frage genannt, ndmlich Einfluss, darauf wirde ich gerne genauer eingehen: Barbara
Baerns, eine bekannte deutsche Kommunikationswissenschaftlerin, hat in den 1980er
und 1990er Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen* durchgefiihrt und unterneh-
menseigene Publikationen wie Pressemitteilungen untersucht, um herauszufinden,
welche Inhalte und Botschaften sich wie in der Medienberichterstattung wiederfinden.
Barbara Baerns hat damals das Fazit gezogen: ,,Public Relations haben Themen und
Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle.” Ist es tatsidchlich so, dass von
Seiten der Wirtschaft aber auch der Politik sehr stark Einfluss genommen oder zumin-

dest der VVersuch unternommen wird?

Befragte Person: Also ,,unter Kontrolle® wiirde ich natlrlich weit von mir weisen.
Das wirde ja auch ausdriicken, dass Medien nur noch das tun, was die interessierten
Kreise, die Sie eben genannt haben, wollen. Das mit dem ,,unter Kontrolle haben*
glaube ich auf keinen Fall! Was natirlich stimmt, ist, dass der Druck und auch der
Wunsch, das unter Kontrolle zu haben, zunehmen. Auch die finanziellen Mittel, die
dafiir eingesetzt werden, steigen deutlich. Auch die Manpower [nimmt zu]. Das hatte
ich eben schon angesprochen mit den Spin-Doktoren [und Beratern], die meist selber
mal Journalisten oder im Medienbereich tatig waren und wissen, wie das Geschéaft
lauft, die Bedirfnisse der Journalisten und Medien kennen und genau darauf abge-
stimmt ihre Strategien fahren konnen. Das ist nattrlich schon ein Problem, wenn sich

die Gegenseite — wenn man uberhaupt den Begriff der Gegenseite aufnehmen will —
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doch sehr stark professionalisiert und die ganze Sache mit sehr vielen finanziellen Mit-
teln und auch 6ffentlichem Druck angeht. Das ist schon ein Problem fir Journalisten.
Aber auf der anderen Seite konnen sich auch Journalisten professionalisieren und da-
mit umgehen. Journalisten haben [heute] auch viel mehr Informationsmdglichkeiten
als noch vor 20-30 Jahren als man sich vielleicht nur auf die Pressemitteilungen oder
offiziellen Meldungen [der Unternehmen] gestitzt hat. Ich glaube, die Professionali-

sierung findet auf beiden Seiten statt.

Interviewerin: Welche Mittel der Einflussnahme halten Sie denn fiir besonders er-

folgreich und welche Mittel halten Sie flr nicht legitim?

Befragte Person: Diesen Trend zu Compliance wiirde ich erstmal begrifRen. Das for-
dert ja auch Transparenz und Ehrlichkeit — und das ist ja grundsétzlich zu begrifRen,
gerade bei groRen, bdrsennotierten Unternehmen. Zum zweiten ist es natirlich auch
fur die journalistische Seite gut, wenn Unternehmen nicht etwas behaupten dirfen,
was nicht stimmt; Fakten aufdecken miissen zu Themen, die in die Offentlichkeit ge-
langt sind und es gewisse Borsenregeln gibt; kurzum: wenn es Compliance-Regeln
gibt, nach denen sie vorgehen missen. Die Unternehmen missen ja dementsprechend
auch interne Priifungen einsetzen usw. Diese Transparenz ist naturlich erstmal positiv,
fiir Journalisten und Offentlichkeit. Insofern halte ich das fir gut. (Pause). Mit welchen

Mitteln? Was meinten Sie damit?

Interviewerin: Friher wurden haufiger Pressereisen oder -einladungen angeboten.
Aus den bisherigen Gespréchen habe ich den Eindruck gewonnen, dass es auch hier
Veranderungen gab?

Befragte Person: Also diese Kumpanei und enge Verschrankung von Unternehmen
und Berichterstattern sind deutlich zurliickgegangen. Dadurch geht natirlich in gewis-
ser Weise auch die N&he verloren, aber das Verhaltnis hat sich doch insgesamt sehr
viel mehr professionalisiert. Dieses Geben und Nehmen wie es vielleicht noch vor 20
Jahren bei manchen, nicht bei allen, der Fall war, gibt es so nicht mehr — und das halte
ich fur gut.

Interviewerin: Wie wiirden Sie denn das Verhéltnis zwischen Medien und Wirtschaft

beschreiben? Sie haben gesagt, dass es professionalisierter geworden ist. Wie wiirden
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Sie denn Ihr Verhaltnis zu Unternehmenskommunikatoren beschreiben, als eher ko-
operativ oder konfliktbeladen?

Befragte Person: Konfliktfrei ist es nie! Ich wirde es als professionell und gut be-
schreiben, aber nicht als konfliktfrei. Es gibt manchmal einfach unterschiedliche Inte-
ressen auf beiden Seiten. Journalisten wollen schreiben, ,,was ist®. Die Kommunika-
toren wollen es letztlich so darstellen, wie es in deren Interesse ist und wie sie es sehen.
Das ist natlrlich per se ein Konflikt, der nicht aufzulésen ist. Aber in der Regel ist das

Verhaltnis aus meiner Sicht gut und professionell.

Interviewerin: Wie abhéngig fuhlen Sie sich denn in Ihrer tdglichen Arbeit von Infor-
mationen aus Wirtschaft und Politik?

Befragte Person: Informationen aus Wirtschaft und Politik sind unser Geschaft, diese

zu bekommen, einzuordnen und zu veréffentlichen. Insofern sehr abhédngig.

Interviewerin: Wir kommen jetzt bereits zum zweiten Themenblock, es geht um so-
genannte Ursachen-, Schadens- und Verantwortungszuschreibungen in Unterneh-
menskrisen. Wir wollen jetzt nicht dartber reden, welche Ursachen oder Folgen Un-
ternehmenskrisen grundsatzlich haben kénnen, sondern welche im gesellschaftlichen
Diskurs am haufigsten diskutiert werden. Was sind denn aus Ihrer Sicht die haufigsten

Ursachenzuschreibungen von Unternehmenskrisen?
Befragte Person: Was meinen Sie mit ,,Ursachen?

Interviewerin: Wenn wir uns auf menschliches und technisches Versagen, hthere Ge-
walt und Marktbedingungen fokussieren: Welche Ursache wird am meisten im gesell-
schaftlichen Diskurs thematisiert — und in welcher Form? Von den Medien auf der

einen Seite und von der Unternehmenskommunikation auf der anderen Seite?

Befragte Person: Tendenziell formulieren die Medien direkter, offener und ,,was
wirklich ist“. Die Unternehmen versuchen, das eher zu verschleiern, durch eine andere
Formulierung und andere Begriffe. Meistens ist es natlrlich menschliches oder tech-
nisches Versagen, aber fur beides muss das Unternehmen einstehen. Die Aufgabe der
Medien ist, es so darzustellen, wie es wirklich ist. Wenn es ein Skandal ist — ein Fehler
oder Missmanagement — muss das Unternehmen dazu stehen — auch wenn das Unter-

nehmen das selber vielleicht nicht so formulieren will, was aus meiner Sicht ein Fehler
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ist. Denn eine offene und transparente Kommunikation hilft einem Unternehmen im-

mer — und auch schneller als eine Verschleierungstaktik.

Interviewerin: Da passt auch das Stichwort ,,Salami-Taktik* — auch wenn davon ab-
geraten wird, fallt sie doch immer wieder auf. Eine Verzdgerung — ob bewusst oder
unbewusst — macht die Aufklarung nattrlich schwieriger. Wie kénnte man mit dieser

Problematik besser umgehen?
Befragte Person: Aus Unternehmenssicht oder aus Journalistensicht?
Interviewerin: Am liebsten beides.

Befragte Person: Aus Journalistensicht ist eine ,,Salami-Taktik* [auf der einen Seite]
argerlich, weil immer wieder etwas auftaucht, was vorher nicht bekannt war. Auf der
anderen Seite ist es aus Journalistensicht auch schon, weil man recherchieren und neue
Fakten bringen kann, man ist oft (...) Wenn Sie jetzt den Fall VW oder Siemens neh-
men: Oft sind die Journalisten schneller oder besser informiert als das Unternehmen,
die Mitarbeiter des Unternehmens oder die Offentlichkeit. Das bringt uns natiirlich
einen Vorteil. Aus journalistischer Sicht ist das auch ein Ansporn und im Interesse der
Medien, zu recherchieren und neue Sachen an die Offentlichkeit zu bringen. Es gibt
immer jemanden, der etwas erzahlt oder enthillt, es gibt immer neue Quellen. Das ist
fir die Medien natirlich interessant. Aus Unternehmenssicht ist eine ,,Salami-Taktik*
natlrlich verheerend, weil man nicht alles auf den Tisch legt und so immer wieder
neuen Fakten in der Offentlichkeit ,hinterherrennt“. Am Ende kommt das meiste ja
dann doch an die Offentlichkeit. Aus meiner Sicht ist das keine sinnvolle Strategie fir
Unternehmen, immer nur scheibchenweise das einzurdumen, was schon offentlich ist,
weil man dadurch als Unternehmen ,,das Heft nicht in die Hand bekommt* — auch im

Sinne einer Kommunikationsstrategie. Es gibt ja immer zwei Seiten einer Medaille.

Interviewerin: Sie haben gerade auch schon angesprochen, dass es sein kann, dass
Journalisten schneller an Informationen kommen. Aus Unternehmenssicht ist es natur-
lich oft so, dass die Medienberichterstattung, die Unternehmenskrisen begleitet, als
besonders unangenehm wahrgenommen oder empfunden wird. Wie kénnte die Medi-
enberichterstattung in Unternehmenskrisen von Unternehmen auch zum Vorteil ge-

nutzt werden? Konnen dadurch Aufklarungsprozesse beschleunigt werden?
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Befragte Person: Wenn man als Unternehmen Transparenz herstellt und sich als Auf-
klarer profiliert, indem man Missstande schnell darstellt und versucht, diese abzustel-
len, dann kann das ja durchaus ein positives Image in der Offentlichkeit hervorrufen —
so unangenehm es vielleicht in der ersten Sekunde, am Anfang, ist. Langfristig wird
man die Krise damit schneller in den Griff bekommen als umgekehrt, wenn man
scheibchenweise immer wieder und meist Uber lange Zeitrdume vom selben Problem
eingeholt wird und immer wieder eine 6ffentliche Diskussion hat. Man kann schneller
einen Schlussstrich ziehen, wenn man das Problem angeht, in den Griff bekommt und

am Ende beseitigt.

Interviewerin: Ich habe ja bereits Gesprache mit Unternehmenskommunikatoren ge-
fuhrt. Was mich durchaus tUberrascht hat, war die Tatsache, dass die Frage, ob sie den
Eindruck haben, Unternehmenskrisen wirden durch Medienberichterstattung Gber-
haupt erst entstehen, eher verneint wurde. Haben Sie denn den Eindruck, dass Unter-
nehmenskrisen durch Medienberichterstattung tberhaupt erst entstehen kénnen?

Befragte Person: Nein, denn die Krise ist ja im Unternehmen und die Medien spiegeln
oder decken nur auf, ,,was es an Krise gibt“. Ein Unternehmen, das keine grof3eren
Probleme hat, kann auch nicht von den Medien in eine Krise getrieben werden. Inso-
fern: Eine Unternehmenskrise kann vielleicht durch Medienberichterstattung verstarkt
werden, aber nicht durch Medien ausgeldst werden. Wenn man sich jetzt bestimmte
Falle anschaut: VW hat den ,,Dieselskandal“ mit und ohne Medien, Bayer hat ein Prob-
lem mit Monsanto mit und ohne Medien, auch die Deutsche Bank hat ihre juristischen
Probleme mit und ohne Medien. Es wird durch Medien transparent, aber nicht verur-

sacht.
Interviewerin: Wir haben gerade auch schon (...)

Befragte Person: Vielleicht noch ein Punkt dazu: Wenn es eine Krise gibt, kann das
Unternehmen das ja auch glaubwirdig und richtig darstellen — und darauf antworten
bzw. aus der Welt schaffen, wenn die Medien etwas behaupten wirden, was nicht

stimmt.

Interviewerin: Wir haben ja gerade auch schon dartber gesprochen, wie wichtig die
Aufklarung der Offentlichkeit und das Aufdecken von Missstanden sind — und sich

dies auch immer wieder im Selbstverstandnis von Journalisten spiegelt. Wortber wir
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noch nicht gesprochen haben: Oft wird ja gerade in schwerwiegenden Féllen ein Ruf

nach personellen Konsequenzen laut (...)
Befragte Person: In welchen Fallen?

Interviewerin: Gerade in besonders schwerwiegenden Fallen werden ja haufig auch
personelle Konsequenzen gefordert. Haben Sie den Eindruck, dass gerade durch den
Offentlichen Druck, der beispielsweise durch Medien aber auch durch die Politik ent-
steht, dieser Schritt Uberhaupt erst von den Unternehmen gegangen wird? Oder dass
dieser Schritt sowieso gegangen werden wirde, aber wegen des ¢ffentlichen Drucks

vielleicht nur friher passiert?

Befragte Person: Der Druck nimmt schon zu. Ich kann nur sagen, dass Medien schon
sehr vorsichtig damit sind, personelle Konsequenzen zu fordern. Das wird schon sehr
gut Uberlegt und sehr genau abgewogen — und nicht einfach leichthin. Ich wirde das
mal fur die meisten oder fast alle Medien sagen, dass es nicht leichthin gefordert wird.
Insofern: Wenn es der richtige Zeitpunkt ist, dann mussen sich die Unternehmen auch
mit personellen Konsequenzen auseinandersetzen. Manchmal ist das ja sogar bei un-
ternehmensinternen Prozessen wichtig, dass auch in der Offentlichkeit ein gewisser
Druck entsteht, weil ja oft Leute, die zurticktreten sollen, nicht einsichtig sind. Insofern
hilft der 6ffentliche Druck manchmal auch.

Interviewerin: Der Begriff der Krise wird umgangssprachlich zwar fast nur negativ
verwendet oder assoziiert, aber dem Wortursprung nach ist von einer Ambivalenz des
Ausgangs die Rede. Werden Ihrer Meinung nach in Unternehmenskrisen negative As-
pekte zu sehr in den Vordergrund und maogliche positive Aspekte zu sehr in den Hin-

tergrund geriickt?

Befragte Person: Na ja, gut, eine Krise ist in der Offentlichkeit erstmal negativ be-
haftet, wirde ich sagen — auch wenn Krisen nattrrlich auch Chancen beinhalten kon-
nen. Das wird in den Medien schon auch dargestellt und einige Unternehmen machen
sich das aus meiner Sicht auch zunutze. Das kénnte man vielleicht starker betonen.
Aber das ist nicht die Aufgabe der Medien, sondern die der [Unternehmens-]Kommu-
nikatoren. Aber eine Krise ist per se erstmal etwas Negatives, weil sich etwas verandert
und es groRere Probleme gibt. Dass am Ende etwas Besseres dabei herauskommen

kdnnte oder [eine Krise] zu Veranderungen fuhrt, die vielleicht schon lange notwendig
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sind, ist ja oft zu beobachten. Wenn wir den Fall VW nehmen: Die ,,Dieselkrise* oder
der ,,Dieselskandal® fithrt dazu, dass sich der Konzern mehr auf Elektromobilitét kon-
zentriert, was vielleicht schon langer hatte passieren sollen. Insofern steckt in jeder

Krise auch eine Chance, das stimmt!

Interviewerin: Dann bleiben wir einfach beim Fall VW: Auch wenn die 6ffentliche
Emp0rung relativ groB ist — gerade, wenn es sich um widerrechtliche Aktivitaten wie
in diesem Fall um Betrug handelt und die Medien kritisch berichten: Wirde man nicht
erwarten, dass ein Unternehmen unter einem solchen Druck noch stérker leidet bzw.
sich starker verandert? Wenige Monate nach dem Bekanntwerden sieht man, dass das
Unternehmen gute Zahlen schreibt und die offentliche Aufregung bereits deutlich ab-
nimmt. Haben Sie den Eindruck, dass die Unternehmen damit schon kalkulieren, dass
es sich um einen sehr begrenzten Zeitraum handelt und vielleicht urspriinglich ange-

stoRene Veranderungen gar nicht weiterverfolgt werden?

Befragte Person: Ich weil} nicht, ob die Kommunikation das so steuern kann. Manche
Sachen entfalten eine Eigendynamik, andere nicht, das ist sehr schwer zu kalkulieren.
Man kann nicht einfach sagen, ,,wir ziehen jetzt den Kopf ein und in drei Wochen ist
der Sturm iiber uns hinweg und alles ist wieder gut.“ Ich glaube, das wére schon sehr
naiv und kann keine langfristige Strategie sein. Manchmal [kann es] vielleicht eine
kurzfristige Strategie [sein], um aus der gréften Krise herauszukommen, aber Struk-
turen zu konservieren und zu sagen, ,,das beruhigt sich schon wieder”, kann keine
[langfristige] Strategie sein. Das geht oft auch [deshalb] nicht, weil es immer wieder
hochkommt — gerade, wenn es sich um schwerwiegende, auch rechtliche, Vergehen
oder Fehlverhalten handelt. Dafiir sind die Medien eigentlich auch zu gut informiert.
Das kommt immer wieder hoch, als dass eine solche Strategie wirklich funktionieren
kann. Ich glaube, das wissen aber auch die Unternehmenskommunikatoren. Vielleicht
nicht die bei VW, aber [Lachen].

Interviewerin: Gerade in der Finanzkrise wurde von ,,too big to fail* geredet. Wir
sprechen ja heute explizit Uber borsennotierte Unternehmen, die eine gewisse volks-
wirtschaftliche und auch wirtschaftspolitische Relevanz haben. An diesen Unterneh-
men hdngen entsprechend viele Arbeitsplatze und Geld. Wenn wir uns den Banken-
und Versicherungssektor anschauen, Beispiel Deutsche Bank: Die Deutsche Bank

steckt ja seit Jahren in groRen, auch juristischen, Schwierigkeiten. Glauben Sie, dass
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auf Rezipienten- aber auch auf Journalistenseite mittlerweile eine Art Abstumpfung
eingetreten ist? Erwartet man von diesen Unternehmen gar kein ethisch oder juristisch

korrektes Handeln mehr?

Befragte Person: Es kann schon sein, dass es so ist. Aber wenn es so ware, dann ware
das natlrlich bedenklich und traurig, weil man Missstande immer weiter aufdecken
und beschreiben sollte. Dass manchmal eine gewisse Abstumpfung zu sehen ist, ist ja
nicht nur bei solchen Féllen der Fall, sondern auch bei Katastrophen etc. Das ist aber
meistens kein langfristiges Phanomen, sondern eher ein kurzfristiges, vielleicht tber
ein paar Wochen. Dass sich die Aufregung und Emporung mit der Zeit legen, daran ist
sicherlich auch die Politik schuld. Es ist zu beobachten, aber nicht zu begriRen! Ich
wiirde nicht sagen, ,,wir schreiben jetzt nicht mehr dariiber, weil es eh keinen mehr

interessiert!

Interviewerin: Gerade in Unternehmenskrisen spielt ja auch Verantwortung eine
wichtige Rolle. Im amerikanischen Recht werden nicht nur Einzelpersonen, sondern
auch ganze Unternehmen, juristisch belangt — anders als im deutschen Recht. Haben
Sie den Eindruck, dass sich Verantwortungszuschreibungen von Medien, aber auch
von Politik- oder Wirtschaftsseite, eher auf Einzelpersonen konzentrieren? Oder wer-
den auch Unternehmen als Kollektiv, Branchen und Industriezweigen oder dem Wirt-

schafts- oder Gesellschaftssystem Verantwortung zugeschrieben?

Befragte Person: Das hdngt meistens vom Einzelfall ab, ob es sich um das Versagen
eines [einzelnen] Unternehmens oder einer ganzen Branche handelt. Die Medienbe-
richterstattung richtet sich ja nicht an den juristischen Méglichkeiten aus, sondern Me-
dien werden sowohl Einzelpersonen als auch Unternehmen antizipieren und ,,in die
Haftung nehmen®, auch wenn das in Deutschland, anders als in den USA, fiir Unter-
nehmen [juristisch gesehen] nicht moglich ist. Insofern ist die Medienberichterstattung
davon nicht unbedingt betroffen. Es hat ja auch sein Gutes oder vielleicht Nicht-Gutes:
Manchmal sind die juristischen Moglichkeiten, Unternehmen zu belangen, groRer. In-
sofern sind die USA vielleicht im Vorteil. Auf der anderen Seite gibt es immer indivi-
duelle Fehler, sodass man dann doch einzelne Personen belangen sollte wie es eben
im deutschen Recht vorgesehen ist. Auf die Berichterstattung hat das jetzt nicht so
grofRe Auswirkungen. Klar, man personalisiert Themen gerne. Man kann etwas am

individuellen Versagen eines Managers oder ganzer Managergruppen besser
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klarmachen bzw. veranschaulichen. Das ist besser, als wenn man einem ,,anonymen*

Unternehmen die Schuld gibt fir eine Krise oder allgemein negative Entwicklung.

Interviewerin: Wir kommen jetzt bereits zum dritten Themenblock. Auch wenn die
beiden Begriffe Krise und Skandal umgangssprachlich oft synonym verwendet wer-
den, scheint es durchaus Unterschiede zu geben. Was verstehen Sie unter einer Krise

bzw. einem Skandal — und wie wirden Sie diese beiden voneinander unterscheiden?
Befragte Person: Krise und Skandal?
Interviewerin: Ja, genau!

Befragte Person: Das sind Nuancen, wirde ich sagen. (nachdenklich). Na ja, gut, in
einem Skandal spielt vielleicht rechtswidriges Verhalten, ein Fehlverhalten, das auch
juristisch belangt werden kann, eine Rolle, gerade individuelles Fehlverhalten. Eine
Krise kann nattrlich auch von extern kommen. Ein Unternehmen und seine Manager
benehmen sich korrekt und es kann trotzdem zu einer Krise kommen, z.B. weil sich
die Mérkte oder das Konsumentenverhalten durch die Digitalisierung verandern. Eine
Krise kann auch nicht-selbstverschuldet entstehen, wahrend ein Skandal meistens

selbstverschuldet ist.

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass heutzutage in den Medien hdufiger von
Unternehmenskrisen und -skandalen zu lesen und zu hoéren ist als noch vor finf oder

zehn Jahren?
Befragte Person: Nein!
Interviewerin: Nein?

Befragte Person: Ich glaube, dass es mehr Krisen gibt, aber durch Marktentwicklun-
gen. Wir hatten ja eben die Digitalisierung angesprochen. Dadurch kénnte es zu mehr

Krisen kommen, (unverstandlich), aber es wird nicht mehr skandalisiert.

Interviewerin: In der Forschung sprechen wir von sogenannte ,,Meinungsfiihrerme-
dien‘ oder ,,Leitmedien* auf der einen Seite und auf der anderen Seite von sogenannte
., Trittbrettfahrermedien®. Letztere sind vielleicht nicht so recherche- oder ressourcen-

stark und verlassen sich auf Kollegen [anderer Medien bzw. Redaktionen], um auf
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bestimmte Themen aufmerksam werden. Hat diese Unterscheidung aus lhrer Sicht in
der Realitat Bestand oder ist das eher eine kinstliche Trennung?

Befragte Person: Doch, das gibt es durchaus, wiirde ich sagen. Es gibt Meinungsfih-
rer unter den Medien. Da kommen die wirtschaftlichen Probleme, die Sie angespro-
chen haben, dazu, dass manche Redaktionen nicht die Zeit haben zu recherchieren oder
sich nicht so viele Journalisten leisten konnen. Insofern verstéarkt das eher noch den
Trend hin zu Meinungsfiihrermedien. Das ist flr verschiedene Branchen manchmal
auch unterschiedlich. Es gibt auch Fachmedien, die sich hervortun in gewissen Bran-
chen. Es gibt nattrlich die grof3en tiberregionalen Zeitungen oder wochentlich erschei-
nende Magazine. Ich wiirde dem durchaus zustimmen, dass es diese [meinungsfihren-

den Medien] gibt, im positiven Sinne [betont].

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach tber Skandale, die unabhangig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird. Wiirden Sie zu

dieser Aussage eine kurze Stellungnahme abgeben?

Befragte Person: Diese Aussage wiirde ich ehrlich gesagt ablehnen. Framing ist ja
gerade wieder beliebter geworden, die Verwendung dieses Begriffs [Lachen]. Eine be-
wusste Skandalisierung, das glaube ich nicht, vielleicht in Einzelfallen. Aber nicht

uber die gesamte Medienbranche hinweg. Da wiirde ich sagen: Nein!

Interviewerin: Sie haben ja gerade auch nochmal den Begriff des Framing aufgegrif-

fen. Konnten Sie kurz erklaren, was Sie unter Framing verstehen?

Befragte Person: Na ja, eine Verschleierung durch gewisse Begriffe und Darstellung

von Sachverhalten. Eine Verschleierung der Wirklichkeit.

Interviewerin: Ist bei Ihnen der Begriff des Framing also durchweg negativ assozi-

iert?
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Okay!
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Befragte Person: Vor allen Dingen in der Unternehmenskommunikation.

Interviewerin: Wir haben ja auch schon ein bisschen tber die Politik gesprochen. Be-
stimmten Branchen oder Industriezweigen wird in Deutschland eine sehr starke Néhe
zwischen Politik und Wirtschaft nachgesagt, auch hier dient die Automobilindustrie
als Beispiel. Wie ist Ihr Eindruck? Haben wir eine sehr starke Nahe zwischen Politik
und Wirtschaft? Beobachten Sie, dass die Politik der Wirtschaft eher Riickhalt bietet

oder eher unter Kritik stellt?

Befragte Person: Ich glaube, das ist beides der Fall. Wenn man sich das im internati-
onalen Vergleich anschaut, glaube ich, dass Unternehmen in Deutschland sehr viel
politikentfernter sind als in anderen L&ndern wie Frankreich oder Italien. Ich denke,
dass sich die Politik dort noch viel mehr einmischt. Klar gibt es auch Branchen, die
starker mit der Politik korrelieren, und andere, die weniger stark korrelieren. Da gibt
es [unterschiedliche] Abhangigkeiten. Grundsatzlich kann man natdrlich schon be-
obachten, dass der Einfluss groi3er wird. Gerade auch durch die weltwirtschaftlichen
Verwerfungen, durch die Politik, die Herr Trump macht oder die Entwicklungen in
China. Dadurch ist natiirlich eine gewisse Politisierung der Wirtschaft zu beobachten.
Auch in Deutschland.

Interviewerin: Politikredakteure haben natirlich eine ganz andere Nahe zu Politikern,
um entsprechend berichten zu kénnen. Mich wirde interessieren, da Sie Wirtschafts-
redakteur sind: Wie wirden Sie Ihr Verhaltnis oder Ihre Nahe zur Politik bzw. zu Po-

litikern beschreiben?

Befragte Person: Es ist naturlich nicht so eng wie zur Wirtschaft und zu Unterneh-
men. Das ist klar! Es hangt auch immer davon ab, wo man gerade positioniert ist. Aber
es gibt naturlich schon Kontakte. Aber klar, wenn man tber Unternehmen und Wirt-
schaft berichtet, hat man bessere Kontakte dorthin als in die Politik. Dafur gibt es ja

Politikjournalisten.

Interviewerin: Wir sind jetzt bereits am Ende des Interviews angekommen. Haben
Sie denn noch Fragen oder Anmerkungen oder wirden Sie gerne noch etwas ergan-

zen?
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104 Befragte Person: Nein, das war doch recht umfassend! Mich wirde tatsachlich dann

das Ergebnis der Arbeit interessieren.

105 Interviewerin: Gerne! Wie gesagt, Sie bekommen auf jeden Fall einen Ergebnisbe-

richt und die Erkenntnisse aus der Arbeit zugeschickt.

106 Befragte Person: Mit welchen Unternehmenskommunikatoren welcher Unternehmen

haben Sie denn gesprochen?
107 Interviewerin: Auch da bestehen die meisten auf Anonymisierung.
108 Befragte Person: Ah okay!

109 Interviewerin: Wenn es von lhrer Seite keine Fragen mehr gibt, dann bleibt mir fur
den Moment nur, mich noch einmal ganz herzlich bei lhnen zu bedanken: Vielen
Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben! Ich melde mich zeitnah bei lhnen mit

dem Transkript zur Abstimmung.
110 Befragte Person: Ja!
111 Interviewerin: Danke Ihnen! Auf Wiederhoren!

112 Befragte Person: Tschiss!
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Interview Nr. 6 Unternehmenskommunikator 4 (U4)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 06

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 22.03.2019

Dauer: 00:58:20

Modus: Telefoninterview | Einzelgespréach

Transkription: Carolin Koppel

Verwertungsmodus: U4 (anonym)

Angaben zur befragten Person

Geschlecht: Méannlich

Alter: 40 Jahre

Positionsbezeichnung: Group Spokesperson (DAX-Unternehmen)

Transkription

1 Interviewerin: Guten Tag! Hier spricht Carolin Képpel von der LMU Miinchen.
2 Befragte Person: Guten Tag!

3 Interviewerin: Vielen Dank, dass Sie sich heute die Zeit flr das Interview nehmen!
4 Befragte Person: Gerne!

5 Interviewerin: Bevor wir mit den eigentlichen Fragen beginnen, wiirde ich vorschla-

gen, dass ich Thnen noch ein paar Informationen zum Prozedere geben. Wenn dann
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von lhrer Seite keine Fragen mehr bestehen, kénnen wir mit dem Fragenkatalog an-
fangen. Ja?

Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Im Rahmen meiner Doktorarbeit beschaftige ich mich mit Unterneh-
menskrisen borsennotierter Unternehmen, aber nicht anhand von spezifischen Einzel-
fallen, sondern im Prinzip auf einer ,,Meta-Ebene*. Mir geht es darum, aus einem kom-
munikationswissenschaftlichen Blickwinkel heraus zu verstehen, welche Akteure im
Krisendiskurs miteinander kommunizieren, mit welchen Intentionen und Auswirkun-
gen. Flr meine wissenschaftliche Arbeit ist es wichtig, dass ich Ihre Aussagen zitieren
darf. Sollten Sie mit mir Informationen teilen wollen, die nicht zitierfahig sind, wiirde
ich mich Uber einen kurzen Hinweis freuen. Ansonsten werden lhre Aussagen wie be-
sprochen vollstandig anonymisiert, d.h. am Ende wird man weder auf Ihre Person noch

auf das Unternehmen, fiir das Sie arbeiten, Riickschliisse ziehen kénnen.

Befragte Person: Das ist okay! Aber wenn es eh anonymisiert wird (...) Wenn es
etwas ware, was grundsatzlich nicht zitierbar wére, misste ich das sagen? Das verstehe

ich jetzt gerade nicht ganz.

Interviewerin: Manchmal gibt es Informationen, die sollte man trotzdem — auch wenn
es anonymisiert ist — nicht zitieren. Das war bisher nur bei einem Gesprach der Fall,
dass ein Interviewpartner meinte, ,,ich mochte jetzt ein bisschen weiter ausholen, aber

das soll auch wenn es anonymisiert ist, nicht zitiert werden.
Befragte Person: Ah okay!

Interviewerin: Dann genigt ein kurzer Hinweis, dass es sich sozusagen um eine In-
formation unter Drei handelt. Ansonsten kdnnen wir das Transkript nattirlich abstim-
men bzw. das, was in der eigentlichen Arbeit als indirekte oder direkte Zitate vor-

kommt. Da wiurde ich sowieso fur eine Freigabe auf Sie zukommen.
Befragte Person: Ja, super, so machen wir es!

Interviewerin: Haben Sie denn vorab noch Fragen? Sonst wiirde ich einfach begin-

nen.
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Befragte Person: Starten Sie bitte, legen Sie los!
Interviewerin: Wurden Sie mir denn noch Ihr Alter verraten?
Befragte Person: Ich bin 40 Jahre alt.

Interviewerin: Alles klar! Wir kommen jetzt zu den eigentlichen Interviewfragen. Das
Interview ist in vier Themenbldcke gegliedert. Im ersten Themenblock geht es um
Medien und deren Berichterstattung. Auch wenn es sich bei den DAX-Unternehmen
natlrlich keineswegs um eine homogene Masse handelt: Wie wirden Sie generell die
Medienberichterstattung tber die DAX-Unternehmen in Deutschland beschreiben —

und uber Ihr Unternehmen im Speziellen?

Befragte Person: Eigentlich recht sachlich, aber es ist nattirlich schwierig, das zu ver-
allgemeinern. Ich kiimmere mich vor allem um die Wirtschafts- und Finanzpresse und
da wirde ich sagen, ist es im GrofRen und Ganzen schon sehr sachlich — wobei es da
naturlich auch immer mal Ausreil3er gibt. Um vielleicht ein Beispiel zu nennen: Das
Manager-Magazin ist zum Beispiel so ein Medium, das die Geschichten personalisier-
ter oder personifizierter ,,macht” und das Ganze dadurch emotionaler erzihlt. Aber im
GroRen und Ganzen ist die Berichterstattung doch recht sachlich und faktenbasiert,
oftmals auch zahlenorientiert oder an der Wirtschaftlichkeit der Unternehmen orien-

tiert.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung

wiinschen? Wo sehen Sie Handlungsbedarf?

Befragte Person: Wenn es speziell um kritische Themen geht, sehe ich einen Hand-
lungsbedarf (...) Wir haben recht hdufig mit Investigativteams zu tun — und da ist es
oftmals so, dass die Geschichte schon im Voraus ,,konstruiert™ ist im Sinne von ,,der
bose Konzern, der eine kleinere Gruppe beherrscht* oder ,,die Aktivitdten des Kon-
zerns wirken sich schlecht auf die Umwelt aus®. Da gibt es solche ,,stilisierten Bilder*,
die einer sachgerechten Berichterstattung im Wege stehen. Da finde ich es oft nicht
sehr ausgeglichen, sondern ich finde, es ist teilweise eine Berichterstattung, die ge-

wisse Tendenzen hat.

Interviewerin: Wie oft kommt es Ihrer Meinung nach vor, dass Medien Informationen

falsch oder in einem falschen Kontext bzw. nicht in dem Zusammenhang wiedergeben,
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der von lhnen intendiert war? Koénnen Sie lhre Inhalte und Botschaften in Medienbei-

tragen unterbringen?
Befragte Person: Nicht in dem Zusammenhang wiedergegeben werden?
Interviewerin: In dem Kontext, genau!

Befragte Person: Das ist schwer zu sagen! Wie kann man das ausdriicken? In Prozent
meinen Sie? (Pause). Ich finde die Frage ehrlicherweise etwas schwierig, weil sie na-
tarlich sehr umfassend ist. Ich kriege ja auch nicht alles mit, was an Berichterstattung
Uber das Unternehmen, fiir das ich arbeite, lauft und worauf das fuft. Insofern ist es
sehr schwer nachzuvollziehen, ob die Botschaften, die wir senden, aufgegriffen wer-
den und das auch in dem Zusammenhang, in dem wir sie senden mdchten oder in dem
wir sie eingeordnet haben. Aber natirlich steht das auch der Presse frei, Dinge so ein-
zuordnen, wie sie es sehen. Ich wiirde sagen (...) ich tue mich da wirklich schwer mit

einer Einschétzung, mit einer quantitativen (...)

Interviewerin: Okay! (Pause). Barbara Baerns, eine bekannte deutsche Kommunika-
tionswissenschaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren einige sogenannte ,,Input-
Output-Analysen* durchgefiihrt und unternehmenseigene Publikationen wie Presse-
mitteilungen untersucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften sich wie
in der Medienberichterstattung wiederfinden. Barbara Baerns hat damals das Fazit ge-
zogen: ,,Public Relations haben Themen und Timing der Medienberichterstattung un-
ter Kontrolle.“ Wie stark schitzen Sie Ihren Einfluss auf die Medienberichterstattung
ein? Hat sich das in den letzten Jahren verandert, ist Ihr Verhaltnis zu den Medien in
den letzten Jahren kooperativer oder konfliktbeladener geworden?

Befragte Person: Ich muss sagen, ich bin nicht seit den 1980er Jahren in der Presse-
stelle, sondern ehrlicherweise erst seit drei Jahren im Bereich der Pressearbeit tatig.
Uber diesen doch recht kurzen Zeitraum konnte ich keine groRe Veranderung feststel-
len — wobei ich dieses Zitat schon recht tbertrieben finde, dass die PR die Medien
unter Kontrolle haben wiirde. Dem wirde ich doch deutlich widersprechen.

Interviewerin: Welche Mittel der Einflussnahme halten Sie fur erfolgreich und wel-

che Mittel halten Sie fiir nicht legitim?
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Befragte Person: Wir haben von Pressereisen starkeren Abstand genommen. Ich
glaube aber ehrlicherweise, das liegt vor allem daran, dass man gerade die Berichter-
stattung zu Events oder Themen, die man gut anhand von Bildern verkaufen kann,
heutzutage sehr gut Uber die eigenen Kandle, gerade tiber Social Media, abbilden kann.
Insofern ist das gar nicht mehr zwangslaufig so notwendig. Was wir aber anstelle von
Pressereisen machen, sind mehr Pressekonferenzen, Kapitalmarkttage oder Investo-
renkonferenzen, zu denen auch Journalisten eingeladen werden. Es gibt auch Hinter-
grundgesprache mit Journalisten, bei denen man spezielle Themen fur Journalisten in
einem kleineren Kreis einordnet, auch mit Interviews etc. Also ich meine die klassi-
sche Medienarbeit. Aber all das, was kapitalintensiver ist wie Pressereisen, hat sicher-
lich durch Compliance eine Bremse bekommen — und ich glaube, das ist auch gut so.
Aber wie gesagt, gerade durch Social Media ist vieles von dem, was vor 10, 15 oder
20 Jahren wichtig war oder dazu beigetragen hat, dass Journalisten mal einen Blick

hinter die Kulissen werfen konnten, gar nicht mehr so zwingend notwendig.

Interviewerin: Hat sich aus lhrer Sicht die Wirtschaftsberichterstattung in Deutsch-
land, was die Qualitéat der Recherche und Aussagekraft der Inhalte und Informationen

angeht, zum Negativen verandert?

Befragte Person: Das wirde ich eigentlich nicht unbedingt so sehen — vor allem, wenn
man sich die Beitrége insgesamt anguckt. Wenn man sich nur die Headlines und Teaser
anschaut, dann mag das sein, dass da — gerade, weil auch ein starker Verdrangungs-
wettbewerb herrscht — zugespitzter formuliert wird, weil starker verkauft werden
muss. Das spielt sicherlich eine Rolle. Aber wenn man sich die Beitrdge insgesamt
anguckt, wirde ich schon sagen, dass das eigentlich schon sehr sachlich und faktenba-

siert ist — und im Sinne von ,,Fake News* wenig Kritik geilibt werden kann.

Interviewerin: Vielen Dank! Wir kommen jetzt bereits zum zweiten Themenblock, es
geht um Unternehmenskrisen und sogenannte Ursachen-, Schadens- und Verantwor-
tungszuschreibungen. Es geht nicht darum, was Ursachen oder Folgen von Unterneh-
menskrisen sein kénnen, sondern was als solche von verschiedenen Akteuren disku-
tiert wird. Welche Ursachen werden aus lhrer Sicht am hdufigsten — gerade auch in
der Medienberichterstattung — zugeschrieben und welche Griinde kdénnte das haben?

Aus den bisherigen Interviews ist bei mir der Eindruck entstanden, dass in
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Unternehmenskrisen h&ufig auf menschliches Versagen fokussiert wird? Wirden Sie
diese Einschatzung teilen oder haben Sie andere Beobachtungen gemacht?

Befragte Person: Ja, doch, diese Einschatzung wurde ich teilen.

Interviewerin: Wie sieht es denn mit anderen Ursachenzuschreibungen aus? Kénnen

Sie dazu noch eine Aussage machen?

Befragte Person: Ja, ich Uberlege gerade. (nachdenklich). Eine Krise in dem Sinne
hatten wir — Gott sei Dank — seit langerer Zeit keine mehr, also eine, die wir jetzt
wirklich als Krise definieren wirden. Natirlich gibt es immer mal wieder Zeiten, in
denen wir mit nicht so schonen Themen in Verbindung gebracht werden [Information
unter Drei]. Da wurde uns vorgeworfen, dass wir bestimmte Vorschriften missachtet
hatten. Im Endeffekt geht es da wahrscheinlich auch wieder um eine persénliche
Ebene: Stellenentlassungen bzw. -streichungen, die ja auch immer mal wieder ein
Thema sind, werden eigentlich immer dem Management zugeschrieben. Ich glaube,
das ist schon eine klassische Zuschreibung. Ich weil3 nicht (...) Wenn Sie noch andere
Beispiele haben, kénnen Sie mir gerne auf die Spriinge helfen, aber wenn ich jetzt so

dartiber nachdenke, fallen mir eigentlich keine anderen Themen ein.

Interviewerin: In der Theorie unterscheiden wir zwischen Primdr- und Sekundarkri-
sen. Sekundérkrisen konnen zum Beispiel durch ,,schlechte® Kommunikation des Un-
ternehmens aber auch durch negative Medienberichterstattung ausgeldst werden. Wer-
den Unternehmenskrisen aus Ihrer Sicht durch Medienberichterstattung erheblich ver-
schlimmert? Kann eine Unternehmenskrise aus lhrer Sicht auch ausschliel3lich auf-
grund von Medienberichterstattung entstehen?

Befragte Person: Ich mochte jetzt nicht zu wissenschaftlich werden [Lachen], aber
die Frage ist natirlich schon: Wie definiere ich eine Unternehmenskrise? Eine Krise
waére fur mich, wenn ein Unternehmen wirklich existenziell bedroht ist — und das kann
naturlich auch nur aufgrund von Medienberichterstattung sein. Ich wei3 von einem
Unternehmen, das in der Tat pleite gegangen ist, weil die Medien [entsprechend] be-
richtet haben. Das war ein Unternehmen, das Mineralwasser hergestellt bzw. gehandelt
hat. Es hiel3, die Werte und Inhaltsstoffe des Mineralwassers seien nicht gesund. Die
Ursache war zwar im Prinzip das Testergebnis des Mineralwassers. Aber das Ergebnis

war tatsachlich falsch, da gab es einen Zahlendreher. Weil die Medienberichterstattung
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dazu so groR und breit war und tber einen so langen Zeitraum lief, schaffte das Unter-
nehmen es nicht mehr, das einzufangen — obwohl am Ende des Tages wirklich nur
falsche Zahlen und Werte zu diesem Testergebnis gefuhrt hatten. Es kann also passie-
ren, [dass eine Unternehmenskrise nur durch Medienberichterstattung ausgeldst wird],
aber ich halte die Wahrscheinlichkeit fur sehr gering, vielleicht bei 10-20 Prozent. Si-
cherlich verstarken die Medien Krisen oder kritische Themen. Es ist ja auch ihre Auf-
gabe, Missstande in der Gesellschaft aufzuzeigen, insofern ist es mitunter natirlich
auch gerechtfertigt. Aber ich hatte es vorhin schon angesprochen: Investigativteams
beispielsweise zeichnen gerne das Bild ,,schwarz-weifl* oder ,,gut gegen bdse®. Der
Groltkonzern ist da in der Regel immer der bdse Spieler. Das verstarkt solche Themen

dann schon oft, ja!

Interviewerin: Sie hatten gerade auch schon das perfekte Stichwort gegeben, als Sie
sagten ,,Missstinde aufdecken®. Das hat auch sehr viel mit dem Selbstverstindnis von
Journalisten zu tun und auch mit dem, was diese als ihre Aufgabe innerhalb der Ge-
sellschaft ansehen., z.B. das Aufdecken von Missstanden und die Aufklirung der Of-
fentlichkeit. In den Medien wird aber auch immer mal wieder der Ruf nach personellen
Konsequenzen laut. Gehort das aus Ihrer Sicht zur Rolle der Medien, solche konkreten
Forderungen zu formulieren und im Krisendiskurs entsprechenden Druck auf die Un-
ternehmen auszuliben? Glauben Sie, dass personelle Konsequenzen von den Unter-
nehmen Uberhaupt erst oder schneller umgesetzt werden wegen dieses Drucks von au-

Ren, der auch maRgeblich durch Medien erfolgen kann?

Befragte Person: Entschuldigung! Die letzten zwei S&tze habe ich akustisch nicht

verstanden!

Interviewerin: Gehort es aus Ihrer Sicht zur Rolle der Medien, solche konkreten For-
derungen zu formulieren und im Krisendiskurs entsprechenden Druck auf die Unter-
nehmen auszuiiben? Glauben Sie, dass personelle Konsequenzen von den Unterneh-
men Uberhaupt erst oder schneller umgesetzt werden wegen dieses Drucks von aufen,

der auch maldgeblich durch Medien erfolgen kann?

Befragte Person: Die letzte Frage zuerst beantwortet: Ja, das kann ein Beschleuni-
gungsfaktor sein. Wie oft das der Fall ist, kann ich ehrlicherweise nicht sagen. Ob das
die Aufgabe der Medien ist, eine konkrete Forderung zu stellen, ist allgemein
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schwierig. Da wirde ich eher zu einer sachlichen Berichterstattung tendieren und sa-
gen, Medien sollten zwar Missstande aufdecken, aber sachlich darlber berichten. Am
Ende des Tages gibt es andere Gremien oder Institutionen, die dariiber zu entscheiden
haben, was nun die Konsequenz ist — sei es eine rechtliche, personelle oder wie auch
immer. Das wurde ich eher weniger bei den Medien sehen. Aber sicherlich gibt es auch
da wieder Félle, bei denen man sagen kann, es liegt auf der Hand, dass eine gewisse
Konsequenz notwendig ist. Dann diirfen Medien das natirlich auch so sagen! Davon
abgesehen gibt es ja auch verschiedene Formate in den Medien. In einem Kommentar
waére so etwas sicherlich moglich und denkbar und auch nicht fehl am Platz. Wenn es
natirlich um reine Berichterstattung geht, dann wiirde ich das doch eher sachlich und

mit weniger Forderungen sehen.

Interviewerin: Wir haben gerade eben schon tber Ursachenzuschreibungen und die
Rolle der Medien in Unternehmenskrisen gesprochen. Mich wirde jetzt interessieren,
wie es mit den Folgen oder Auswirkungen von Unternehmenskrisen aussieht. Krisen
werden umgangssprachlich ja vorrangig mit negativen Assoziationen verknupft, auch
wenn der Wortursprung das so nicht suggeriert. Haben Sie den Eindruck, dass positive
Aspekte, die aus Unternehmenskrisen hervorgehen kénnen, beispielsweise die Chance
auf Wachstum und Weiterentwicklung, in der Medienberichterstattung zu kurz kom-

men und sich zu sehr auf die negativen Aspekte konzentriert wird?
Befragte Person: Nach der Krise meinen Sie? In der Nachberichterstattung?
Interviewerin: Auch schon wéhrenddessen, aber naturlich auch danach.

Befragte Person: Also am eigenen Beispiel kann ich nur sagen: Wir hatten vor 10
Jahren eine Compliance-Krise und das war nattrlich ein sehr groRes, existenzbedro-
hendes Thema. In der Berichterstattung ist es danach deutlich positiver geworden, das
hélt auch bis heute an — gerade im Hinblick darauf, was wir im Sinne von Compliance
und insbesondere zur Korruptionsbekd&mpfung tun. Die Medien haben das aufgegrif-
fen, aber sie wirden es nicht tun, wenn wir nicht auch wirklich etwas vorzuweisen
héatten. Jede Krise bietet eine Chance, das ist ganz klar — und wenn man die nutzt, dann

wird sich das sicherlich auch in der Berichterstattung wiederfinden.

Interviewerin: In Unternehmenskrisen spielt ja auch das Thema Verantwortung eine

wichtige Rolle. Im amerikanischen Recht kdnnen nicht nur Einzelpersonen, sondern
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auch Unternehmen juristisch belangt werden — anders als im deutschen Recht. Sehen
Sie die Verantwortung fur Unternehmenskrisen im Diskurs h&ufiger eher bei Einzel-
personen, bei Unternehmen als Kollektiv, Branchen und Industriezweigen oder beim

Wirtschafts- und Gesellschaftssystem verortet?

Befragte Person: Ich kenne mich im amerikanischen Recht zu wenig aus, um sagen
zu konnen, wie das von der Konsequenz her aussieht, wenn ein Unternehmen als Kol-
lektiv die Verantwortung tragt. Eine juristische Person kann ja wahrscheinlich nur eine
finanzielle Verantwortung tragen, das ist wahrscheinlich auch das, was damit gemeint
ist. [Information unter Drei]. Hohe Entschadigungen oder Strafzahlungen finde ich
grundsatzlich nicht verkehrt, nur: Man muss bedenken, dass es bei einem Unterneh-
men mit Gber hunderttausend Mitarbeitern immer wieder schwarze Schafe oder Men-
schen gibt, die falsche Entscheidungen treffen und solche Krisen hervorrufen. Da finde
ich schon wichtig, jeden Einzelnen in die Verantwortung zu nehmen. Das wirde ich
eigentlich immer als erste MalRnahme sehen. Ich denke, dass man so auch den Anreiz
schaffen kann, dass Manager oder Menschen mit entsprechender Verantwortung be-

wusst mit dieser Verantwortung umgehen.

Interviewerin: Sie hatten schon angesprochen, dass es keine einheitliche Definition
des Krisenbegriffes gibt. Ich wirde jetzt gerne noch einen zweiten Begriff einflihren,
namlich den des Skandals. Die beiden Begriffe Krise und Skandal werden umgangs-
sprachlich ja oft synonym verwendet. Was verstehen Sie unter einer Krise bzw. einem
Skandal — und wie wiirden Sie diese beiden voneinander unterscheiden, anhand wel-

cher Merkmale oder Faktoren?

Befragte Person: Wir haben sogar eine Definition fur Krise und das ist — ich kann es
jetzt nicht auswendig wiedergeben — aber grob: eine existenzielle Bedrohung fir Leib
oder Leben von Mitarbeitern und / oder fur den Fortbestand des Unternehmens. Es gibt
auch noch ein paar andere Punkte, aber was fiir uns wichtig ist, ist, dass das Thema
nicht nebenher im Tagesgeschéaft abgearbeitet werden kann, sondern dass man eine
Struktur, eine ,,Krisenstruktur®, braucht, um dieses Thema zu behandeln. Ich finde das
eine ganz gute Definition. Natiirlich ist die [Definition] recht ,,streng* — und wir setzen
uns auch schon mal bei kleineren Vorfallen im Team zusammen und diskutieren — aber
der Einsatz eines Krisenstabes, in dem dann auch institutionalisiert die wichtigsten

Abteilungen — wie z.B. die Rechtsabteilung — vertreten sein mussen, ist nochmal ein
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anderes Level. Aber das ist fur uns die Definition einer Krise — und die finde ich prak-
tikabel und gut. Alles andere, ,,darunter* sozusagen, sind Vorfille. Ein Skandal ist im
Endeffekt etwas, das (...) Ja, wie soll ich sagen? Ein Skandal ist etwas, was in der
breiten Bevolkerung Aufsehen erregt. Zu einer Skandalisierung tragen sicherlich vor
allem die Medien bei. Jetzt vielleicht nicht unbedingt nur die klassischen Medien, son-
dern mit Sicherheit auch soziale Medien. Da geht es vor allem um das Thema , kriti-
sche Masse®, wenn eine gewisse Menge an Menschen auf ein Thema aufmerksam
wird, egal wodurch — und das auch entsprechend 6ffentlich kundtut. Daraus kann ein
Skandal entstehen. Aber ich wiirde das auch insofern abgrenzen, als dass ein Skandal

weniger sachlich fundiert ist und eher mit Emotionen und Masse zu tun hat.

Interviewerin: Wenn man sich mit wissenschaftlichen Definitionen des Skandalbe-
griffs beschéftigt, dann féllt auf, dass oft ein Zusammenhang hergestellt wird mit gel-
tendem Recht und / oder herrschender Moral. Inwiefern wirden Sie diese Merkmale

zusétzlich zu denen, die Sie gerade genannt haben, aufnehmen?
Befragte Person: Was war das? Geltendes Recht und (...)?
Interviewerin: Geltendes Recht und herrschende Moral.

Befragte Person: Ja, herrschende Moral sicherlich! Oder andersherum gesagt: Wir
wissen natirlich, dass es einen gewissen rechtlichen Rahmen gibt, an dem wir uns
orientieren und an den wir uns zu halten haben, damit wir zusammenleben kénnen.
Skandalisierung findet wahrscheinlich dann statt, wenn Handlungen an rechtliche
Grenzen stol3en. Aber ich glaube, viel wichtiger ist eigentlich das Thema Moral. Des-
wegen sind Skandale kulturell auch sehr unterschiedlich und die ,,Schwellen fiir Skan-
dale* anders geartet, weil das eher damit zu tun hat, was ein Teil oder ein Grofteil der
Bevolkerung fiir ethisch-moralisch vertretbar halt und was nicht. Insofern wirde ich

Skandale eher sogar der moralischen als der rechtlichen Schiene zuordnen.

Interviewerin: Wenn wir uns den Fall VW, der lhnen ja sicherlich auch sehr bekannt
sein durfte, vor Augen fuhren, dann stellen wir fest, dass VW selbst immer von der
»Dieselthematik* gesprochen hat, sich im Krisendiskurs aber andere Bezeichnungen
durchgesetzt zu haben scheinen, beispielsweise ,,Abgasskandal* oder ,,Dieselgate”.
Halten Sie es fiir eine gute Strategie, bei diesem einmal gesetzten ,,Wording® oder

,Framing“ zu bleiben? Oder ist das aus lhrer Sicht eher kontraproduktiv, weil der
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Krisendiskurs sich eben schon auf andere Begrifflichkeiten ,,geeinigt* hat und so viel-
leicht der Eindruck entstehen konnte, der Sachverhalt werde vom betroffenen Unter-
nehmen nicht so ernstgenommen wie er von der Offentlichkeit und den Medien wahr-

genommen wird?

Befragte Person: (nachdenklich) Grundsatzlich sollte man naturlich solche
,Buzzworter meiden! ,,Skandal® ist sicherlich ein Begriff, den ein Unternechmen
selbst nicht verwenden sollte. Insofern kann ich es im Fall VW gut nachvollziehen,
dass man gesagt hat, ,,wir sprechen von Dieselthematik und nicht von Dieselskandal®.
Aber klar: Wenn sich ein solcher Begriff erstmal durchgesetzt hat, dann ist es schwer,
dem entgegenzuwirken! Man macht sich eher unglaubwirdig, wenn man versucht, den
Begriff oder die Begrifflichkeit zu verédndern. Nichtsdestotrotz gibt es auf Seiten der
Unternehmen den Wunsch oder ist es den Unternehmen wichtig, genau das zu tun,
Begriffe zu pragen oder das Framing zu setzen. Insofern ist auch hier der Faktor Zeit
[Anm.: oder Timing] in der Krise ganz wichtig. Man muss rechtzeitig merken, dass
man die Diskussion auch anhand bestimmter Begriffe pragen und lenken kann und
rechtzeitig in die Diskussion einsteigen! Es gibt ja auch Beispiele, die zeigen, dass das
gut funktioniert, siehe Germanwings-Absturz: Da hat die Fluggesellschaft selbst einen
Hashtag [in den sozialen Medien] gepragt, unter dem sich alles zu dieser Thematik im
Netz gesammelt hat. Das war ja eine Formulierung, die eher positiv oder zumindest
neutral gepragt war und die einer Skandalisierung in gewisser Weise vorgebeugt hat.
Insofern: Ja, ist es wichtig, richtig und nachvollziehbar [als Unternehmen bei einem
einmal gesetzten ,,neutralen” Wording oder Framing zu bleiben] — aber wenn man zu

spat ist, ist es unglaubwirdig!

Interviewerin: (Pause). Haben Sie den Eindruck, dass heutzutage in den Medien hdu-
figer von Unternehmenskrisen oder -skandalen zu hoéren oder zu lesen ist als noch vor

funf oder zehn Jahren?

Befragte Person: Ja, das Gefiihl habe ich schon, aber das ist wie gesagt nur ein Gefuhl,
dass Medien — oder zumindest einige Medien — in gewisser Weise skandalisieren —
auch verursacht durch Social Media. [Durch Social Media] werden Firmen oder The-
men, die friiher vielleicht eher untergegangen sind oder die im Endeffekt auch heute
gar nicht so wahnsinnig kritisch sind, medial breiter, grofier und publik — und dann

springt das ein oder andere [Offline-]Medium auf, weil es auch auf der Suche nach
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Geschichten solche Themen aufgreift. Das ware fruher vielleicht gar nicht der Fall
gewesen, weil man dazu gar nicht recherchiert hatte. Insofern: Ja, ich glaube, das pas-

siert heutzutage schon haufiger als fruher.

Interviewerin: Fallen Ihnen noch andere Faktoren ein, warum es ein besonders starkes

mediales Interesse an Krisen und Skandalen zu geben scheint?

Befragte Person: Wirden Sie die Frage nochmal wiederholen, ich war gerade kurz

abgelenkt. Entschuldigung!

Interviewerin: Fallen Thnen noch weitere Faktoren ein, die dazu fihren kdnnen, dass
es von Seiten der Medien ein besonders starkes Interesse an Krisen und Skandalen
gibt?

Befragte Person: Skandalisierung, Personalisierung (nachdenklich). Was natrlich
auch in Richtung Personalisierung geht, aber nicht auf eine Person bezogen, sondern
auf ein Unternehmen oder eine Marke bezogen ist: Eine starke Marke trégt nattrlich
auch. Das haben wir auch schon am eigenen Leib erfahren, [Information unter Drei].
Wir hatten bei diesem Unternehmen nur eine Minderheitsbeteiligung und dementspre-
chend geringe Einflussmdglichkeiten, aber man hat von Seiten kritischer Interessen-
gruppen vor unserer Zentrale protestiert, weil unsere Marke — das hat man uns auch so
gesagt — viel weiter trégt und viel mehr Aufmerksamkeit produziert. Zudem gelten wir
als eines der nachhaltigsten Unternehmen weltweit und haben ein Interesse daran, dass
diese negative Kommunikation nicht zu grof? wird, d.h. wir wirken entsprechend da-
rauf ein. Insofern: Ja, ich glaube, gerade auch die Marke — in gewisser Weise auch eine
Aurt der Personalisierung — spielt eine grof3e Rolle.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach Uber Skandale, die unabhéngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen und Entwicklungen ein spezi-
fisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird. Konnten Sie zu
dieser Aussage kurz Stellung nehmen und skandalisierende Medienberichterstattung

aus lhrer Sicht beschreiben?
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Befragte Person: Ja, ich hatte es ja vorhin schon erwahnt: Wir haben es hdufiger mit
Investigativteams zu tun, die wirklich darauf ausgerichtet sind, Themen oder [gar]
groRe Skandale aufzudecken. Da hat man oft den Eindruck, dass unsere Meinung gar
nicht wirklich gefragt oder gewollt ist. Es scheint eher eine Art Pflicht zu sein, um den
journalistischen Kodex zu wahren, auch eine Stellungnahme des Unternehmens abzu-
fragen. Aber teilweise mit so ausufernden Fragenkatalogen und kurzen Fristen, dass
man daran eigentlich schon erkennen kann, dass gar nicht unbedingt der Wunsch da-
hinter steht, eine wirklich sachliche Antwort zu bekommen. Ich glaube, das funktio-
niert vor allem dann, wenn man eine Geschichte iber einen langeren Zeitraum ziehen
und personalisieren kann — und [insbesondere], wenn man vielleicht sogar an Men-
schen kommt, die dem Thema aus dem betroffenen Unternehmen heraus, als unter-
nehmenszugehorige Person, d.h. ein Mitarbeiter oder Manager, eine Stimme geben —
[quasi] ein Whistleblower! Dann funktioniert so eine Berichterstattung wahrscheinlich

am besten!

Interviewerin: Vielen Dank! Dann kommen wir jetzt zum vierten und damit letzten
Themenblock. Es geht noch einmal ganz explizit um die Nahe zwischen Medien, Wirt-
schaft und Politik. Wie oft haben Sie in Ihrer Funktion in einer normalen Arbeitswoche
Kontakt zu Journalisten, anderen Unternehmenskommunikatoren von Unternehmen
aullerhalb lhrer Konzerngruppe und Politikern, die wir jetzt nur am Rande erwahnt

haben?
Befragte Person: Ich personlich?
Interviewerin: Jal

Befragte Person: Zu Journalisten taglich. Zu Kommunikatoren aufRerhalb des Unter-
nehmens (nachdenklich): Das ist sehr unterschiedlich, das ist schwer zu sagen! Sagen
wir mal mehrmals im Monat. Zu Politikern eigentlich gar nicht, daftr haben wir eine
eigene Abteilung, die ,,Goverment Affairs®, die sich speziell darauf konzentriert — wo-
bei man dazu sagen muss, dass das nattrlich auch von den Themen abhdngig ist. Ein
Kollege, der sich um ein Projekt in Berlin kiimmert, [Information unter Drei] — und da
ist natlirlich auch die Politik sehr stark involviert — hat jetzt gerade mehr oder weniger
taglich mit Politikern zu tun. Also ist das sehr themen- und anlassbezogen. Aber ich

personlich eigentlich nie.
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Interviewerin: Wir kommen jetzt zu den zwei letzten Fragen von meiner Seite: Zum
einen wirde ich gerne noch von Ihnen wissen, wie Sie das Verhéltnis zu den zwei
Akteursgruppen, mit denen Sie in regelmaligem Kontakt und Austausch stehen, also
zu Journalisten und Unternehmenskommunikatoren, beschreiben wirden. Wirden Sie
Ihr Verhaltnis zu Journalisten als eher kooperativ oder konfliktbeladen bezeichnen?

Und wie sieht es mit Kommunikatoren anderer Unternehmen aus?

Befragte Person: Fangen wir mal mit dem Verhéltnis zu den Kollegen an: Ich finde,
das ist sehr gut und produktiv, ein Austausch auf fachlicher Ebene — auch wenn man
mit Projekten oder Themen zu tun hat (...) ich habe ja eben auch oft in Bezug auf
kritische Themen mit anderen Unternehmen zu tun — [und dennoch ist das Verhaltnis]
kooperativ und gut! Wir haben eigentlich einen regelmaRigen Austausch mit Unter-
nehmenskommunikatoren anderer DAX-Unternehmen, aber auch mit anderen Unter-
nehmen hier am Standort. Insofern ist der [Austausch] recht intensiv und kooperativ.
Mit Journalisten: Im Endeffekt wiirde ich das auch sagen. Dass das [Verhéltnis] kon-
fliktbeladen waére, kann ich so nicht sagen. Naturlich gibt es auch Ausreil3er, aber im
GroRen und Ganzen ist es eine vertrauensvolle Beziehung. Wir wissen beide, dass wir
einander brauchen und ehrlicherweise hatte ich mir die Beziehung — bevor ich in der
Pressearbeit tatig war — konfliktbeladener vorgestellt als es jetzt ist. Ich weil3 nicht,
wie das in anderen Unternehmen ist, aber in unserem Unternehmen ist [das Verhaltnis
zu Medien und Journalisten] doch sachlich, fachlich, kooperativ und gut. Wir haben ja
auch ofter Journalisten im Hause, da wir zumindest alle drei Monate die Quartalszah-
len vorlegen und dazu immer auch einige Journalisten einladen. Insofern bestehen da

ein regelméaBiger Austausch und guter Kontakt.

Interviewerin: Vielen Dank! Sie haben die letzte Frage im Prinzip schon vorneweg
genommen, aber der Vollstandigkeit halber: Wie abhangig fuhlen Sie sich denn von
Medien und der Unternehmenskommunikation anderer Unternehmen? Wollen Sie

dazu noch ein kurzes Statement abgeben?

Befragte Person: Ich glaube, die Abhangigkeit zwischen Journalisten und Unterneh-
menskommunikatoren oder Pressesprechern beruht auf Gegenseitigkeit. Aber ich
wirde das jetzt auch nicht unbedingt als negative Abhangigkeit beschreiben, sondern
wir kooperieren, arbeiten zusammen. Natlrlich hat jeder ein bisschen eine eigene

Agenda, aber das ist ja auch ganz normal! Mit den Kollegen von anderen Unternehmen
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wie gesagt, auch da zieht man im GrofRRen und Ganzen am selben Strang und steht vor
denselben Herausforderungen und Problemen — egal mit wem man spricht, ob das
groRe oder kleinere Unternehmen sind. Da ist ein Austausch gut und wichtig, der kann
gerne auch noch mehr werden, denn der ist eigentlich erst im letzten Jahr so richtig
(...) und im Endeffekt auch ein bisschen durch soziale Medien getrieben und durch
unseren Newsroom. Vielleicht haben Sie das auch schon mitbekommen, dass wir hier
in einem Newsroom arbeiten? Diese offene und transparente Art zu arbeiten hat nicht
nur Auswirkungen darauf, wie wir hier im Unternehmen zusammenarbeiten, sondern
auch mit anderen Unternehmen — und die wollen naturlich auch gerne mal sehen, wie

wir das hier machen. So entstehen Dialoge und Kooperationen bzw. dieser Austausch.

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind nun schon am Ende unseres Gesprachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch Fragen oder Anmerkungen oder mochten Sie gerne

noch etwas erganzen?

Befragte Person: Nein, im Moment nicht! Nur eine Frage: Ich wirde mich sehr fur
die Ergebnisse lhrer Arbeit interessieren. Kann ich die Ergebnisse bekommen, wenn

die Arbeit veroffentlicht ist?

Interviewerin: Definitiv! Ich mdchte Sie natirlich sehr gerne an den Ergebnissen mei-
ner Arbeit teilhaben lassen, allerdings wird das noch eine Weile dauern: Die Arbeit
wird voraussichtlich bis zum Ende des Jahres fertiggestellt, bis ich dann die Ergebnisse
herausgeben kann, wird es sicherlich noch mindestens bis ins erste Quartal néchsten
Jahres dauern. Also ein bisschen Geduld braucht es noch, aber natiirlich bekommen
Sie die Ergebnisse, nicht nur unseres Gespréchs, sondern auch der Inhaltsanalyse und

aller Gespréache, die ich gefuhrt habe.

Befragte Person: Super, ja, das freut mich! Das ist sicherlich sehr interessant — gerade,
weil Sie auch mit Journalisten sprechen. Es sicherlich sehr interessant, was man da

herauslesen kann und wie Journalisten auf diese Fragen antworten.

Interviewerin: Definitiv! Dann bleibt mir fir den Moment nur, mich noch einmal
ganz herzlich bei Ihnen zu bedanken, dass Sie sich die Zeit genommen haben! Wir
bleiben in Kontakt — auch im Hinblick auf die Ergebnisse, die ich IThnen zukommen
lasse! Ansonsten wiinsche ich Ihnen eine krisenfreie Zeit, einen schonen Tag und ein

schdnes Wochenende!
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76  Befragte Person: Ja, vielen Dank! Ihnen auch viel Erfolg bei der Arbeit und viel Spaf3
beim Fertigstellen — aber erstmal ein schénes Wochenende!

77 Interviewerin: Danke lhnen! Auf Wiederhoren!
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Interview Nr. 7 Unternehmenskommunikator 5 (U5)

Angaben zum Interview
Interview-Nr.: 07

Interviewerin: Carolin Koppel
Ort: Telefonisch

Datum: 25.03.2019

Dauer: 00:47:38

Modus: Telefoninterview | Einzelgespréach
Transkription: Carolin Koppel
Verwertungsmodus: U5 (anonym)
Angaben zur befragten Person
Geschlecht: Ménnlich

Alter: 52 Jahre

Positionsbezeichnung: Leitung Global Media Relations (DAX-Unternehmen)

Transkription

1 Interviewerin: Guten Tag! Hier spricht Carolin Képpel von der LMU Miinchen.

2 Befragte Person: Hallo! Danke fur Ihren Anruf!

3 Interviewerin: Wir haben jetzt um 12:00 Uhr unseren Interviewtermin. Ich hoffe, es

geht Ihnen zeitlich aus?
4 Befragte Person: Es geht mir aus!

5 Interviewerin: Perfekt!
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Befragte Person: Ich habe nur nach hinten raus nicht ewig Zeit, aber wir fangen an

und schauen einfach mal.

Interviewerin: Alles klar! Bevor wir mit den Fragen beginnen, wirde ich Ihnen gerne
noch ein paar Informationen geben. Falls dann von Ihrer Seite keine Fragen offen sind,

kdnnen wir starten. Ja?
Befragte Person: Gut!

Interviewerin: Wie Sie bereits wissen, beschaftige ich mich wéahrend meiner Promo-
tionszeit mit Unternehmenskrisen bdrsennotierter Unternehmen, aber aus einer kom-
munikationswissenschaftlichen und nicht betriebswirtschaftlichen Perspektive. Das
heif3t, mich interessiert konkret, welche Akteure im gesellschaftlichen Diskurs mitei-
nander kommunizieren, welche Botschaften geteilt werden und welche Auswirkungen
diese Kommunikationen haben. Fiir meine wissenschaftliche Arbeit ist es natiirlich
besonders wichtig, dass ich lhre Aussagen zitieren darf. Allerdings kénnen lhre Aus-
sagen vollstandig anonymisiert werden, sodass am Ende weder Ruckschliisse auf Ihre

Person noch auf das Unternehmen, fiir das Sie tatig sind, moglich sein werden.
Befragte Person: Ist in Ordnung, ja!

Interviewerin: Haben Sie denn vorab noch Fragen?

Befragte Person: Nein!

Interviewerin: Wirden Sie mir denn lhr Alter verraten?

Befragte Person: 52 Jahre. Zu alt [Lachen].

Interviewerin: Das war es auch schon mit den ganz persénlichen Fragen [Lachen].
Das Interview dauert normalerweise etwa 60 Minuten, da wir aber nur eine halbe
Stunde Zeit fir das Gesprach haben, muss ich es nattrlich entsprechend kirzen. Es
gibt insgesamt vier Themenblocke. Es kann aber sein, dass wir aus Zeitgrinden gar
nicht zum vierten Themenblock kommen, weil ich die ersten drei priorisiere. Wir wer-
den uns zunéchst mit der Medienberichterstattung beschéftigen und dann konkret mit

Unternehmenskrisen, deren Entstehung und Auswirkungen. Wenn wir dann noch
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etwas Zeit ubrighaben, wirde ich gerne noch etwas genauer auf die N&he zwischen
Medien, Wirtschaft und Politik eingehen.

Befragte Person: In Ordnung, ja!

Interviewerin: Kommen wir zur ersten Frage: Wie wirden Sie denn generell die Me-

dienberichterstattung tber die DAX-Unternehmen in Deutschland beschreiben?
Befragte Person: Bei uns oder generell?

Interviewerin: Am liebsten beides, also zunéchst generell und dann speziell tber Ihr

Unternehmen.

Befragte Person: Die Medienberichterstattung tber die DAX-Unternehmen im All-
gemeinen halte ich fir relativ umfassend und fundiert. Ich unterscheide deshalb, weil
ich finde, dass dann ein deutlicher Abfall zu spiren ist, von DAX-Unternehmen zu
MDAX-, FDAX- oder TecDAX-Unternehmen sowie von bdrsennotierten Unterneh-
men zu nicht-borsennotierten Unternehmen. Ich gebe lhnen ein kleines Beispiel: Der
Flughafen Berlin ist ja ein Thema, das uns schon seit vielen Jahren verfolgt. Welches
DAX-Unternehmen wirden Sie am ehesten mit diesem Thema in Verbindung brin-

gen?
Interviewerin: Lufthansa zum Beispiel.

Befragte Person: Lufthansa — wobei die ja nicht den Flughafen bauen. Wer kriegt in
den Medien am meisten ,,Dresche* fiir alles, was diesen Flughafen umgibt und damit
zu tun hat? Der Flughafen ist ja nicht borsennotiert — iiber ,,Flughafen lacht ja jeder
— aber im Wesentlichen bekommt Siemens die ,,Dresche® ab. Siemens ist der grof3e
borsennotierte DAX-Konzern, der damit etwas zu tun hat. Aber Siemens hat eigentlich
gar keinen so groRen Anteil daran. Da gibt es natlrlich ein Dutzend verschiedene Bau-
konzerne! Es geht ja vor allem um Brandschutz und BrandschutzmalRnahmen wie
Schleusen — und die werden im Wesentlichen von Bosch gebaut. Das ist Bosch, die ja
fast so groR sind wie Siemens, nur relativ egal, weil: Bosch ist nicht bdrsennotiert —
dahinter steckt ja letztendlich eine Stiftung — und damit , kratzt“ es die eigentlich gar
nicht. Denn: Wie oft lesen Sie etwas tber Bosch und wie oft lesen Sie etwas uber
Siemens? Das ist ein, finde ich, sehr splrbares Beispiel dafir, dass eine Firma, die

nicht bérsennotiert ist, in der Berichterstattung deutlich weniger stattfindet. Wenn ich
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jetzt zu uns komme: In Anbetracht dessen, dass wir insgesamt vielleicht so viele Mit-
arbeiter haben wie eine durchschnittliche Niederlassung von Siemens und ein Ge-
schaftsmodell betreiben, dass die meisten Leute auch nach langerem Erkléaren nicht
wirklich verstehen — Stichwort [Information unter Drei], bin ich positiv Uberrascht,
wie viel Coverage [Anm.: Medienprasenz] wir bekommen. Aber ich merke schon
deutlich, dass unser Wettbewerber [Firmennennung], der im MDAX notiert ist, schon
signifikant weniger [Medienprasenz] hat. Die machen [zwar] nichts anderes als wir,
sind nur ein bisschen kleiner. Dieser Unterschied zwischen DAX und MDAX oder

anderen Werten [in der Medienprésenz] ist sehr spirbar!

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung
uber DAX-Unternehmen wiinschen? Gibt es aus Ihrer Sicht Handlungsbedarf, was die

Medienberichterstattung tiber DAX-Unternehmen angeht?

Befragte Person: Ich halte das fir relativ ausgewogen und ordentlich und habe da
keine groRen Wiinsche. (Pause). Naturlich ware es toll, wenn man hier und da etwas
,,mehr hat. Man wird als Unternehmen sehr auf Zahlen und Performance reduziert
sowie auf zwei oder drei Themenkomplexe, die den Leuten etwas sagen, aber darlber
hinaus [gibt es] nichts. Aber da kann ich mich [eigentlich] nicht beklagen, machen wir
uns nichts vor: Natirlich wiirde ich aus meiner Sicht gerne Themen in der Offentlich-
keit sehen, fir die es aber mdglicherweise in der Offentlichkeit einfach kein echtes

Interesse gibt.

Interviewerin: Als Unternehmenskommunikator sind Sie in gewisser Weise auch auf
Medienberichterstattung angewiesen, um Reichweite zu bekommen — und die Medien

sind ebenso auf Informationen aus der Wirtschaft angewiesen (...)
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Inwiefern hat sich das Verhaltnis zwischen Wirtschaft und Medien

durch die Bedeutungszunahme von Compliance veréndert?

Befragte Person: Sie sprechen jetzt vor allem von Verdnderungen wie ,,keine Einla-

dungen mehr*?

Interviewerin: Auch! Es gibt ja bestimmte Mittel und Wege der Einflussnahme bzw.

Beziehungspflege. Mich wirde interessieren: Was hat sich aus Ihrer Sicht veréndert?
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Wie kann man jetzt diese Beziehungen gut fuhren, aufbauen und pflegen — aber unter
Berlicksichtigung dieser neuen Regelungen und der verénderten Sensibilitdt gegen-

uber gewissen Praktiken?

Befragte Person: Im Prinzip war es natirlich sehr gut, dass sich das Verhaltnis pro-
fessionalisiert hat. Ich glaube, dass vor allem die Tatsache, dass sich das Geschafts-
modell der Medien stark verandert hat, VVerdnderungen herbeigefiihrt hat. Es gibt we-
niger Zeitungen in Deutschland und weltweit, die Redaktionen sind deutlich schlanker
besetzt. Das heift: Ein Journalist hat deutlich weniger Zeit, sich mit mir auf ein scho-
nes Mittag- oder Abendessen zu treffen oder sich von mir in die Oper, ins FuRballsta-
dion oder in den Skiurlaub einladen zu lassen. Das ist fiir viele gar nicht mehr ,,drin®,
weil sie fiir so etwas gar keine Zeit mehr haben. Stichwort: Pressereise. Altere Journa-
listen erzdhlen mir immer, dass sie friher mit irgendeinem Automobilhersteller ir-
gendwo in der Weltgeschichte herumgefahren und in Flnf-Sterne-Hotels abgestiegen
sind — und irgendwann kamen sie halt zurtick und haben einen schonen Artikel ge-
schrieben. Heute haben die Journalisten weder die Zeit noch die Kapazitaten, weil die
Redaktionen einfach viel zu klein sind. Und wie gesagt: Der grof3e Vorteil ist, dass
jetzt alle viel mehr auf eine vernilnftige und faire Berichterstattung achten und ihren
Job professionell machen —und man hat immer noch die Mdglichkeit, sich mit jeman-
den gut zu unterhalten. Aber es ist nicht mehr so, dass der ,,Hospitality-Gedanke* im

Vordergrund steht.

Interviewerin: Barbara Baerns, eine bekannte deutsche Kommunikationswissen-
schaftlerin hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen*
durchgefuhrt und unternehmenseigene Publikationen wie Pressemitteilungen unter-
sucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften sich wie in der Medienbe-
richterstattung wiederfinden. Barbara Baerns hat damals das Fazit gezogen: ,,Public
Relations haben Themen und Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle.*
Wie sehen Sie das heutzutage? Ist es so, dass die Unternehmenskommunikation einen

derart starken Einfluss auf die Medienberichterstattung nimmt?

Befragte Person: Ich habe nicht den Eindruck, dass der Einfluss zu stark ist. Es ist
schwer, da eine pauschale Aussage zu machen. Natdrlich ist ein Einfluss da. Viel oder
nicht viel? Zumindest ist ein Teil der Recherchearbeit von Journalisten auf die Unter-

nehmenskommunikation, d.h. auf die PR-Abteilungen, Ubergegangen. Journalisten
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rufen mich an und stellen mir eine Frage: VVor 20 Jahren hétte ich sie mit Daten versorgt
und sie hétten sich selbst ausgerechnet, wie das aussieht. Heute haben sie dafiir keine
Zeit und keine Ressourcen. Heute stellen sie mir eine Frage und sind heilfroh, wenn
ich eine Antwort gebe, aus der sie gleich eine Berichterstattung generieren kénnen.
Wissen Sie, was ich meine? Das ist ein bisschen ein Unterschied in der Arbeitsleistung.
Ist das jetzt Einflussnahme von mir oder nicht? (nachdenklich) Das ist schwer zu sa-
gen! Ein Beispiel: Ich mache eine Studie und biete sie den Medien an. Damit wére ich
vor 10-15 Jahren wahrscheinlich nicht sehr weit gekommen, weil die Journalisten ge-
sagt hatten: ,,Wisst ihr was? Wenn wir eine Studie brauchen, dann machen wir die
selbst.” Jetzt ist es oft so, dass sie heilfroh sind, wenn ich mit so einer Studie auf sie
zukomme und sage: ,,Schauen Sie mal her, da ist eine Studie.” Dann sagen die Jour-
nalisten: ,,Ja, aber die ist schon sehr umfangreich.” — und ich sage dann: ,,Kein Prob-
lem, hier ist eine Zusammenfassung.* Und die Journalisten: ,,Oh ja, jetzt ist es interes-
sant.” Dann iibernehmen sie das eben in die Berichterstattung. Einflussnahme im klas-
sischen Sinne, dass ich oder einer meiner 40 Mitarbeiter einen ,,einsamen‘* Journalisten
solange bequatsche oder bequatscht bis er schreibt, was ich gerne hétte? Nein, das ist
nicht der Fall!

Interviewerin: Wir kommen jetzt bereits zum zweiten Themenblock, es geht um so-
genannte Ursachen-, Schadens- und Verantwortungszuschreibungen in Unterneh-
menskrisen. Es wird ja auch diskutiert, welche Rolle die Medien in Bezug auf die Ent-
stehung und Auswirkungen von Unternehmenskrisen spielen. In der Forschung unter-
scheiden wir zwischen Primér- und Sekundérkrisen. Haben Sie den Eindruck, dass
Unternehmenskrisen durch Medienberichterstattung erheblich verschlimmert werden?

Oder kann die Unternehmenskommunikation das ganz gut auffangen?

Befragte Person: (nachdenklich) Da gibt es dies und jenes! Wahrscheinlich stimmt
beides! Wenn Presse- und Medienarbeit gut funktionieren, kann sehr viel aufgefangen
werden und an Aufklarung geleistet werden. Ein vernunftiges Beispiel, finde ich, ist
der ,,Germanwings-Suizid*, bei dem der Co-Pilot Selbstmord vertbt hat und das Flug-
zeug abgesturzt ist bzw. es ist ja in dem Sinne gar nicht abgestiirzt, sondern er hat es
in einen Berg hineingelenkt. Was Lufthansa da gemacht hat, gilt ja als eines der Para-
debeispiele fiir gute Presse- und Kommunikationsarbeit — und das ist auch schon der

erste Punkt, denn Lufthansa hétte ja auch sagen konnen: ,,Wunderbar, viel SpaB, liebe
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Germanwings-Kollegen, macht ihr mal — und wir werden sagen, Lufthansa hat damit
eigentlich gar nichts zu tun.* [Aber] es ist genau anders gelaufen: Herr Spohr, der CEO
von Lufthansa, hat das Thema ganz stark an sich gezogen, vieles erklért und eingeord-
net. So hat die Lufthansa ein sehr professionelles Bild abgegeben. Es gibt [auch] Ge-
genbeispiele, bleiben wir gleich in der Branche: Was Boeing im Nachgang zu den zwei
Flugzeugabstiirzen [gemacht hat] (...) Vor allem nach dem zweiten [Absturz] sind na-
tiirlicherweise [folgende] Fragen aufgekommen: ,,In 5 Monaten sind zwei genau glei-
che, [eigentlich] neue Maschinen kurz nach dem Start und mit ahnlichen ersten Erkla-
rungsbeschreibungen abgestiirzt! Was habt ihr dazu zu sagen?* Boeing hat da keinen
so richtigen (...) die wurden von dem ganzen Thema einfach kalt iiberrascht und wirk-
ten auf mich relativ unvorbereitet — was mich total wundert, denn Boeing muss doch
davon ausgehen, dass so ein Flugzeug auch mal Schwierigkeiten haben kann und man
das gut erklaren muss. Allein die Tatsache, dass Boeing einen Ingenieur [zur Absturz-
stelle] geschickt hat, hat mich schon ein bisschen tberrascht. Da ware ich dann schon
auf die Idee gekommen, ein ganzes Team zu schicken und eine emphatische und nicht
nur rein sachliche Erkliarung zu der Sache abzugeben. Zum Beispiel so: ,,Wir miissen
uns das anschauen und konnen im Moment [noch] nicht viel sagen.* Es ist schon okay,
wenn man im [ersten] Moment noch nicht viel sagen kann. Aber wahrscheinlich wirde
es Sinn machen, [auf solche Vorféalle] sinnvoller vorbereitet zu sein. Meinem Eindruck
nach war Boeing das nicht. Jetzt hatten wir also ein Paradebeispiel, wie man es gut

machen kann — und ein Beispiel, wie man es eher schlecht machen kann.

Interviewerin: Wir haben gerade tber den Begriff der Krise bzw. Unternehmenskrise
gesprochen. Ich wiirde gerne noch einen zweiten Begriff einfiihren, namlich den des
Skandals, der umgangssprachlich ja oft synonym verwendet wird. Im Jahr 2011 hat
Steffen Burkhardt, ein deutscher Kommunikationswissenschaftler, in einem Fachbei-
trag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien berichten nicht einfach iiber Skan-
dale, die unabhangig von ihnen existierten. Sie produzieren sie, indem sie sozialen
Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spezifisches narratives Framing ge-
ben, das als Skandal etikettiert wird.” Wie stehen Sie zu dieser Aussage und wie wiir-

den Sie skandalisierende Medienberichterstattung beschreiben?

Befragte Person: Skandalisierende Medienberichterstattung? Also ein Skandal ist es

nur, wenn ich es als solchen bezeichnen kann — aber auch nur dann, wenn es aufgrund
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der Story Skandalpotenzial hat. Nehmen wir mal an, ich wirde Uber Jahre hinweg
meine Reisekostenabrechnungen in einem durchaus umfangreichen Umfang falschen
und wirde damit gut durchkommen — und irgendwann komme ich damit nicht mehr
durch. Dann ist das natdrlich ungefahr so interessant, wie wenn unser Aufzug gerade
mal nicht funktioniert oder das Mittagessen nicht schmeckt. Ein Angestellter, der seine
Reisekostenabrechnungen félscht — auch wenn es im Rahmen von hunderttausenden
Euro ist — interessiert doch keinen! Spannender wird es, wenn bei unserer Tochterge-
sellschaft [Firmennennung und Information unter Drei]. Noch heute wird dieser Skan-
dal erwadhnt, wenn (ber diese Tochtergesellschaft in einem Umfang von mehr als 8
Zeilen berichtet wird. Oder wenn etwas im Zusammenhang mit Sex oder Drogen steht,
dann ist das ein toller Skandal! Skandalpotenzial haben Themen in Zusammenhang
mit Sex, Alkohol oder kriminellen Handlungen — nicht Reisekostenabrechnungsbe-
trug, sondern schwerwiegender! [Skandalpotenzial hat zudem], wenn Prominente in-
volviert sind oder Leute verletzt werden oder sterben. Das alles hat Skandalpotenzial!
Wenn wir uns den FC Bayern als mittelstandisches Unternehmen mit vielleicht 800
Mitarbeitern anschauen: Alles, was der FC Bayern macht, hat Skandalpotenzial. Un-
ternehmen wie unseres, ein ,,stinklangweiliger Laden®, haben viel weniger Skandal-
potenzial, weil man [bei oder von uns] eigentlich niemanden kennt. Banales Beispiel:
Wenn Sie lhre Eltern oder Ihre Nachbarn fragen, wer der Chef des FC Bayern ist, dann
werden lIhnen zwei oder drei Namen genannt, obwohl diese vielleicht gar kein Inte-
resse an FuBRball haben! Wenn Sie fragen, wer der Chef von [Firmennennung] ist, dann

bekommen Sie ,,keine Ahnung* als Antwort!

Interviewerin: Sie verbinden mit Skandalen also auch Verst6Re gegen geltendes
Recht?

Befragte Person: Es hat etwas mit ,,Buntheit” zu tun! Ein weiterer Faktor ist, dass wir
oft nach einem schematischen Prinzip funktionieren: Ein Skandal, den ich sauber be-
nenne, bei dem ich mit Visualisierungen wie Fotos oder Graphiken und Erkl&rungen,
wie diese Geschichte ablief, arbeiten kann (...) Das sind alles Sachen, die die Leute
gerne mogen, zum Beispiel einen Skandal mit ,,-gate* zu bezeichnen — das ist das ,, XY -
gate®. Dass es dabei um etwas geht, haben wir alle schon gelernt! Das Dilemma dabei
ist — wie bei einem guten Film, den wir anschauen: Ein guter Gag kann immer nur

einmal verwendet werden. Also auch da [gilt]: Der ,,Dieselskandal interessiert uns
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eigentlich schon nicht mehr! Auch wenn [sich jetzt herausstellt], dass auch Mercedes
offenbar etwas ,,Krummes* gedreht hat, interessiert das jetzt keinen mehr! Der ,,Die-
selskandal® ist ein ,,VVolkswagen-Ding* — und ehrlich gesagt auch ein ,,Volkswagen-
Ding*, mit dem wir eigentlich auch nicht mehr grof3 etwas zu tun haben wollen. Wir
haben jahrelang dartiber gehdrt und gelesen — und jetzt wollen wir eigentlich etwas

anderes!

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass heutzutage in den Medien hdufiger von
Unternehmenskrisen und -skandalen zu lesen oder zu horen ist als noch vor finf oder

zehn Jahren?

Befragte Person: Vor funf oder zehn Jahren? Ich weil3 nicht! Ich glaube, das ist gleich,

aber sicher mehr als vor 20 Jahren!

Interviewerin: Was sind aus Ihrer Sicht die groiten Herausforderungen im Verhaltnis
zwischen Unternehmenskommunikation und Medien, aber auch zwischen Unterneh-
menskommunikation und Politik? Auch Politiker melden sich zu DAX-Unternehmen
zu Wort und versuchen lhre Botschaften in Krisendiskursen und in den Medien unter-

zubringen.

Befragte Person: Ich glaube, der groRte Krieg oder Konflikt findet zwischen den so-
zialen Medien wie Facebook, Instagram oder Snapchat und dem, was mehr oder we-
niger das Intranet im Unternehmen ist, statt. Die [betont] Intranet-Seite, die wirklich
in allen Unternehmen, die ich kenne, mit weitem Abstand die meistbesuchte ist, ist die
mit dem Kantinenspeiseplan. Das ist ein ganz klarer Fall! Da hat das Intranet einen
unschlagbaren Vorteil, denn diese Informationen finden Sie nicht auf Facebook oder
Instagram, sondern im Intranet! Das ein oder andere Formular herunterzuladen ist viel-
leicht auch noch notig. Aber alles weitere (...) Ich meine stellen Sie sich einen norma-
len Tagesablauf eines normalen Angestellten vor: Er wacht auf, geht aufs Klo, putzt
sich die Z&hne, duscht sich, zieht sich an, isst ein bisschen was zum Frihstlck, hockt
sich in die S- oder U-Bahn oder ins Auto und fé&hrt in die Arbeit. Wann war er das erste
Mal auf Facebook, Instagram oder Spiegel Online? Wahrscheinlich irgendwo zwi-
schen Klo und Zahneputzen. Aber sicherlich noch vor dem Duschen und Anziehen —
und dann hat er sich wéhrend der Fahrt mit der S-Bahn weiter ,,vollgetankt™. Dann

fahrt er in der Firma seinen Rechner hoch und sitzt vor einem 16 Jahre alten Intranet,
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das so schnell ist wie ein Kinder-Dreirad und so attraktiv wie das Formular, mit dem
Sie Ihre Steuererklarung ausfillen. Dann nimmt er sein Handy in die Hand und schaut,
ob sich auf seinem Instagram-Feed nochmal etwas getan hat. Da findet er viel bessere
Sachen — von Leuten, die er kennt oder Stars, die er mag — und alles in einer Aufma-
chung, die chic und cool ist. Ich glaube, das ist der entscheidende Faktor — und zwar
schon seit 10 Jahren — mit dem wir Firmen kdmpfen. Die meisten Firmen sind [in
digitaler Kommunikation] grottenschlecht unterwegs — und zwar selbst Firmen, die
eigentlich viel Geld haben und coole Sachen machen. Auch die sind nicht in der Lage,
so etwas ansprechend und attraktiv zu machen — vor allem, weil sie nie verstanden
haben, wer eigentlich ihre Wettbewerber sind. Die Wettbewerber sind die sozialen
Medien, die sowieso 70 oder 80 Prozent der Kollegen in einer Firma erreichen — und
deshalb quasi [qua natura] das bessere soziale, aber auch informative Medium sind.
Da kann man sich auch Gber den ein oder anderen Kollegen artikulieren — ohne dass
es Folgen hat, da es im sozialen Medium verschwindet. Es ist ja [auch] etwas anderes:
Im Intranet schreibt selten jemand ,,unser bloder CEO*, aber in sozialen Medien wiir-
den es die Leute zumindest viel schneller schreiben. Hier liegt, glaube ich, der eigent-
liche Konflikt! Einen zweiten Konflikt sehe ich darin, dass in fast allen Firmen, die
ich kenne, immer noch relativ ,,hart” zwischen interner und externer Kommunikation
getrennt wird. Den Leuten ist nicht Klar, dass es sowas wie interne Kommunikation
nicht mehr gibt. Ich weil3 noch: VVor 20 Jahren haben wir bei [Nennung des ehemaligen
Arbeitgebers] eine Pressemitteilung veroffentlicht und diese dann 10 Minuten spéter
im Intranet gepostet. Wenn ich das heute so machen wirde, dann wére ich ungeféhr 9
Minuten nach den ersten Meldungen, die es dazu in sozialen Medien gibt, dran. Einem
Newsflash zu irgendeiner groReren Meldung laufe ich dann hinterher. [Neuigkeiten]
missen also zeitgleich intern wie extern veroffentlicht werden, sonst zeigen mir meine
Leute einen Vogel und denken: ,,Meint er das wirklich ernst? Schickt der mir tatsach-
lich Nachrichten aus dem Archiv? Das interessiert mich ja schon gar nicht mehr, ich
habe es langst woanders gelesen und schon bewertet bekommen.* Also sprich: Das
Tempo ist ein anderes! [Es braucht] das Verstandnis dafir, dass ich meine Stakeholder
nicht mehr irgendwie hierarchisieren kann. Und noch ein abschlieRender Punkt: Ich
finde, der groRte Fehler, der in der Kommunikation oder von Unternehmenskommu-
nikatoren gemacht wird, ist (...) die haben ja nur einen Mund, einen Telefonhérer und
eine Tastatur, d.h. man kann immer nur der Reihe nach arbeiten. Die Priorisierung

finde ich oft sehr auffallig oder seltsam. Nehmen wir mal an, wir wéren beide in einem
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Atomkraftwerk und wirden merken, dass etwas schiefgeht: Ein Alarm wird ausgelost,
die Werksfeuerwehr springt an und fahrt den Reaktor herunter. Es muss ja kein
Tschernobyl sein, sondern einfach ein Zwischenfall. Jetzt nehmen wir den Horer in
die Hand und machen unseren ersten Anruf. Wen rufen wir jetzt an? Wir machen ja
nur die Kommunikation. Die Technik sitzt schon dran und ist aktiv. Wohin geht unser

erster Anruf ,,nach draullen*?
Interviewerin: Vermutlich an ein klassisches Massenmedium?

Befragte Person: Das ist genau das, was die meisten tun! Die [meisten Unternehmens-
kommunikatoren] wirden Die Bild anrufen — dann haben die ihren Scoop und sind
dankbar, weil sie informiert wurden und wahrscheinlich bekommt man sogar noch ein
Zitat des CEO unter. Wir reden jetzt im Ubrigen Gber einen Fall, der bei Vattenfall vor
10-15 Jahren passiert ist! (Pause). Wie heiflt das Kraftwerk in Hamburg? Ich glaube
(unverstandlich). Vattenfall hat dort einen kleinen Atomreaktor und da gab es einen
Zwischenfall. Die [Unternehmenskommunikatoren von Vattenfall] haben auch brav
mit der Pressearbeit angefangen und die Geschichte an Die Bild, die damals noch in
Hamburg war, durchgestochen — und sogar einen halbwegs positiven Artikel generiert.
20 Minuten spater bekamen die [Unternehmenskommunikatoren von Vattenfall aller-
dings] einen Anruf vom Bundesamt fiir Strahlensicherheit mit der Frage: ,,Ist alles
okay bei euch? Wir lesen gerade etwas tber einen Zwischenfall in der Zeitung und
bekommen die ersten Anfragen dazu, haben aber gar keine Ahnung, was los ist!* Das
war der Auftakt zu zwei Jahren, in denen das Bundesamt — aus meiner Sicht vollig
legitim — Vattenfall auf kleiner Flamme hielt. Dafiir sind Leute rausgeflogen und es
gab ,,irre* Strafen, weil das Bundesamt als Aufsichtsbehorde gesagt hat: ,,Wenn ihr
den Horer aufnehmt und irgendjemanden auBerhalb der Firma informiert, dann sind
wir die ersten, denn ihr habt eure Betriebszulassung von uns!“ Oder: Wenn Sie an der
Universitat einen Skandal entdecken, muss der erste Anruf an das Kultusministerium
als Aufsichtsbehdrde gehen. In unserem Fall wirde ich bzw. habe ich als erstes [nach
innen] unsere Compliance-Abteilung angerufen und gesagt: ,,Bitte informiert die
BAFIN, falls ihr das fiir notig erachtet.” Wenn ich vermeiden will, dass die BAFIN zu
uns sagt, ,,gestern ist doch bei euch irgendetwas schiefgelaufen™ — und ich dann sage,
,Ja, das hatten wir aber gut im Griff* (...) — denn die [Aufsichtsbehdrden] strafen einen

daflr bis zum geht nicht mehr ab — und [zwar] zurecht! Sprich: Die Reihenfolge der
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Kommunikation ist meiner Ansicht nach, was den Meister vom Lehrling unterschei-
det! Da ist es oft sinnvoll, nachzudenken, wen man als erstes kontaktieren muss. Meis-
tens ist es die Aufsichtsbehdrde, die als erstes informiert werden muss, aber daran
denken viele Kommunikatoren tiberhaupt nicht. Wenn dieser Anruf erst nach einer

Woche folgt, hat das langfristige Folgen!
Interviewerin: Haben Sie denn doch noch Zeit fiir eine weitere Frage?
Befragte Person: Klar!

Interviewerin: Ja? Dann wirde ich gerne noch einmal auf die Politik zu sprechen
kommen! In Unternehmenskrisen spielt ja das Thema Verantwortung bzw. Verant-
wortungszuschreibungen eine wichtige Rolle. Haben Sie den Eindruck, dass die Poli-
tik Unternehmenskrisen oder -skandale nutzt, um Verantwortungszuschreibungen zu

platzieren und sich selbst zu inszenieren?

Befragte Person: Ja, den Eindruck habe ich! Ich will nicht sagen, dass es legitim ist,
aber es ist aus der Systematik heraus vollkommen nachvollziehbar! Ein Unternehmen
darf nie einen Politiker kritisieren — aufer es ist jetzt wirklich dramatisch. Wenn VW
dem Verkehrsminister Inkompetenz vorwerfen wirde, kime VW nicht weit damit.
Aber andersherum: Jeder Politiker kann auf einem GroRBunternehmen herumhacken!
Damit muss man letzten Endes leben und auskommen. Politiker kriegen — wie wir
jeden Tag aus den Zeitungen erfahren kénnen — ohnehin jeden Tag, fair oder unfair,
von frith bis spét, ,,auf die Hucke“. Die meisten Leute unterstellen Politikern doch
immer, dass sie Unsummen verdienten und stinkfaul seien. Da muss ich sagen: Fast
alle Politiker sind [unglaublich] fleiig, ,,hauen sich immer die Wochenenden um die
Ohren®, um Veranstaltungen zu besuchen, arbeiten rund um die Uhr, miissen stindig
ein offenes Ohr haben — und bei alledem mussen sie sich alle vier oder flinf Jahre
komplett neu auf ihren Job bewerben. Wir haben selten Verstéandnis fur die Belange
von Politikern und fur den irren Druck und Rechtfertigungszwang, unter dem sie ste-
hen. Insofern: Dass Politiker mal freundlich oder nachtragend, fair oder unfair, auf

andere eintrommeln, ja, damit missen wir alle leben kénnen!

Interviewerin: Die Suddeutsche Zeitung hat mal im Kontext des ,,Dieselgate ge-
schrieben, dass sich die Wirtschaft aufgrund der N&he zwischen Wirtschaft und Politik

—und gerade bei der Automobilindustrie wird diese in besonderer Weise angenommen
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— vieles leisten kann, weil sie den Ruckhalt oder die Unterstiitzung durch die Politik
hat. Wirden Sie das so unterschreiben oder sehen Sie das anders?

Befragte Person: Das sehe ich ehrlich gesagt nicht so! Es stimmt, dass die Wirtschaft
im Bereich der Automobilindustrie und die Politik eine groRe Nahe haben. Das liegt
aber an etwas ganz Banalem — und da kann die Automobilindustrie wenig dafir, dass
es so ist: Jeder vierte Arbeitsplatz in Deutschland hdngt direkt oder indirekt an der
Automobilindustrie. Sprich: Wir haben alle eine grofRe Nahe zur Automobilindustrie.
Uberlegen Sie sich mal, wie viele in Ihrem eigenen Verwandten-, Bekannten- oder

Freundeskreis mittelbar oder unmittelbar im Bereich Automotive arbeiten?

Interviewerin: Das ist fur Mlnchner eine gemeine Frage, weil Munchen hierfur ein

guter Standort ist [Lachen].

Befragte Person: Sie kennen doch garantiert auch Leute, die bei BMW oder Audi
arbeiten — oder bei einer Firma, die fur diese beiden zuarbeiten? Selbst an der Univer-
sitat gibt es wahrscheinlich haufenweise Bertihrungspunkte. Es ist quasi so, wie wenn
ich sagen wirde, in Montecarlo hat die Spielcasino-Industrie einen unverhaltnisméafig
hohen Einfluss auf Politik und Wirtschaft. Ja, das hat sie, weil das ja auch das einzige
ist, was die dort machen. So ahnlich ist es eben auch hier: Die Automobilbranche ist
riesengrol3, ein wichtiger Steuerzahler und Wirtschaftsfaktor. Es ist doch klar, dass die
einen grolRen Einfluss auf die Wirtschaft und Politik haben. Wie soll es denn auch
anders sein? Sie haben Einfluss auf Millionen von Menschen in diesem Land, die di-
rekt oder indirekt daftir arbeiten — und auf Medien, weil sie grolRe Werbekunden und
wichtige Objekte der Berichterstattung sind. Sie haben auf alles Einfluss. Aber anders-
herum: Sie werden auch besonders kritisch bedugt! Die Branche der Auktionédre zum
Beispiel ist mit der Anzahl an Auktionéren, die es in Deutschland gibt, verhaltnismé-
Rig klein und irrelevant. Ich kann mich nicht erinnern, in den letzten 20 Jahren in den
Zeitungen mal etwas Uber Auktionére gelesen zu haben — [vielleicht] abgesehen von
einer Reportage, weil jemand mal einen spannenden und lustigen Tag auf einer Auk-
tion verbracht hat, was als ungewohnliches Thema die Leute interessieren kénnte.
Aber als Wirtschaftsfaktor nehme ich die [Branche der Auktiondre] nicht wahr. Auch
nicht die Gerichtsvollzieher, selbst wenn es von denen [zahlenmé&l3ig] mehr gibt.
Die[se Randgruppen] spielen alle keine Rolle und sind in dem Sinne irrelevant. Die
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Autobranche ist der grofite Wirtschaftsfaktor in Deutschland, mit weitem Abstand!

(nachdenklich) Aber darlber brauche ich mich nicht zu beschweren, es ist halt so!

Interviewerin: Vielen Dank flr die Ausfiihrungen! Ich kénnte Ihnen nattrlich noch
weitere Fragen stellen, aber ich bin jetzt nicht sicher, inwieweit wir jetzt schon die

Geduld lhrer Assistentin ausreizen?

Befragte Person: Seit drei Minuten streckt meine Assistentin ihren Kopf durch die

Tar und signalisiert mir, dass jemand schon seit 10 Minuten wartet [Lachen].
Interviewerin: Okay, dann belassen wir es dabei!

Befragte Person: Deswegen wiirde ich an der Stelle gerne aufhdren. Ich hoffe, Sie

haben von mir genug bekommen!
Interviewerin: Auf jeden Fall! Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben!
Befragte Person: Sehr, sehr gerne!

Interviewerin: Ich mdchte Sie natirlich auch sehr gerne an den Ergebnissen meiner
Arbeit teilhaben lassen. Ich schlage vor, wir bleiben einfach in Kontakt! Bis dahin

wiinsche ich Ihnen einen schénen Tag und wir héren uns!
Befragte Person: Sehr, sehr gerne! Alles Gute lhnen und viel Erfolg!
Interviewerin: Danke lhnen! Auf Wiederhoren!

Befragte Person: Auf Wiederhdren!
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Interview Nr. 8  Dr. Thomas Gambke, Blindnis 90 / Die Griinen (P1)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 08

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 28.03.2019

Dauer: 00:54:38

Modus: Telefoninterview | Einzelgespréach
Transkription: Carolin Koppel
Verwertungsmodus: Thomas Gambke (Die Griinen)?!
Angaben zur befragten Person
Geschlecht: Ménnlich

Alter: 69 Jahre

Positionshezeichnung: Bundestagsabgeordneter und Mitglied im Ausschuss fur Wirtschaft
und Energie im 18. Deutschen Bundestag flr Die Griinen; spater Erster Vorsitzender des

Griinen Wirtschaftsdialogs

1 Disclaimer: Alle AuRerungen wurden von dem Gesprachspartner als (enemaliger) Abgeordneter und Mit-
glied des Deutschen Bundestages gemacht. Der Gespréachspartner schildert seine persdnlichen Erfahrungen

und Eindriicke, und spricht nicht im Namen seiner Partei oder Fraktion.
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Interviewerin: Guten Tag! Hier spricht Carolin Képpel von der LMU Miinchen.

Befragte Person: Guten Tag! Sie hatten sich schon bei meinen Kollegen in Berlin

gemeldet, aber ich bin in meinem Biro in Hamburg.
Interviewerin: Ah, verstehe!
Befragte Person: Wir kdnnen direkt loslegen, oder?

Interviewerin: Ja, sehr gerne! Bevor ich mit den Fragen beginne, wirde ich lhnen

allerdings gerne noch ein paar Informationen zum Vorgehen geben.
Befragte Person: Ja, gerne!

Interviewerin: Im Rahmen meiner Doktorarbeit beschaftige ich mich mit Unterneh-
menskrisen bdrsennotierter Unternehmen — aber eben nicht aus betriebswirtschaftli-
cher, sondern kommunikationswissenschaftlicher Sicht. Konkret interessiert mich,
welche Akteure miteinander kommunizieren, mit welchen Intentionen und Auswir-
kungen. Fur meine wissenschaftliche Arbeit bin ich darauf angewiesen, dass ich Ihre
Aussagen zitieren darf. Auf Wunsch kann ich Ihre Aussagen aber vollstandig anony-
misieren, sodass keine Rickschliisse mehr auf lhre Person oder Ihre Partei moglich

sind.

Befragte Person: Wenn Sie es anonymisieren, dann brauchen Sie mich nicht zu fra-
gen. Wenn Sie mich unter Namensnennung zitieren wollen, dann wére es mir lieb,

wenn wir das vorher kurz abstimmen.
Interviewerin: Selbstverstandlich!

Befragte Person: Dann schicken Sie mir das Zitat zu und ich gebe es frei — oder wir

mussen es dann gemeinsam nochmal abstimmen!

Interviewerin: Selbstverstandlich! Haben Sie denn vorab noch Fragen oder kann ich

loslegen?

Befragte Person: Nein, legen Sie mal los!
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Interviewerin: Wurden Sie mir denn noch Ihr Alter verraten?
Befragte Person: Das steht sowieso in der Zeitung [Lachen]. 69 [Jahre alt].

Interviewerin: Perfekt, vielen Dank! Das Interview ist in vier Themenblécke aufge-
baut. Wir beginnen jetzt mit dem ersten Themenblock, es geht um Medien und deren
Berichterstattung tiber die DAX-Unternehmen. Mich interessiert Ihre personliche Ein-

schatzung und Erfahrung.
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Auch wenn es sich bei den DAX-Unternehmen natirlich keineswegs
um eine homogene Masse handelt: Wie wirden Sie denn generell die Medienbericht-
erstattung in Deutschland ber die DAX-Unternehmen beschreiben?

Befragte Person: Die Medienberichterstattung tber die DAX-Unternehmen, habe ich

das akustisch richtig verstanden?
Interviewerin: Genau, richtig!

Befragte Person: Okay! Ich wiirde die Medienberichterstattung als differenziert und
ausgewogen beschreiben, wenn man nicht berticksichtigt, welche Medien mdglicher-
weise mehr gehort werden. Ich will damit sagen: Was ich in der Frankfurter Allgemei-
nen Zeitung und in Die Bild lese, mag sich ergédnzen und — wie gesagt — ein differen-
ziertes Bild von einem Unternehmen wiedergeben. Aber natirlich weil3 ich, dass die
Frankfurter Allgemeine Zeitung einen sehr viel geringeren Verbreitungsgrad als Die
Bild hat. Aber wenn man das nicht beriicksichtigt, dann bin ich der Auffassung, dass
wir eine sehr differenzierte und — wenn Sie so wollen — ausgewogene Berichterstattung

haben in dem Sinne, dass Pro- und Kontra kommuniziert werden.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung

wiinschen?

Befragte Person: Ich wirde mir wiinschen, dass diejenigen, die nicht direkt mit dem
Produkt Nachricht Geld verdienen miissen — und das sind die 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten — eine differenzierte Berichterstattung bieten und sozusagen nicht

auf ,,Bild-Zeitungs-Niveau®. Um es anders zu sagen: Wenn ich die Sendung Hart aber
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Fair iiber das Thema Verkehrswende sehe, dann ist mir das zu ,,platt™ — wenn ich das
so sagen darf — also zu wenig differenziert. Man versucht dort, Einschaltquoten zu
erreichen, die man aber nach meiner Auffassung als 6ffentlich-rechtliche Rundfunk-
anstalt nicht erreichen muss. Da wirde ich mir eben eine differenziertere Berichter-
stattung wiinschen — wissend, dass im privaten Bereich (...) also ich kann unmoglich
vorschreiben, welche Uberschriften Die Bild wahlen soll, denn sie will mit dem Thema
Geld verdienen. Das gleiche gilt im Grunde genommen fur die Online-Medien, die
letztendlich nach ,,Klicks* bezahlt werden. Aber da miisste man tief in die Frage ein-
tauchen, wie man heute Medienberichterstattung so organisiert, dass sie eben nicht nur
nach der Haufigkeit der ,,Klicks* verkauft wird.

Interviewerin: Ganz wichtig ist ja auch, dass es sich bei den DAX-Unternehmen um
volkswirtschaftlich relevante Organisationen handelt, an denen entsprechend viele Ar-
beitsplatze und Umsatze hangen. Das heif3t: Auch die Politik hat ein Interesse daran,
dass das, was in den Unternehmen geschieht, zum einen rechtlich aber auch gesell-
schaftlich akzeptiert wird. Wird Ihnen in der Medienberichterstattung tber DAX-Un-
ternehmen ausreichend Raum fur lhre politische Meinung gegeben? Und finden sich
Ihrer Meinung nach in Medienbeitrdgen zu DAX-Unternehmen vor allem politische
Stimmen, die den Unternehmen wohlwollend oder eher kritisch gegentiberstehen?

Befragte Person: Ich bin der Auffassung, dass Kritik geduBert wird, ob das jetzt bei
Volkswagen oder Bayer und Monsanto ist. Aus meiner parteipolitischen Sicht —wenn
Sie so wollen — sehe ich schon, dass unsere kritischen Anmerkungen durchaus publi-
ziert werden. Insofern sehe ich die Berichterstattung — wie ich es gerade eben schon

sagte — als ausgewogen an, d.h. dass alle Meinungen dort auch Gehér finden.

Interviewerin: Konnten Sie eine negative Veranderung beobachten, was die Medien-
berichterstattung tber Unternehmen und Wirtschaftsthemen angeht? Haben Sie per-

sonlich jetzt im Vergleich zu friher weniger Vertrauen zu Medienvertretern?

Befragte Person: Zur ersten Frage: Ich glaube, dass das, was Sie zitieren, in der Tat
richtig ist. Das hdngt eng damit zusammen, dass jetzt (iber Medien sehr viel mehr Wer-
bung geschaltet oder der einzelne Birger sehr viel mehr mit Werbung angesprochen
wird. Natdrlich findet auch in der Zeitung Werbung statt, aber in Deutschland zumin-

dest in einem sehr viel geringeren Umfang als im Rundfunk. Aber im Internet sind die
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Klickzahlen ganz wesentlich — und deshalb besteht die Neigung, ,,einfache* oder sogar
falsche Uberschriften zu wahlen. Manche Menschen verdienen sogar sehr viel Geld
damit, bewusst falsche Nachrichten — von denen sie aber wissen, dass sie gerne gelesen
oder gehort werden — in den Medien zu platzieren, um Werbung zu transportieren. Ich
weil3 nicht, ob Sie [den Fall] kennen, aber in Kalifornien ist ein solches Unternehmen
aufgeflogen, das ber 50 Millionen Umsatz damit gemacht hat, Nachrichten zu erfin-
den — von denen sie wussten, dass sie [aus Interesse] angeklickt werden — um damit
andere Themen zu transportieren. Ich sehe das mit groRer Sorge! Ich habe vorhin ja
schon gesagt, dass man sich tiber Journalismus und Medienberichterstattung insgesamt
Gedanken machen muss — wobei der Ansatz, den wir in Deutschland mit dem 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunk haben, gar nicht so schlecht ist. Was war nochmal die

zweite Frage?

Interviewerin: Ich wirde mich freuen, wenn Sie noch darauf eingehen, ob sich Ihr

personliches Verhéltnis zu oder Vertrauen in Medien und Journalisten veréndert hat.

Befragte Person: Mit Journalisten, ja! Ich beobachte eine negative Entwicklung, die
ich deshalb so besorgniserregend finde, weil im Ergebnis dann so etwas wie Brexit
oder Trump dabei herauskommen. Personlich habe ich schon die Erfahrung gemacht,
dass Journalisten, die mich interviewt haben, Nachrichten (iber mich gebracht haben,
Uber die ich nicht sehr froh war. Aber das war alles im Rahmen dessen, was man (...)
also ich habe mich nicht wirklich streiten massen. Ich weil3, dass nicht die Nachricht
als solches, sondern die Uberschrift eine wesentliche Rolle spielt — und jeder Journalist
behalt sich vor, die Uberschrift selbst zu setzen. Damit kriegt sogar manchmal ein —
wenn Sie so wollen — ausgewogener Bericht einen ,,Drall“, der nicht in die Richtung
geht, in die man mit dem Journalisten [eigentlich] geredet hat. Aber das sind jetzt
schon Spitzfindigkeiten. Ich personlich muss sagen, dass ich bisher keine deutlich ne-
gativen Erfahrungen in dem Sinne gemacht habe, dass mich ein Journalist ausgefragt
oder mir Meinungen untergeschoben hatte, die ich nicht gehabt habe.

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sprechen in der Forschung von sogenannte kommu-
nikativen Aushandlungsprozessen, wenn unterschiedliche Akteure unterschiedliche
Sichtweisen auf denselben Sachverhalt haben und diese miteinander teilen. Wie ge-
lingt es Ihnen, lhre Sichtweise in der Medienberichterstattung tber DAX-Unterneh-

men und Wirtschaftsthemen zu positionieren?
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Befragte Person: Ich bin ja sozusagen nicht an vorderster Front in der Politik tétig
gewesen, obwohl ich innerhalb meiner Partei bestimmte Themen wie Mittelstandspo-
litik abgedeckt habe. Es ist in der Tat so — und das bedauere ich sehr — dass sich die
Medienberichterstattung sehr auf wenige Protagonisten, [in unserem Fall] auf vier
Fuhrungsleute konzentriert hat. In der Regel werden die Fraktions- und Parteivorsit-
zenden sowie die in den Bundeslandern Regierenden, also Ministerprasidenten, zitiert.
Eine differenzierte Meinung aus der Partei — und das betrifft nicht nur mich, sondern
nach meiner Beobachtung in gleicher Weise Politiker anderer Parteien, insbesondere

kleinerer Parteien, auch — findet sich in den Medien nicht wieder.

Interviewerin: Welche Mittel der Einflussnahme halten Sie fiir besonders erfolgreich

und welche Mittel halten Sie fur nicht legitim?

Befragte Person: Ich denke, dass das Bewusstsein (...) In vielen Gesprichen, die ich
flihre, gerade mit DAX-Unternehmen, spielt das Thema Compliance eine groRe Rolle.
Manchmal sogar so sehr, dass gesagt wird: ,,Na ja, wir machen eine dhnliche Veran-
staltung flr oder engagieren uns in ahnlicher Weise bei der Union oder SPD, dann
muissen wir das auch bei den Griinen oder anderen Parteien machen.“ Oder andere
sagen: ,,Nein, wir haben strikte Regeln und gehen weder in die Wirtschaftsunion oder
ins Wirtschaftsforum der SPD noch in den Wirtschaftsdialog der Griinen.* Es gibt Re-
gelungen —und in der Regel sind die DAX-Unternehmen in dem Moment, in dem man
sie kontaktiert, in diesem Bereich sofort sehr aufmerksam. Die Einflussnahme, die
heute stattfindet — und das ist sehr bedauerlich — findet nicht in Richtung Politik, son-
dern direkt in Richtung Verwaltung statt. Das hei3t: Die Unternehmen versuchen mit
sehr groflem Aufwand — das beobachte ich bei den ganzen Beratungsunternehmen, zu
denen ich friher nicht so einen Zugang hatte, aber bei denen ich heute einen deutlich
besseren Uberblick habe — weniger an die Politik als an die entscheidenden Leute, die
in den Verwaltungen sitzen, z.B. im Umwelt- oder im Justizministerium, heranzutre-
ten, um dort Einfluss zu nehmen. Das wird gemacht und findet weitgehend unter Aus-
schluss der Offentlichkeit statt. Das ist ein Vorgang, den ich sehr beklage und der ein
bisschen was mit der Komplexitat der Sache zu tun hat. Denn viele Sachverhalte wer-
den auch von der Politik nicht mehr verstanden, die sind einfach sehr, sehr komplex.
Allein das Energiehandbuch hat 2000 Seiten. Ich bezweifele, dass auch nur ein Abge-

ordneter das bisher gelesen hat. Das heift also, die Komplexitadt und deswegen die
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direkte Einflussnahme auf die Verwaltungen nehmen zu — und das sehe ich mit groRRer

Sorge!

Interviewerin: Versuchen Sie dieser Entwicklung entgegenzuwirken und wenn ja,

wie?

Befragte Person: Da kann ich genau das beschreiben, was ich im Moment mache,
denn ich bin nicht mehr Abgeordneter. Ich habe ein parteinahes Forum gegriindet und
dort werden kontroverse Meinungen nicht nur der DAX-Unternehmen, sondern auch
mittelstandischer Unternehmen — [eigentlich] der gesamten Bandbreite an Unterneh-
men — auf der einen Seite und von Politikern auf der anderen Seite diskutiert. Um
genau das zu verhindern, was ich vorher beschrieben habe, dass die Unternehmen nur
noch auf die Ministerialblrokratie zugehen. Ich will das auf ein Niveau bringen, auf
dem vielleicht politische Entscheidungen — zum Beispiel Stichwort Kohlekommission
— vorbereitet und ,,festgezurrt™ werden, die dann natiirlich in Verwaltungsprozessen
umgesetzt werden und an die sich die Verwaltung zu halten hat. Ich versuche also
diesen Dialog — und zwar transparent, d.h. es wird kommuniziert, wer zusammen-
kommt — so zu gestalten, dass die DAX-Unternehmen — nicht nur die DAX-Unterneh-
men, aber vorwiegend die DAX-Unternehmen — nicht mehr direkt in die Ministerial-
blirokratie ,,marschieren und dort Dinge machen, die nicht der politischen Einfluss-

nahme unterliegen.

Interviewerin: Vielen Dank flr die Ausfuhrungen! Wir kommen jetzt bereits zum
zweiten Themenblock, es geht um sogenannte Ursachen-, Schadens- und Verantwor-
tungszuschreibungen in Unternehmenskrisen, d.h. was von sozialen Akteuren im ge-
sellschaftlichen Diskurs als Ursachen, Folgen und Verantwortliche diskutiert wird.
Was sind aus lhrer Sicht die hdufigsten Ursachenzuschreibungen in Unternehmenskri-
sen? Konzentriert es sich vorrangig auf menschliches Versagen oder ist mehr Diffe-

renzierung vorhanden?

Befragte Person: Viele Unternehmenskrisen werden in der Tat sehr schnell persona-
lisiert. Wenn Sie das beriihmte Beispiel ,,Betrugssoftware bei Dieselfahrzeugen® an-
schauen, dann wird Herr Winterkorn genannt — und vielleicht noch zwei oder drei an-
dere, z.B. Herr Stadler von Audi. Es wird gesagt: ,,Die haben falsch reagiert.” Richtig
ist natrlich, dass sie an der Spitze der Verantwortung standen. Richtig ist aber auch,
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dass dahinter ganz sachliche — wenn Sie so wollen — Themen standen, die aber unter-
gehen. Dass Herr Winterkorn eine falsche Entscheidung getroffen hat, will ich gar
nicht in Zweifel ziehen. Aber es wird so getan, als ob er sozusagen ,,aus dem Bauch
heraus* eine Entscheidung getroffen hatte — und das hat er sicher nicht. Sondern die
Entscheidung war eine strategische Entscheidung, die damals unter der Beobachtung
getroffen wurde, dass der Hybrid kommt — und der Hybrid in Deutschland lange Zeit
als falscher Weg betrachtet wurde. Man musste sehr schnell reagieren und war in einer
Kosten- und Technikfalle, also hat Herr Winterkorn so reagiert wie er reagiert hat.
Aber da sehe ich oft, dass zu wenig objektiv Gber die Hintergriinde berichtet wird. Das
hingt aber auch damit zusammen, dass von auflen (...) Wenn Sie sich jetzt zum Bei-
spiel die Kommentare zur Zusammenlegung von Deutscher Bank und Commerzbank
anschauen — und Herr Bsirske [von ver.di] sagt, da wéren 20.000 Arbeitsplatze in Ge-
fahr und so tut als ob die nicht eh in Gefahr wéren (...) Sprich: Einer Geschiftsent-
scheidung wird eine Sache zugeordnet, die aber gar nicht ihr zuzuordnen ist, denn die
Arbeitsplatzverluste in Banken hdngen eng mit der Digitalisierung zusammen und

nicht mit der Zusammenlegung der beiden Banken.

Interviewerin: Medien und deren Berichterstattung spielen auch in Unternehmenskri-
sen eine wichtige Rolle. In der Forschung sprechen wir von Primar- und Sekundérkri-

sen.
Befragte Person: Wie bitte? Das habe ich leider akustisch nicht verstanden!
Interviewerin: In der Forschung sprechen wir Primar- und Sekundérkrisen.
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass Unternehmenskrisen durch Medienbe-
richterstattung erheblich verschlimmert werden — oder durch diese Giberhaupt erst rich-

tig entstehen?

Befragte Person: Nein! Aber die Ursache ist in der Tat, dass Unternehmen nach mei-
ner Beobachtung selten den Mut haben, sehr schnell durch eine offene Kommunika-
tion eine falsche oder — wie soll ich sagen — ungiinstige Berichterstattung zu vermei-
den. Nehmen wir nochmal das Thema Verlust von Arbeitsplatzen in Bezug auf Deut-

sche Bank und Commerzbank: Wenn man tber so einen Zusammenschluss redet, dann
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muss man aktiv mit dem Thema beginnen und nicht darauf warten, dass Leute wie
Herr Bsirske [von ver.di] tberall zitiert werden. Das heif3t, ich glaube, dass die Be-
richterstattung im Prinzip deutlich gunstiger flr die Unternehmen ware, wenn sie den
Mut hatten, in einer gréReren Offenheit zu kommunizieren. Das gleiche kdnnen Sie
fiir die ,,Dieselkrise* oder Bayer-Monsanto nehmen, also fir die Themen, die im Mo-
ment sehr intensiv beredet werden. Ich glaube, dass die Unternehmen [selbst] da eine

wichtige Rolle spielen oder eine Verantwortung haben, die sie oft nicht wahrnehmen.

Interviewerin: Wir haben gerade uber Ursachen bzw. Beschleunigungs- oder Ver-
schlimmerungsmechanismen gesprochen. Jetzt wirde mich interessieren: Welche Fol-
gen und Konsequenzen werden aus lhrer Sicht in Unternehmenskrisen am haufigsten
diskutiert? Ich habe den Eindruck, dass sehr viel Uber materielle Schaden und perso-
nelle Konsequenzen gesprochen wird. Teilen Sie diesen Eindruck oder findet da Ihrer

Meinung doch mehr Differenzierung statt?

Befragte Person: Es ist [sogar] so, dass personelle Konsequenzen oft materielle Fol-
gen uberlagern. Nochmal das Beispiel Bayer-Monsanto: Der CEO von Bayer gerat
immer mehr unter Beschuss, dass die Entscheidung Monsanto zu kaufen eine Fehlent-
scheidung gewesen sei. Viele kritisieren, ihm waren die Fakten bekannt gewesen bevor
die Entscheidung getroffen wurde, d.h. er hatte diesen Kauf entgegen vieler andere
Argumente durchgezogen. Richtig ist natiirlich, dass man sich jetzt fragen muss (...)
Der Kauf ist ja getatigt und Vertrage sind geschlossen worden. Wenn man jetzt den
CEO auswechselt, hat man das Thema ja noch nicht beerdigt, im Gegenteil: Uber diese
Dinge wird sehr wenig gesprochen. Denken Sie an ThyssenKrupp und die Stahlwerke
in Brasilien [Anm.: Entscheidung durch Ekkehard Schulz und Gerhard Cromme]. Das
ist ja auch vollkommen ,,in die Hose gegangen®, aber kein Mensch oder nur noch der
sehr aufmerksame Leser hat verfolgt, was eigentlich aus diesem Thema geworden ist.
Im Prinzip wurden da nicht unbedingt Arbeitsplatze, aber doch sehr viele Finanzmittel
vernichtet. Oder denken Sie an den Kauf von BMW (...) also an die 9 Milliarden, die
BMW in Grol3britannien in den 1990er Jahren flr den Kauf einer ganzen Autofabrik
ausgegeben hat, die [spater] abgeschrieben werden musste. Oder Daimler-Chrysler.
Ich kann noch viele Beispiele nennen! Es wird oft sehr, sehr wenig — vor allem im

Nachhinein — dartiber berichtet, was [solche Entscheidungen] die Unternehmen
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eigentlich materiell und personell — an der Spitze, aber auch im Sinne von Arbeitsplat-
zen —und am Markt gekostet hat!

Interviewerin: Sie haben das Thema Personalisierung bereits angesprochen und auch
den als ,,Dieselskandal‘ bezeichneten Fall bereits erwéahnt. Beides fiithrt uns zur néchs-
ten Frage: Im amerikanischen Recht ist es ja so, dass nicht nur Einzelpersonen, sondern
auch ganze Unternehmen juristisch belangt werden konnen — anders als im deutschen
Recht. Sehen Sie denn die Verantwortung von Unternehmenskrisen eher bei Einzel-
personen, bei Unternehmen als Kollektiv oder auf Ebene der Branche, des Industrie-

zweiges oder des gesamten Wirtschaftssystems verortet?

Befragte Person: Das ist eine extrem schwierige Frage! Im Kontext des NWO-Skan-
dals ist zum Beispiel eines der grofiten Beratungsunternehmen zerschlagen worden.
Da sind von Finanzbehdrden einfach falsche Aussagen getroffen worden. Oder bei uns
in Deutschland — das war zwar kein DAX-Unternehmen — ist eine der gréf3ten Wirt-
schaftspriferkanzleien kaputt gemacht worden, weil sie eine Empfehlung tber den
Verkauf eines grofReren Unternehmens abgegeben und angeblich eine vollig falsche
Steueraussage gemacht hat — es ging um 500 Millionen Mark. Solche Vorgange gibt
es — und da tue ich mich immer schwer, die Verantwortung auf das Unternehmen ab-
zuwélzen. Denn dort kann dann in der Tat eine groRe Anzahl an Arbeitsplatzen von
Leuten betroffen sein, die letztendlich keine Verantwortung fiir den VVorgang hatten!

Einen kurzen Moment bitte! Entschuldigung! (Pause).
Interviewerin: Kein Problem!

Befragte Person: Ich sehe eine groliere Verantwortung beim Fihrungspersonal, d.h.
dass auch Fehlentscheidungen dazu fiihren konnen, dass Leute, die wirklich fehlerhaft
gehandelt haben, gerichtlich belangt werden. Wir fangen jetzt an uns mit dieser Frage
zu beschaftigen. Aber ich habe den Eindruck, dass das Aktiengesetz bei uns so ge-
strickt ist, dass es extrem schwerfallt, Verantwortung fir Fehlentscheidungen zuzu-
ordnen. Die Beispiele sind klar! Ich glaube schon, dass wir in Deutschland gut daran
tun, nochmal nachzudenken, wie wir die Verantwortung bei Personen ,,besser hinbe-
kommen®. Ich glaube, dass es nicht richtig ist, kollektiv das Unternehmen verantwort-
lich zu machen — wie die Amerikaner das machen, da bin ich eher skeptisch. Ja, das
ist eigentlich die Antwort. Ich bin fur eine — wenn Sie so wollen — , hértere
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Verantwortung fir Personen, aber nicht fir den amerikanischen Weg in Richtung Ver-

antwortung von Unternehmen!

Interviewerin: Vielen Dank fir die Ausfihrungen! Wir kommen jetzt zum dritten
Themenblock, es geht um Unternehmenskrisen und Skandalisierung. Wir haben viel
uber den Krisenbegriff gesprochen. Ich wirde jetzt gerne einen zweiten Begriff, nam-
lich den des Skandals, einfiihren. Auch wenn die beiden Begriffe umgangssprachlich
haufig synonym verwendet werden, scheint es doch Unterschiede zu geben in der
Wahrnehmung und dem Verstandnis der beiden Begriffe. Mich wirde interessieren:
Was verstehen Sie unter einer Krise bzw. einem Skandal — und wie wurden sie diese
beiden voneinander unterscheiden? Welche Merkmale sind flir Sie ausschlaggebend,
dass Sie, wenn Sie den Begriff der Krise verwenden, etwas anderes damit ausdriicken

wollen, als wenn Sie den Begriff des Skandals benutzen?

Befragte Person: Krise wirde ich immer bei nicht beeinflussbaren Dingen wie einem
Wetterereignis und einem Ungliick in einer Fabrik verwenden. So etwas kann passie-
ren, das ist eine ganz klassische Krise. Oder Krisen durch einen Krieg oder (...) Ich
will es mal so formulieren: [Krisen sind] nicht durch Managemententscheidungen be-
einflussbare Dinge. Wenn ich mich heute (...) oder vor fiinf Jahren hétte ich mich
absolut darauf verlassen, dass die internationalen Beziehungen zu Amerika und Asien
durch die Institutionen, die wir haben, z.B. die WTO, weiterentwickelt werden. Ich
hatte mir nicht vorstellen kdnnen, dass das, was jetzt passiert, passiert, namlich, dass
ausgehend von den USA (...) brauche ich nicht weiter ausfiihren. Das ist eine klassi-
sche Krise. Es gibt eine zweite [Form der] Krise, da kann man sich natrlich schon
fragen kann, ob man es nicht hatte vorhersehen kénnen: Als in Deutschland die Uh-
renindustrie wegen der digitalen Uhr innerhalb von einer Dekade oder spater die Ka-
meraindustrie in Deutschland ausgeldscht wurde. Das waren damals alles Leuchttiirme
der deutschen Ingenieurs- oder Handwerkskunst. Da kann man sich natirlich [schon]
fragen, warum diejenigen, die in den jeweiligen Fabriken sal3en, zu wenig aufmerksam
waren im Sinne von ,,welche technologischen Entwicklungen kommen auf mich zu
und wie stelle ich mich darauf ein. Das gleiche konnte man heute fiir die Automobil-
industrie oder fir viele, die jetzt von der Digitalisierung betroffen sind, sagen. Das
sind fir mich alles Krisen! Ich wirde den Unterschied zum Skandal darin sehen, dass

Personen aus Motiven, die nicht die Ziele des Unternehmens sind, Entscheidungen
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treffen, die zu einem grol3en Nachteil fir das Unternehmen oder seine Umwelt werden.
Wenn ein Manager sagt, ,.ich spare mir die Abwasserklidranlage und leite die Abwisser
ungeklart ins Grundwasser®, dann ist das ein Skandal. Oder wenn ein Manager bewusst
technologische Entwicklungen Gibersieht und das zu Lasten der Beschéftigten geht wie
beim beriihmten ,,Schlecker-Konkurs®“. Das sind [fiir mich] Skandale, weil ich dort

Fehlverhalten einzelner Personen zur eigenen Zielerfullung identifiziere.

Interviewerin: Haben Sie denn den Eindruck, dass heutzutage in den Medien haufiger
von Unternehmenskrisen und -skandalen zu lesen oder zu héren ist als noch vor funf

oder zehn Jahren?

Befragte Person: Nur in dem Sinne, dass heute Uber eine Skandalisierung mancher
Dinge versucht wird, andere Dinge zu transportieren. Das heif3t: ,, Wenn ich iber einen
Skandal berichte —wobei der Skandal selbst eigentlich niemanden wirklich interessiert
— kann ich die Klickzahlen oder die Leserschaft erh6hen, um damit andere Dinge zu
erhohen.” In diesem Sinne — aber das kann ich subjektiv eigentlich gar nicht beurteilen
—habe ich den Eindruck, dass heute eher mehr tiber Skandale berichtet wird als friher.
Aber das ist eine subjektive Bemerkung, die allerdings auf der Frage oder Tatsache
basiert, dass ich glaube, dass die Skandalisierung in der Medienberichterstattung ins-

gesamt eher zu- als abnimmt.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach Gber Skandale, die unabhangig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.“ Uber Framing
wird in letzter Zeit wieder vermehrt diskutiert. Wie wirden Sie skandalisierende Me-
dienberichterstattung beschreiben? Wirden Sie sich dieser Aussage eher anschliel3en

oder diese eher kritisch beurteilen?

Befragte Person: Ich wiirde mich, glaube ich, eher anschlieRen. Es ist in der Tat so,
dass Uber das Framing (...) Wie soll ich sagen? Durch Framing gelingt es, Emotionen
zu wecken. In dem Moment, in dem ein bestimmtes Framing entsteht und ich es nutze,
erzeuge ich Bilder oder Emotionen und beeinflusse Meinung. Ich glaube, dass man
sich heute vermehrt die Frage stellt, wie Menschen auf bestimmte Bilder oder
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Aussagen reagieren. Je mehr man das erforscht — und ich glaube, dariiber weil3 man
heute mehr als noch vor 50 Jahren — desto mehr wird es genutzt! Es gibt so viel mehr
Madglichkeiten der Kommunikation. Friiher gab es Zeitungen und Werbetafeln — und
heute? Ich kenne die durchschnittliche Zeit, die man aufs Smartphone guckt, nicht,
aber da hat man nattrlich ganz andere Mdglichkeiten Einfluss zu nehmen. Framing
spielt [heute] eine deutlich grolere Rolle als friher.

Interviewerin: Bleiben wir bei den Banken und Versicherungen. In den letzten Jahren
waren viele immer wieder in negativen Schlagzeilen. Erwarten die Leute gar nicht
mehr, dass sich Banken und Versicherungen gesellschaftlich legitim verhalten? Haben
mediale Skandalisierungen hier Gberhaupt noch Erregungspotenzial?

Befragte Person: Ich beobachte auch, dass Unternehmen im Finanzbereich, ob Ver-
sicherungen oder Banken, eher in die Kritik geraten, Kunden tber den Tisch zu ziehen.
Es ist dem Biirger einfacher zu vermitteln — in der Tat auch oft deshalb, weil der Burger
glaubt, ein Finanzprodukt nicht verstehen zu kdnnen, weil es zu kompliziert ist. Daraus
bildet er sich die Meinung, dass er gar nicht merken wirde, wenn ihn jemand Uber den
Tisch zieht. Das wird natlrlich noch durch ,,Cum-Ex* oder die Frage, wie Versiche-
rungsprovisionen gehandhabt werden, hochgespielt! Dort, wo der Kunde maglicher-
weise noch mehr Giber den Tisch gezogen wird — ndmlich bei der Qualitét der Produkte,
die er kauft — dauert es lustigerweise sehr lange — wenn Uberhaupt — dass er solche
Unternehmen in gleicher Weise negativ beurteilt wie Banken, von denen er generell
eine schlechte Meinung hat. Das ist allerdings durch den beriihmten ,,Dieselskandal*
ins Rutschen gekommen. Ich glaube, da hat etwas stattgefunden! Der Birger fangt
jetzt an, dartber nachzudenken, ob es nicht auch in diesem Bereich der Produkte Még-
lichkeiten gibt, wirklich effektiv betrogen zu werden. Wenn Sie in einen blichen
Haushalt gucken: Komischerweise beschwert sich niemand, dass er Produkte hat, die
schon beim Kauf fast Schrottwert haben und nur schén aussehen. Der [Kunde] kauft
sie dennoch wieder und schmeift sie [irgendwann] weg. Es hangt natlrlich auch ein
bisschen vom Wert der Produkte ab. Aber Kunden wirden nie nur deshalb eine ganze
Branche in Zweifel ziehen, weil irgendein Produkt nicht halt, was es verspricht. Ich
sehe da ein Missverhaltnis! Aber dieses Missverhdltnis liegt offensichtlich darin be-
griindet, dass Finanzprodukte fiir den Einzelnen traditionell nie richtig durchsichtig

waren und der Burger von vornherein immer angenommen hat, sich verlassen zu
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mussen — und durch die viele Berichterstattung merkt er, dass das eigentlich nicht
funktioniert. Denken Sie daran, dass Sie heute, wenn Sie zur Bank gehen, acht Seiten
unterschreiben massen, dass Sie richtig beraten wurden! Das haben Verbraucherscht-
zer durchgesetzt, aber eigentlich liest keiner diese acht Seiten, weil sie niemand ver-
steht. Noch schlimmer ist es nattrlich im digitalen Bereich: Da muss man permanent
Datenschutzerklarungen anklicken und akzeptieren ohne sie gelesen zu haben. Das
geht physisch schon gar nicht! Sie kennen vielleicht die Zahlen: Wenn ich all das tat-
séchlich lesen wirde, was ein Deutscher im Durchschnitt an Datenschutzerklarungen

lesen muss, dann wére ich ein halbes Jahr 24 Stunden jeden Tag beschaftigt.

Interviewerin: Jetzt ist es bei Ihnen eine besondere Situation, weil Sie sich in beson-
derer Weise engagieren, um den Dialog zwischen Wirtschaft und Politik transparent
zu fordern. Dennoch wirde ich Ihnen gerne die Frage stellen: Wie wirden Sie denn
Ihr Verhaltnis zu Unternehmenskommunikatoren auf der einen Seite und Medienver-

tretern auf der anderen Seite beschreiben?

Befragte Person: Ich muss sagen, es fillt mir ein bisschen schwer (...) die subjektive
oder individuelle Situation ist ja die, dass ich auch 25 Jahre in der Industrie gearbeitet
habe. Ich spreche die Sprache. Mein Eindruck war in dieser ganzen Zeit immer wieder,
dass ich in den Unternehmen eine gute Resonanz finde. Wenn ich das bei Kollegen
beobachte, die nicht so wie ich aus der Industrie kommen, dann nehme ich immer
wieder wahr (...) wie viele gute und intensive Gespriache [entstehen] auch mit den
Unternehmen, die meiner Partei — wenn man so will — eher skeptisch bis ablehnend
gegenuber stehen! Also Offenheit in der Debatte war eigentlich immer da, ob mit Ver-
banden wie dem BDI oder der Mittelstandsvereinigung — ich habe viele Gespréche
mitbekommen — nicht nur welche, die ich gefiihrt habe, sondern auch zwischen ande-
ren! Das gleiche gilt eigentlich auch fiir die Medien, mit denen ich in Berlin und auch
auf der regionalen Seite zu tun hatte! Dass ich manchmal nicht zufrieden war (...) Wie
soll ich sagen? Es gab auch Journalisten, die bei fur meine Partei typischen Themen
eine dezidiert andere Meinung hatten und mich [einfach] nicht mehr gefragt haben
bzw. mit denen ich sicher sehr tiber Kreuz gewesen bin. Aber wenn man das insgesamt
betrachtet war der Kontakt zu den Medien immer so, dass man sich verniinftig unter-
halten konnte. Auch wenn das im Ergebnis méglicherweise nicht so umgesetzt oder

berichtet wurde, wie man das gerne gesehen hétte. Also, ich will es sehr plastisch
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machen: Bei der Landshuter Zeitung habe ich mit einzelnen Redakteuren ein sehr of-
fenes und gutes Gespréch gefuhrt, aber ich sage mal so: Die differenzierte Meinung,
die daraus hétte entstehen kdnnen, ist in der Zeitung nicht abgebildet worden, weil die
Zeitung — wie ich weild — selbst eine andere Meinung hat und andere Meinungen nicht

zulasst.

Interviewerin: Wir kommen jetzt bereits zur letzten Frage: Wie abhéngig fuhlen Sie

sich in lhrer Arbeit von der Wirtschaft und den Medien?

Befragte Person: In der politischen Arbeit bin ich von beiden abhéngig, eher von den
Medien als von der Wirtschaft. Denn die Wirtschaft (...) Wie soll ich sagen? Eine
Abhangigkeit ist da ja kaum gegeben durch meine Unabhangigkeit als Politiker. Das
fangt bei der Finanzierung, den Didten, an und hort sozusagen bei meinem Tagesplan
— da kann mir keiner hineinreden — auf. Also die Unabhangigkeit von Politikern, zu-
mindest von Bundestagsabgeordneten, aber auch auf kommunaler Ebene — ich war im
Stadtrat — ist absolut gegeben. Insofern sehe ich da keine Einflussnahme! In Richtung
der Medien schon eher, weil das, was ich politisch umsetzen will, die verdffentlichte
Meinung braucht. Insofern ist da eine gegenseitige Abhéngigkeit. Das wissen die Jour-
nalisten und die Politiker [gleichermallen] — und fuhrt aus meiner Sicht auf beiden
Seiten zu ,,korrumpierenden Verhaltensweisen®. Journalisten lassen sich moglicher-
weise von Politikern korrumpieren, wenn sie extreme Meinungen wiedergeben, um
Aufmerksamkeit zu erzeugen und in der heutigen Zeit Klickzahlen erreichen wollen.
Politiker [wiederum lassen sich von Journalisten korrumpieren], wenn sie sich még-
licherweise zu einer AuRerung hinreilen lassen, um in die Medien zu kommen — gar
nicht notwendigerweise im Hinblick auf Eitelkeit, sondern um gewisse politische Ziele
umzusetzen. Dann trifft ein Politiker moglicherweise Aussagen, die (...) Wie soll ich
sagen? Es wird oft gesagt, man muss zuspitzen (...) Aussagen, die in ihrer ,,Zugespitzt-
heit* iiber das Ziel hinausschieen. Im Zusammenspiel zwischen Journalisten und Po-
litikern ist es immer eine Gratwanderung: Wie weit geht der Einzelne, um seine per-
sonlichen oder nicht nur personlichen Interessen — das will ich gar nicht so negativ

erscheinen lassen — sondern seine Zielsetzungen wirklich umzusetzen?

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind nun schon am Ende unseres Gesprachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch Fragen oder Anmerkungen oder wirden Sie gerne

noch etwas erganzen?
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Befragte Person: Nein, ich glaube, wir haben sehr breit tiber das Thema geredet! Es
ist mir wirklich ein Anliegen, deutlich gemacht zu haben, dass wir uns mit den Themen
veroffentlichte Meinung und Medienberichterstattung sehr intensiv in dem Sinne aus-
einandersetzen missen als dass uns die Einflussnahme oder Fehl- bzw. Falschbericht-
erstattung — schauen Sie auf den Brexit oder auf Trump — grof3e Sorge bereitet. Ich
habe just heute morgen eine kleine Notiz geschrieben in Richtung England, in der ich
mich gefragt habe: Warum redet die Wirtschaft jetzt angesichts eines wirklich moglich
werdenden Brexit auf einmal Gber Wertschopfungsketten, die zerstort werden, also
uber die negativen Dinge, die damit zusammenhédngen? Wo sind die [Meinungen oder
Argumente] vor zwei Jahren gewesen? Warum haben sie [Anm.: die Wirtschaft bzw.
die Unternehmen] auf eine konservative Partei, zu der sie eigentlich einen guten Draht
hatten haben missen bzw. haben, so wenig eingewirkt, dass ein Boris Johnson den
Blodsinn erzéhlen kann, den er erzahlt? Ich mag jetzt ein bisschen Ubertreiben, aber
mir fallt natrlich da schon auch die Weimarer Republik ein und wie die Wirtschaft
Herrn Hitler nicht gebremst, sondern gesagt hat: ,,Das wird schon irgendwie gut ge-
hen* — und die mit Hitler verbundenen positiven Annahmen Uber die Entwicklung der
Wirtschaft — aber nicht die negativen Folgen der Machtergreifung — gesehen hat. Ich
wirde mir daher wiinschen, dass die Wirtschaft in Richtung der Politik mehr Verant-
wortung Ubernimmt. Das ist heute genauso wahr wie vor hundert Jahren. Wenn wir
dazu beitragen konnen und das transparent wird, dann wirde ich mich freuen. Wobei

ich Ihnen nattrlich nicht sagen kann, wie Sie Ihre Doktorarbeit schreiben [Lachen].

Interviewerin: Vielen Dank fur diese Schlussworte und vielen Dank, dass Sie sich die
Zeit flr das Interview genommen haben! Ich méchte Sie natirlich auch sehr gerne an
den Ergebnissen meiner Doktorarbeit teilhaben lassen. Es wird allerdings noch etwas
dauern. Die Arbeit wird voraussichtlich bis zum Ende des Jahres fertiggestellt und bis
ich die Ergebnisse dann herausgeben kann, wird es sicherlich nochmal etwas l&nger
dauern. Wir bleiben auf jeden Fall in Kontakt, um Zitate abzustimmen. Ansonsten
bleibt mir fur den Moment nur, mich noch einmal ganz herzlich bei Ihnen zu bedan-

ken!

Befragte Person: Prima, nichts zu danken! Bitte erstmal eine strenge Vertraulichkeit
gegenuber der von mir wirklich sehr offen angesprochenen Unternehmen und Perso-

nen. Okay?
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65 Interviewerin: Selbstverstandlich! Ich danke Ihnen!
66 Befragte Person: Ich danke! Tschiss! Auf Wiederhoren!

67 Interviewerin: Auf Wiederhoéren!
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Interview Nr. 9 Unternehmenskommunikator 6 (U6)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 09

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Institut fir Kommunikationswissenschaft und Medienforschung, LMU Miinchen

Datum: 28.03.2019

Dauer: 01:14:26

Modus: Face-to-Face-Interview | Einzelgesprach

Transkription: Carolin Koppel

Verwertungsmodus: U6 (anonym)

Angaben zur befragten Person

Geschlecht: Mannlich

Alter: 45 Jahre

Positionsbezeichnung: Leiter Global Corporate Communication (DAX-Unternehmen)

Transkription

[Personliches Gesprach: Begrifiung und Gesprachsbeginn nicht auf Tonband]

1

Interviewerin: Wirden Sie mir noch lhr Alter verraten?
Befragte Person: 45 [Jahre alt].

Interviewerin: Vielen Dank! Das VVorgehen haben wir ja bereits besprochen. Das In-
terview ist insgesamt in vier Themenbldcke gegliedert. Der erste Themenblock be-
schéftigt sich mit Medien und deren Berichterstattung. Auch wenn es sich bei den
DAX-Unternehmen naturlich keineswegs um eine homogene Masse handelt —und wir

beriicksichtigen, dass einige medial prasenter sind als andere: Wie wiirden Sie denn
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generell die Medienberichterstattung tiber die DAX-Unternehmen in Deutschland be-

schreiben — und Uber das Unternehmen, fiir das Sie arbeiten, im Besonderen?

4 Befragte Person: Ich glaube, das Bild, das Sie haben, ist generell richtig. Es gibt einen
sehr unterschiedlichen Grad an Aufmerksamkeit, der Unternehmen generell und den-
jenigen im DAX entgegengebracht wird. Die Aufmerksamkeit, die den DAX-Unter-
nehmen entgegengebracht wird, ist natrlich hoher als gegeniiber Unternehmen in an-
deren Indizes — auch deswegen, weil die Leitmedien meistens die Reporter so einset-
zen, dass sie vornehmlich tber die DAX-Unternehmen Bericht erstatten. Dann gibt es
noch Unterschiede, [je nachdem], ob die Unternehmen selbst die Berichterstattung
sehr stark proaktiv begleiten oder einen eher zurtickhaltenderen Stil pflegen. Ein dritter
wesentlicher Unterscheidungspunkt ist, glaube ich, in welchen Bereichen man sich
bewegt. Wenn man das mal konkret auf das Unternehmen, fur das ich arbeite, bezieht,
dann ist es so, dass wir hochemotionale Produkte anbieten, die jeder kennt, die auch
fast jeder nutzt oder zumindest mit denen fast jeder in Beriihrung kommt. VVon daher
ist auch die offentliche Debatte, die Uber dieses Unternenmen gefuhrt wird, glaube ich,
mit die groBte und umfangreichste, die man in ,,Corporate Deutschland* findet. Im
Moment gibt es vielleicht noch die Diskussion tber die Krise der Deutschen Bank. Ich
selbst habe vorher sehr lange bei einem anderen DAX-Unternehmen gearbeitet, auch
das war ein sehr politisches Unternehmen mit hohem Involvement und vielen Beriih-
rungspunkten mit der Politik. Ich glaube, das ist ein weiterer wichtiger Faktor in der
Berichterstattung. Wenn das gegeben ist, berichten nicht nur Unternehmensberichter-
statter, sondern auch politische Berichterstatter sehr h&ufig tiber das Unternehmen,
weil es einfach gesellschaftliche Relevanz hat. Das ist bei den beiden DAX-Unterneh-
men, bei denen ich gearbeitet habe, gleich. Allerdings wirde ich sagen, bei dem jetzi-
gen Unternehmen nochmal um den Faktor 10 hoher und schneller — aber einfach des-
wegen, weil das vorhergehende Unternehmen viele Sachen macht, von denen man mal

gehort hat, die aber nicht tangibel sind.

5 Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung
wiiinschen? Was sollten Journalismus und Medien leisten, wenn es um Wirtschaftsthe-

men geht?

6 Befragte Person: Ich glaube, da gibt es zwei Punkte, in denen sich der Wirtschafts-

journalismus heute [im Vergleich zu friiher] schon sehr stark geandert hat. Ich weil}
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allerdings nicht, ob die Richtung [der Verénderung] so gut ist. Das eine sind die starke
Personalisierung und Emotionalisierung von Themen, denn damit 16st man sich sehr
stark von einer faktenbasierten Berichterstattung. Es wird viel zugespitzt und die Uber-
schriften missen moéglichst dramatisch sein, um hohe Klickzahlen zu erreichen. Wie
hat das letztens jemand in einem Interview gesagt? Es gibt Magazine, die sind wie das
Ecstasy der Wirtschaftsberichterstattung. Das ist nicht unbedingt forderlich, weil das
einfach an den Tatsachen und an dem, wie sich Unternehmen entwickeln, oft sehr stark
vorbei geht. Das hat gar nichts mit der tatsdchlichen Entwicklung zu tun, sondern mit
einer gefiihlten Wahrheit. Das hat man in der Politik im Ubrigen auch sehr viel. Wozu
fuhrt das bei Unternehmen? Das fuhrt bei Unternehmen genauso wie in der Politik
dazu, dass man viel starker versucht, direkte Kandle zu bedienen, also soziale Medien
—und weniger den klassischen Weg der filternden Berichterstattung sucht. Ich glaube,
das ist eine groRe Entwicklung, die ich [aber] nicht unbedingt vorteilhaft finde. Ich bin
ein Freund der sachlichen, faktenorientierten Berichterstattung wie man sie in der Bor-
sen-Zeitung findet. Aber ich sage mal so: Aus Sicht der Leser kann ich verstehen, dass
es an vielen Stellen mehr Personalisierung und Emotionalisierung gibt. Das ist, glaube
ich, grundsétzlich dem Thema Auflage bzw. Aufmerksamkeit geschuldet. Man sieht
im Internet viel schneller, welche Klickzahlen man bekommt. Das ist das Feedback,
das wir haufig von den Journalisten bekommen. Die meisten Journalisten machen die
Uberschriften gar nicht selbst, sondern das wird von der Redaktion gemacht und noch-
mal zugespitzt. Und jetzt, habe ich ehrlich gesagt, die Frage nicht mehr im Kopf.
Konnten Sie die Frage noch einmal wiederholen?

7 Interviewerin: Was wirden Sie sich noch wiinschen? Was sollen Journalismus und
Medien Ihrer Meinung nach fur die Gesellschaft im Hinblick auf Wirtschaftsthemen

leisten?

8 Befragte Person: Wie sich das entwickeln soll? In Deutschland gibt es meiner Mei-
nung nach im Vergleich zum angloamerikanischen Raum in Teilen eine sehr stark
rickwaértsorientierte Berichterstattung. In Deutschland betreibt man sehr lange und
sehr ausfihrlich Vergangenheitsbewéltigung, gerade was Krisen angeht! Wahrend
man im angloamerikanischen Raum und generell in der internationalen Medienland-
schaft viel schneller nach vorne blickt und sagt: ,,Na gut, die arbeiten das jetzt ab, die

und die MaBBnahmen sind definiert worden.* Irgendwann gibt es einen gewissen Punkt,
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an dem man anfangt, ,,nach vorne zu schreiben* im Sinne von: ,,Was dndert sich denn
eigentlich? Wo wollen die denn hin? Was wollen die denn machen?* Das stellt man
viel starker in den Vordergrund, in Deutschland dauert das extrem lange. Wenn man
da mal in einer Krise ist, braucht man sehr, sehr lange, um wieder herauszukommen.
Da reicht auch eine einfache Entschuldigung eines CEO oder des gesamten Unterneh-
mens nicht aus, um einen da herauszuholen. Das Drama und diese Emotionalisierung
sind unglaublich ,,deutsch! Alles zu ,,iiber-dramatisieren® [ist typisch ,,deutsch*]!
Manchmal habe ich das Geflhl, es gibt nur noch ,,schwarz und weif3* und gar keine
Schattierungen mehr. [Aullerdem] ist es hdufig so — das ist vielleicht der dritte Trend
— dass auf Basis einer These gearbeitet und nur noch Punkte gesucht werden, die diese
These irgendwie stiitzen — selbst wenn man im Laufe der Recherche feststellt, dass es
gar nicht so ist. Die Qualitat — und das zeigt auch der Fall Relotius — ist deutlich ge-
ringer als noch vor ein paar Jahren, insbesondere was Leitmedien angeht. Kurz ,,off

the record: [Information unter Drei].

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass es eine negative Veranderung in der
Qualitat der Medienberichterstattung gibt? Finden Ihre Inhalte und Botschaften. so wie

Sie es sich wiinschen, Raum und Zeit in der Medienberichterstattung?

Befragte Person: Das hat meiner Meinung nach mit zwei unterschiedlichen Dingen
zu tun: Auf der eine Seite gibt es eine neue Generation an Journalisten. In der alten
Generation gab es klare Regeln im Hinblick darauf, wie man zusammenarbeitet und
Dinge bespricht, z.B. auch mal im Hintergrund unter Drei zu sprechen. Diese ganzen
Regelsysteme sind heute mit der neuen Generation sehr stark auBBer Kraft gesetzt, weil
jeder nur noch diesem ,,scoop* hinterherlduft, d.h. der Zuspitzung der Geschichte, die
Auflage schafft. Es herrscht wie gesagt eine Grundaufregung jenseits dessen, was pas-
siert — und so spitzt sich das zu! Themen werden gar nicht mehr recherchiert, sondern
einfach auf- oder abgeschrieben. Die Qualitat ist selbst bei manch einem Leitmedium
extrem durftig. Ich weil nicht, woran das liegt. Ob die Ausbildung da nicht richtig
funktioniert hat oder ob das einfach Getriebene sind, die das leisten missen. Wozu
fahrt das? Ich glaube, das flihrt dazu, dass ich andere Kandle wahle als nur die [klas-
sischen] Medien. Ich sage mal so: Fruher galt einfach die Regel, je langer und je mehr
Arbeit ich in die Zusammenarbeit mit einem Medium stecke, desto ausgewogener wird

die Berichterstattung. Ich will Kritik nicht verhindern oder mundtot machen, aber ich
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sage: Eine faktenorientierte Debatte ist an manchen Stellen gar nicht mehr moglich —
weder in der Politik noch in der Wirtschaft und auch nicht in diesen Spannungsfeldern.

Das sieht man gut an der Debatte um die Reinheit der Stadte.
Interviewerin: (...) die wir ja auch in Miinchen haben.

Befragte Person: (...) die wir auch in Miinchen haben. Da stellt sich der Verkehrsmi-
nister hin und sagt: ,,Wir haben jetzt eine Losung gefunden, (...)* — [wohlgemerkt] im
dritten oder vierten Dieselgipfel —,,(...) es muss Nachriistungslésungen geben und die
mussen die Automobilhersteller zahlen.” Erstens: Es gibt keine Nachriistungslésun-
gen, die werden auch gar nicht so schnell kommen, denn es gibt ja Prozesse der Ho-
mologierung, etc. Als er das gesagt hat, war jeder Person klar, dass das 1-2 Jahre dauert
bis man flr ein [betont] Modell eine Ldsung hat. Es gibt aber tausende verschiedene
Autos auf den Stral3en, aber nur in manche kann man das einbauen und in andere nicht!
Zweitens: Es gibt uberhaupt keine rechtliche Handhabe! Denn die Autos, die jetzt auf
den StralRen sind, haben mit dem ,,Dieselskandal*“ oder dem, was da vor drei Jahren
passiert ist, Uberhaupt nichts mehr zu tun! Das sind rechtlich fiir den StralRenverkehr
zugelassene Autos, d.h. ich greife in das Eigentum eines Privatbesitzers ein, der ein
Auto bei einem Handler gekauft hat, der das wiederum von einem Automobilisten be-
zogen hat. Wir haben ja ein indirektes Vertriebssystem [in der Automobilbranche].
Komplexe Materie! Aber der Verkehrsminister stellt sich hin und sagt: ,,Die Automo-
bilhersteller missen das zahlen und so l6sen wir das Problem in den Stidten.” Das
I6sen wir aber nicht in den Stadten — das geht tberhaupt nicht, weil es technisch gar
nicht so schnell realisierbar ist. Das heif3t: Man arbeitet in einer Scheinwirklichkeit!
Als Verkehrsminister wird er dafiir auch relativ schnell kritisiert, weil die Journalisten
natlrlich irgendwann anfangen, die richtigen Fragen zu stellen. Sagen wir mal so: Als
Unternehmen kann ich das naturlich befordern, nur: Tue ich mir damit einen Gefallen?
Oder stelle ich mich lieber erstmal vor die Menge hin und sage, ,,das Problem in den
Stiddten kriegen wir in den zwei Jahren nicht hin“? Das ist sehr komplex, denn es geht
um verschiedene Thematiken wie Stickoxide, Kohlendioxide, etc. Kein Mensch
konnte das (...) Als das Ganze losging hat niemand eine Differenzierung vorgenom-
men, [aber] ein halbes Jahr spéter wird das differenziert betrachtet. Erstmal schreiben
es alle so [einseitig] auf, bis das Thema in die Breite gezogen wird und man zu dieser

Differenzierung kommt, dauert es extrem lang und ist es extrem mihsam. Ich glaube
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auch, dass viele Journalisten verlernt haben zuzuhdren. Die [Journalisten] werden von
jemandem ,,gebrieft” und schreiben dann die Geschichte auf — anstatt mal zu fragen,

,,wo ist denn vielleicht die andere Seite der Medaille?
[Kurze Unterbrechung]

Interviewerin: Wie hat sich das Verhéltnis zwischen Wirtschaft und Medien bzw.
Unternehmenskommunikatoren und Journalisten in den letzten Jahren veréndert — und
wie versuchen Sie heute Einfluss auf die Berichterstattung Gber Ihr Unternehmen zu
nehmen? Welche Mittel der Einflussnahme sind erfolgreich und welche halten Sie flr

nicht legitim?

Befragte Person: Ich glaube, Hintergrundgespréche sind [weiterhin] ein durchaus
probates Mittel. Meistens sind die Themenfelder, mit denen sich die Leute beschéfti-
gen mussen, doch sehr komplexer Natur und von allen méglichen Interessenlagen ge-
kennzeichnet. Anwélte haben nattrlicherweise ein anderes Interesse als Unternehmen
oder Unternehmenslenker, die Beschuldigte sind und gegen die ermittelt wird. Da wer-
den Akten herausgespielt, zum Teil um den Ermittlungsdruck zu erhéhen, zum Teil
um die Unschuld schon vorher, bevor Gerichtsverfahren losgehen, zu beweisen. Meis-
tens sind eine Menge Interessenlagen ,,unterwegs*. Wenn man sich eine ruhige Minute
nimmt und alles ausfuhrlich in einem Hintergrundgesprach erldutert, ist das durchaus
sinnvoll — weil es eben meistens sehr komplex ist! Komplexe Dinge lassen sich nicht
in funf Minuten erklaren und erklart man auch besser in Worten, die nicht jeder
Rechtsanwalt [des Unternehmens] tiberarbeitet hat! [Allerdings kann man sich in] Hin-
tergrundgesprachen — das zeigt auch unsere Erfahrung in der jungsten Vergangenheit
— nicht mehr auf dieses Vertrauensverhéltnis, das ehemals zwischen Medien und Un-
ternehmen herrschte, zu 100 Prozent verlassen. Heutzutage weil} jeder: Wenn man in
ein Hintergrundgesprach geht, dann gibt es immer den ein oder anderen, der ausschert
und es trotzdem [Anm.: trotz der Regelung von Information unter Drei] so aufschreibt.
Das ist natiirlich hochgradig geféahrlich, je nachdem, zu welchen AuRerungen sich
manch einer in einem Hintergrundgesprach hinreiRen l&sst oder wie offen man spricht.
Das ist reichlich problematisch! So viel zum Compliance-Aspekt. Es gab aber noch

einen weiteren Aspekt in lhrer Frage, oder?
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Interviewerin: Unternehmen versuchen ihre Botschaften auch in den Medien zu plat-
zieren. Welche Mittel der Einflussnahme halten Sie fur besonders erfolgreich und wel-

che halten Sie — wenn sie auch legal sein moégen — fir nicht legitim?

Befragte Person: (nachdenklich) Das Platzieren von Botschaften héngt fir mich in
wesentlichem Male — egal welchen Kanal ich wahle — davon ab, wie gut ich in der
Lage bin, meine Botschaft zu formulieren und auf den Punkt zu bringen. Verstandlich,
einfach, kurz — das sind Grundregeln und die gelten immer — egal, ob ich ber Social
Media wie Twitter oder klassische MaRnahmen wie Pressemitteilungen gehe. Ich muss
naturlich in der Sprachvarianz bestimmte Dinge bedenken und kann in Social Media
nicht wie in einer Pressemitteilung schreiben. Aber da sind ja auch die Rezipienten-
gruppen anders. Diese Klaviatur muss man beherrschen — und die erzielt nach wie vor
hohe Wirksamkeit. Natiirlich kann ich auf ,,Spill-Over-Effekte setzen oder manchmal
eignet sich das eine besser als das andere Medium. Es gibt zum Beispiel Geschichten,
die in visuellen Medien besser [aufgehoben] sind. Ich glaube, das macht eine gute
Kommunikation aus, die richtigen Kanale zu wéhlen, einen Schwerpunkt oder eine
Reihenfolge zu setzen, welcher Kanal zuerst bespielt wird. Gibt es Sachen, die ich
nicht fur legitim oder schlau halte? Ich glaube, man sollte als Unternehmen immer an
den Fakten bleiben und diese so gut wie moglich zunéchst ,,nach innen verstehen* und
dann auch nach auf3en so klar wie méglich kommunizieren. Das bedingt, dass ich mich
manchmal intern Uber Abstimmungsmechanismen ein Stiick weit hinwegsetze.
(Pause). Eine goldene Regel fiir jeden Kommunikator ist: Man soll nicht ligen. Auch
wenn mich derjenige, den ich in persona vertrete, dazu anstiftet. [Wenn ich luge,],
dann arbeite nicht mehr besonders lange in der Branche. Man sollte auch nicht versu-
chen die Wahrheit zu verdrehen. Auch das ist meines Erachtens wenig forderlich fur
ein vertrauensvolles Verhéltnis — und die Branche ist so klein, ich mache es jetzt auch
schon seit 25 Jahren — dass man sich mehrmals tiber den Weg lauft! Ein vertrauens-

volles Verhaltnis ist ein extrem wichtiges Asset, um [in der Branche] zu bestehen.

Interviewerin: In der Medienberichterstattung — gerade auch in den Uberschriften und

Teasern — scheint es durchaus einen starken Fokus auf Einzelpersonen zu geben.

Befragte Person: Bei grofien Unternehmen konzentriert sich naturlich irgendwann al-
les auf den Vorstandsvorsitzenden und vielleicht noch auf zwei oder drei Vorsténde,

die neben ihm noch eine gewisse Visibilitat haben. Aber am Ende konzentriert sich
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alles auf diese eine Person. Die Frage, die irgendwann immer im Raum steht und mit
der kommunikativ wirklich nur schwer umzugehen ist, ist: Entweder war der Vor-
standsvorsitzende verantwortlich, weil er von der Krise wusste und nichts getan hat —
dann muss er gehen, weil er nichts gemacht hat. Oder er wusste nichts davon, dann hat
er aber sein Unternehmen nicht im Griff, weil die Leute ,,unter thm‘ machen, was sie
wollen und ihn offensichtlich nicht involvieren. Das heif3t, er muss gehen, weil er sein
Unternehmen nicht im Griff hat. Dagegen zu argumentieren ist fast unméglich. Wenn
diese Stimmen erst einmal anfangen mit ,,er wusste es* oder ,,er wusste es nicht* oder
,»er packt das nicht* — eigentlich ist es egal, denn aus beiden Griinden mdsste er gehen
— ist das extrem schwierig. In einem ,,Two-Tier-System*, in dem Aufsichtsrite die
Kontrolle haben, beginnt dann namlich die Angst zu reifen: Wenn der Unternehmens-
fihrer das nicht im Griff hat, wird man uns das sehr schnell anlasten. [Information
unter Drei]. Dem Aufsichtsratsvorsitzenden oder Aufsichtsrat wird dann sehr schnell
angelastet, eine verfehlte Personalpolitik zu betreiben und so Aktionarsgelder zu ver-
schwenden — und wenn man Aktionarsgelder verschwendet, ist man heutzutage sehr
schnell an dem Punkt, an dem es justiziabel wird. Dafur ist das Bewusstsein heute ein
ganz anderes als noch vor ein paar Jahren. Das hat es bis zu der ,,Siemens-Krise* nie
gegeben, dass Leute verhaftet und mit hohen Strafen, zum Teil auch mit Gefangnis-
strafen, belegt wurden. Das ist heutzutage anders. Die Kontrolleure und Unterneh-
menslenker sind sich viel bewusster, dass ihre Handlungen auch Jahre spéter noch
dazu fiihren konnen, dass ihnen das Geld, das sie verdient haben — jenseits von der
Macht, die sie besitzen, das ist eine ganz andere wichtige Triebfeder — wieder wegge-

nommen werden kann.

Interviewerin: Wir haben jetzt ganz viel Uber die Begriffe Krise und Unterneh-
menskrise gesprochen. Ich wiirde gerne noch einen zweiten Begriff einfihren, namlich
den des Skandals. Umgangssprachlich werden beide Begriffe oft synonym verwendet,
aber es scheint dennoch durchaus Unterschiede in der Verwendung und den Begriffs-
verstandnissen zu geben. Was verstehen Sie unter einer Krise bzw. einem Skandal —
und wie wirden Sie diese voneinander unterscheiden? Welche Merkmale sind aus-
schlaggebend, dass Sie in bestimmten Féllen von einer Krise und in anderen Féllen

von einem Skandal sprechen wirden — wenn auch vielleicht nicht 6ffentlich?



Unternehmenskommunikator 6 (U6) 310

21

22

23

24

25

Befragte Person: (nachdenklich) Ich weil nicht, vielleicht sind es semantische Unter-
schiede. Was ist eine Krise? So ein Thema wie die Dieselthematik ist sicher eine Un-
ternehmenskrise, weil sie existenziell bedrohend ist. Andererseits: Eine Krise ist heut-
zutage in Unternehmen vielfach das neue ,,Normal®, sagt man ja, weil tagtiglich ir-
gendetwas kommt, z.B. eine Ruckrufaktion. Zuletzt haben wir mit dem Branchenver-
band etwas Uber Kreuz gelegen. Wenn ich da immer sagen wurde, dass es eine Krise
ist, nein, ist es nicht, sondern das sind Themen, die im Wirtschaftsleben tagtéglich
passieren und aufgrund der ganzen Aufgeregtheit, Giber die wir gesprochen haben, gro-
Rere Ausschldage haben. Ist das gleich existenzbedrohend? Nein! Ich finde, eine rich-
tige Krise bedroht ein Unternehmen in seiner Entwicklung oder in seinem Fortbeste-
hen, bedroht vielleicht die Rolle des CEOs, mit dem wir ja in der Kommunikationsab-
teilung in der Regel einen engen (...) Der Job des Chetkommunikators ist sehr eng mit
dem des CEO verbunden — und damit héngt auch dieser Job am seidenen Faden. Das
sind fur mich grof3e Krisen. Wann ist es ein Skandal? Viele Krisen sind irgendwie

skandal6s, aber ich mag das Wort ehrlich gesagt nicht! (nachdenklich).

Interviewerin: In der Forschung wird der Begriff oft mit geltendem Recht und / oder

herrschender Moral in Verbindung gebracht wird.

Befragte Person: Ja, das ist so ein moralischer (...) und das drgert mich an dem Be-
griff ehrlich gesagt oder deswegen mag ich den Begriff nicht so. Jetzt nehmen wir mal
Ergo vor ein paar Jahren: Da waren Vertriebsleute mit Prostituierten und Drogen in-
volviert — und die Medien haben sich extrem echauffiert. Ich war nun auch bei ein paar
Medien-Partys und denke mir da schon, ,,wie konnt ihr das denn eigentlich so auf-
schreiben, in dem Wissen, dass das gelegentlich auch bei euch passiert?* Eine Skan-

dalisierung hat auch immer ein bisschen mit ,,Schein* oder (...) [zu tun]!
Interviewerin: (...) mit Inszenierung zu tun?

Befragte Person: Ja, das hat auch mit Inszenierung zu tun. Deshalb: Ich mag [den
Begriff des Skandals] irgendwie nicht, weil es mir fern liegt, moralisch (...) Diese
moralische Instanz, die Medien manchmal einnehmen, finde ich nicht immer richtig.
Nehmen wir mal ein aktuelles Beispiel aus der Politik: Trump. Man kann vieles an
ihm kritisieren, was er macht und wie er mit Themen umgeht, sein Frauenbild und was

weil} ich. Wenn man sich jetzt aber mal anguckt, wie iiber den ,,Mueller-Report*
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berichtet wurde und was am Ende dabei herausgekommen ist: Ich finde sehr interes-
sant, wie jetzt angefangen wird, darzustellen, was eigentlich alles tiber die Zeit fur ein
Mist geschrieben wurde, der einfach vollkommen falsch war — und es gibt kein Me-

dium, das sich hinstellt und sagt: ,,Oh, da haben wir aber (...)*
Interviewerin: Sie meinen, keines der Medien macht eine Gegendarstellung?
Befragte Person: Ja — und zwar von sich aus!

Interviewerin: Das wire ja theoretisch moglich (...)

Befragte Person: Ja, aber von sich aus, [macht das kein Medium]. Wie gesagt: Man
mag von dem Mann halten, was man will. Aber das ist nicht richtig — und das hat man
in vielen Fallen gesehen, in denen die Leute vorverurteilt wurden, in denen das so
gemacht und Karrieren vernichtet wurden, z.B. Kachelmann oder wie hief3 der IWF-
Chef? Ich sage gar nicht oder weil3 gar nicht, ob oder was die gemacht haben. Das ist
bei Unternehmen h&ufig auch so. VW ist drei Jahre lang gevierteilt worden und hat
noch eine Reihe an Gerichtsverfahren am Hals. Aber war immer alles richtig, was [in
den Medien] geschrieben wurde? Nein! Aber da kann man kaum dagegen arbeiten —
und das finde ich manchmal echt bedenklich! Das kritische Hinterfragen, was man da
eigentlich macht, erfolgt heutzutage bei kaum einem Medium. Mit dem Fall Relotius
ist Spiegel einigermalien verniinftig und transparent umgegangen. Haben sie jemals
hinterfragt, ob die Geschichten, die ihre anderen Leute da so aufschreiben, im Detail
wirklich faktengecheckt richtig sind? Ob die den richtigen ,,Spin‘ hatten und das rich-
tige Thema produzieren? Da sagt man: ,,Die Spiegel-Doku ist top, alles ist Uberprift,

alles wunderbar*.

Interviewerin: Es gibt ja einige solche Beispiele, man denke an die Hitler-Tagebi-

cher.
Befragte Person: Beim Stern genau.

Interviewerin: Genau! Aber auch in der Politik finden sich Beispiele, siehe Wulff, der
schlieBlich freigesprochen wurde. Dennoch ist der Reputationsschaden ja da, auch fir
Unternehmen. Wir haben gerade schon tber Skandalisierung gesprochen, Steffen
Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissenschaftler, hat 2011 in ei-

nem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien berichten nicht einfach
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uber Skandale, die unabhangig von ihnen existierten. Sie produzieren sie, indem sie
sozialen Zustanden, Ereignissen und Entwicklungen ein spezifisches narratives Fra-
ming geben, das als Skandal etikettiert wird.” Gerade der Begriff des Framing wird ja
in letzter Zeit wieder haufiger verwendet und diskutiert. Es gibt zahlreiche Blcher,
nicht nur Fachblcher, die sich mit Framing beschéftigen. Wie wirden Sie denn skan-
dalisierende Medienberichterstattung beschreiben — und wie stehen Sie zu dieser Aus-

sage?

Befragte Person: Nein, in manchen Teilen ist es sicherlich so, aber (...) Ich meine,
wenn Sie jetzt auf der Medienseite schauen und jemand an einer groRen Geschichte
dran ist (...) Vor ein paar Tagen war ich auf der Preisverleihung des Wirtschaftsjour-
nalisten des Jahres. Das Siegerteam war vom Spiegel und hat die ganze Footballleaks-
Berichterstattung gemacht. Ich will denen gar keine Skandalisierung unterstellen —
nur, was haben die gemacht, auf Basis von sehr umfangreichem Material? Die haben
jaauch nicht das gemacht, was man von einer transparenten Berichterstattung erwarten
wirde, namlich alles, was sie wissen, recherchiert und ausgearbeitet haben, an Tag 1

zu verdffentlichen, sondern sie haben die Geschichte ,,gestreckt*.
Interviewerin: Scheibchenweise?

Befragte Person: Scheibchenweise, ja, das machen ganz viele Medien! Erstens gibt
es typische ,,Effekte des Hochschaukelns®. Beim Compliance-Skandal von Siemens
war es so, dass die Stiddeutsche Zeitung schon einen extrem guten Zugang zur Staats-
anwaltschaft und zu den Anwalten, die involviert waren, hatte — auch zu Verneh-
mungsprotokollen! Diesen Zugang hatten die anderen Medien nicht. Das heif3t: Die
anderen Medien haben sich einen anderen Aufhanger gesucht, dartiber Bericht erstattet
und das Ganze noch zusétzlich befeuert. So hat sich das dann hochgeschaukelt — und
zwar Uber mehrere Tage, Wochen, Monate. Das hat sich tber Jahre hingezogen. In
Krisen passiert das gleiche, diese gegenseitigen Effekte passieren und das Ganze wird
noch weiter zugespitzt. Das zweite ist: Wenn die Medien etwas exklusiv haben, stre-
cken sie es Uber mehrere Tage und bauen die Krise oder besser den Skandal, der
manchmal gar nicht so ,,groB* ist, auf. Eine reflektierte Berichterstattung findet ab
diesem Zeitpunkt gar nicht mehr statt. Es gibt Parallelen bei Siemens und VVolkswagen,
zum Beispiel: Obwohl es ,,Riesen-Skandale* waren, mit dem groflten Reputations-

schaden in ,,Corporate Deutschland®, hat kein Kunde auch nur eine Gasturbine oder
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ein Auto weniger gekauft. Die geschaftliche Entwicklung beider Unternehmen ist
uberhaupt nicht bertihrt worden, null!

Interviewerin: Was besonders spannend ist, weil man ja auch versucht, Reputations-
schaden irgendwie messbar zu machen und in materielle Werte zu ibersetzen. Da sieht
man dann — das haben Sie ja gerade auch angesprochen — dass es den Endkunden viel-
leicht nicht so sehr beeinflusst, was in den Medien oder in der Offentlichkeit diskutiert

wird.

Befragte Person: Da gibt es ehrlich gesagt einen gewissen Unterschied. Siemens ist
jaein B2B-Anbieter. Da kaufen Versorger beispielsweise Gasturbinen oder die Deut-
sche Bahn kauft Zlge. Unternehmen ist so etwas im Grunde genommen reichlich egal,
ob die in Afrika oder wo auch immer Schmiergeld gezahlt haben. Ich will das nicht
bagatellisieren, aber (...) Bei Volkswagen ist die Causa ja eine andere. Da ist es wirk-
lich der Endkunde, der abends in der Kneipe steht und sagt: ,,Was fiir ein Drecks-
Unternehmen, die haben mich belogen®. 400.000 Leute machen bei einer Musterfest-
stellungsklage in Deutschland mit, weil sie denken, sie kriegen vielleicht Geld zurtick.
Aber hat es den Absatzzahlen in Deutschland geschadet? Nein! Seit 2015 sieht man,
dass die Zahlen nicht um einen Millimeter schlechter gewesen sind als sie hatten sein
konnen. Ich weill nicht, wie viele Leute Sie schon getroffen haben, die sagen, ,,ich

kaufe nie wieder einen VVolkswagen“?

Interviewerin: Vielleicht sagt das jemand, kauft dann aber trotzdem wieder ein Auto
von VW?

Befragte Person: Ich treffe viele, die das sagen, aber man sieht es nicht in den Zahlen.
Das ist ein ganz interessantes Phanomen: Man baut eine Scheinwirklichkeit in den
Medien auf, in dem man das so ,,iiber-skandalisiert™ und sich dann noch die Frage
stellt: ,,Wieso verkauft denn dieses Unternehmen komischerweise immer noch so
viel?* An dem Produkt als solches kann man ja gar nicht so viel kritisieren, die Qualitat
der Autos ist heute noch genauso gut wie vor drei Jahren. Das ist offensichtlich das
Kriterium, an dem sich die Kunden viel stirker orientieren als, ,,die haben da irgend-

wie, in dem Fall mit einer Software, nachgeholfen (...)

Interviewerin: In Anbetracht der Zeit wirde ich jetzt vielleicht noch eine letzte Frage

stellen. Es sei denn, Sie haben mehr Zeit mitgebracht?
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Befragte Person: Einen Moment, ich muss mal ganz kurz nachschauen — und dann

kdénnen wir gerne noch ein bisschen weitermachen!
[Kurze Unterbrechung]

Interviewerin: Vielen Dank! Wenn Sie noch ein bisschen mehr Zeit aufbringen kon-

nen, gibt es noch die ein oder andere Frage, die ich Ihnen gerne stellen wiirde.
Befragte Person: Ja, ich kann noch ein bisschen!
Interviewerin: Das ist ja auch Framing, unterschiedliche Aspekte zu betonen.

Befragte Person: Naturlich! Das war der Plan — und der Plan der Medien, die bei uns
aufschlugen, war es, es [Anm.: flr das Unternehmen nachteilig] aufzuschreiben — und
das haben wir anders hingekriegt. Von daher haben wir schnell genug gehandelt. Ich
sage mal so: Wir haben ihm wahrscheinlich [durch die Kommunikation] ermdglicht,
mit einem blauen Auge davon zu kommen. Das weil man zwar immer nie so genau,
aber (...) das ist die Vermutung! Ware es noch besser und glaubhafter geworden, wenn
er sich auf eine 6ffentliche Blhne gestellt hatte? Ich weil es nicht! Das wird ohnehin
noch kommen, wenn die Hauptversammlung kommt. Da wird das Thema mit Sicher-
heit nochmal aufkommen — und da wird es auch noch einmal darum gehen, es glaub-
haft zu machen. Ich personlich glaube, dass, wenn man sich bei den Kunden in
Deutschland entschuldigt hatte — nicht einhergehend mit einem Schuldeingestandnis —
dieser ganze ,,Dieselskandal etwas anders verlaufen ware — und man nicht drei Jahre
gebraucht hétte, bis man wieder Uber etwas mehr nach vorne gewandte Themen

spricht!

Interviewerin: Gerade DAX-Unternehmen werden aufgrund ihrer Borsennotierung
nach betriebswirtschaftlicher Effizienz bewertet. In den letzten Jahren scheint aber
auch die gesellschaftliche Legitimitat wichtiger geworden zu sein. Auch soziale Ver-
antwortung oder CSR werden vermehrt diskutiert. Mark Eisenegger, auch ein Kom-
munikationswissenschaftler, spricht von einer gesteigerten Verletzlichkeit des guten
Rufes 6konomischer Organisationen. Sehen Sie das auch so, dass es eine zunehmende
Sensibilitat fir solche Themen gibt? Und sind Unternehmen nun besonders vorsichtig
unterwegs, um ja nichts Falsches zu sagen und moglichst vielen Interessengruppen

entgegenzukommen, im Sinne einer Harmonisierung? Oder muss man sich als
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Unternehmen davon in gewisser Weise freimachen von dem ,,wir miissen stindig auf-

passen, wir miissen stdndig auf der Hut sein®?

Befragte Person: Das ist ehrlich gesagt unterschiedlich! Da gibt es mehrere Trends
oder Tendenzen. Erstens: Die 6konomische Entwicklung von Unternehmen spielt eine

immer grofiere untergeordnete Rolle, d.h. diese wird immer weniger (Pause)
Interviewerin: (...) thematisiert?

Befragte Person: (...) thematisiert, ja! Es gibt kaum noch ein Medium — mit Aus-
nahme vielleicht der Borsen-Zeitung und Bloomberg — das sich iberhaupt noch im
Detail dafur interessiert, wie die Performance eines Unternehmens ist. Es geht viel-
mehr darum, ob der Chef eine griine Krawatte tragt oder welches Auto er fahrt oder
was auch immer. Das sieht man Uber alle Medien hinweg: Streitigkeiten, Nichtigkei-
ten. [Information unter Drei]. Auf den acht Seiten kam nicht einmal vor, dass das Un-
ternehmen grundsétzlich seit so und so vielen Jahren die und die Performance hinlegt
—und der Chef deswegen eigentlich einen ganz guten Job macht. Darum geht es [doch]
eigentlich bei einem Unternehmensfihrer: Richtet der ein Unternehmen auf die Zu-
kunft aus? Erkennt er, was los ist und setzt er die richtigen Hebel in Bewegung? Schafft
er es, dass die Performance ordentlich ist? So viel zur 6konomischen Berichterstattung.
Die zweite Frage war, ob das dazu fuhrt, dass Unternehmen sich nicht mehr duRern
und mdoglichst harmonisch unterwegs sein wollen? Ja, das ist die eine extreme Aus-
pragung: moglichst nirgendwo anecken und alles abschleifen. Also Harmonisierung
wie Sie es genannt haben. Ich nenne es die ,,Schildkroten-Taktik*. Moglichst den Kopf
einziehen und warten, bis die ganzen schlimmen Themen irgendwie vorbeigerauscht
sind oder irgendjemand anderes so doof war sie zu nennen. Manche Unternehmen ha-
ben aber qua Grole oder volkswirtschaftlicher Bedeutung, vielleicht auch qua Sen-
dungsbewusstsein, eine groliere gesellschaftliche Verantwortung als andere — und
manchmal durchaus auch Unternehmensfihrer, die vielleicht zu aktuellen Themen
eine Meinung haben. Wir haben zum Beispiel einen Chef, der eine Meinung zu be-
stimmten Themen hat und sie auch an der ein oder anderen Stelle mehr oder weniger
Klar artikuliert. Ich nenne mal zwei Beispiele: [Information unter Drei]. Man kann das,
,»PR* oder ,,Greenwashing-Gewdisch nennen oder sagen, ,,wie kann er denn“ (...) Es
gibt eben Leute, die ihre Meinung &uf3ern — und vielleicht sollten wir denen auch mal

zuhoren. Da ist das Spektrum, das ich aufmache, extrem grof3. Man schafft sich
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[natdrlich] eine Angriffsflache, die nicht unbedingt sein muss. In dem Fall habe ich
noch ein Beispiel, das auch noch mit einer Unternehmensdebatte zu tun hat. Gleiches
hat er ndmlich gemacht, als er [Information unter Drei]. Auf solche Themen ist ,,Cor-
porate Deutschland‘ nicht vorbereitet. In dem Fall konnte man das mit dem Unterneh-
menszweck und der Strategie relativ gut verbinden. Das war auch die Absicht, die
dahinterstand, das zu thematisieren und eine Debatte zu schiren. [Information unter
Drei]. Es gibt auch CEQOs, die sich zu anderen gesellschaftspolitisch relevanten The-
men zu Wort melden. Siehe den Vorstand von Siemens und das ,,Kopftuch-Méadchen*
oder der Vorstand von VVolkswagen und wie man sich zur AFD &ulRert, welche Gefah-

ren man sieht usw.

Interviewerin: Wie viel Politik sollen und dirfen Unternehmen denn aus lhrer Sicht

machen?

Befragte Person: Ich glaube, gerade DAX-Unternehmen haben eine solche politische
und auch 6konomische Relevanz, dass man sich nicht verstecken und Themen durch-
aus artikulieren sollte. Der Einfluss, den man hat, ist enorm. Das Problem in solchen
Unternehmen ist ja vielmehr, ob man einen Konsens bei solchen Themen findet — und
nicht die Halfte der Mannschaft da steht und sagt: ,,Wie kann er denn nur?* oder ,,Wa-
rum machen die denn das? Kénnen wir uns nicht mal auf unser Kerngeschaft konzent-
rieren? Warum mussen wir das denn auch noch machen?* Ich glaube, heutzutage kom-
men manche Unternehmen — gerade die mit volkswirtschaftlicher Relevanz — gar nicht
mehr ,,drumherum* sich zu manchen Themen zu artikulieren. Die Welt ist heutzutage
nicht mehr so wie sie friiher mal war. Unternehmen haben friiher ihre Interessen aus-
schlielich tber einen Verband durchgesetzt, gerade die politischen Interessen. Aber
es ist naturlich auch so, dass die Interessen der Unternehmen innerhalb einer Branche
auch durchaus divergieren. Dann wahlt man halt einen Mittelweg — denn auch hier hat

man die Hebel in der Hand, das hinzukriegen.

Interviewerin: Sie sind selbst auf Trump zu sprechen gekommen. Das ist natirlich
ein politischer Kontext, aber nicht minder interessant. Die Medien waren ihm gegen-
uber ja von der Kandidatur tber den Amtsantritt bis jetzt sehr kritisch eingestellt. Er

halt sich dennoch im Amt, trotz des Gegenwinds der Medien und der Offentlichkeit.
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Befragte Person: Das ist auch hier in Deutschland vielfach zu sehen, das muss man
so sagen (...) Ich habe zwei Jahre in den USA gelebt: Je nachdem, wo sie hingehen,
wird ganz anders beurteilt, was Trump macht. Diese Betrachtung Amerikas, die ,,deut-
sche Hysterie®, erfolgt meist durch Leute, die hier sitzen. Das hat aber iiberhaupt nichts
mit dem Amerika zu tun, das man in Amerika selbst findet. Gehen Sie mal in den
Mittleren Osten. In diesen Gebieten gibt es ein ganz anderes Amerika, als das, das wir
so aus New York oder LA kennen! Wir gucken uns an, was Washington Post und New

York Times schreiben, aber das ist auch nur ein Teil der Wahrheit.

Interviewerin: Warum rudern die Medien auch dann nicht zurlick, wenn andere zu

anderen Schliissen kommen wie im Falle des ,,Mueller-Reports*?

Befragte Person: Gegendarstellungen passieren nicht — und medienpolitisch finde ich
das gigantisch! Ich lese auch alles, was Herr Trump so ,,verzapft“, wie die Medien das
beurteilen und was die wiederum so machen. Diese Bezos-Geschichte ist grandios. Fiir
mich ist das ein Rachefeldzug — und wer den gesteuert hat oder nicht (...) aber man
sieht halt, es gibt da durchaus divergierende Interessenlagen. Man kennt die Ge-
schichte aus einem Medium, das ihm nun mal gehort. In der Washington Post wird das
auseinander gefummelt, aus einer moralisch erhdhten Position. Dann packt der New
Yorker, dessen Verleger mit dem US-Préasidenten befreundet ist, alle privaten Details
aus, was dann letztlich zu einer Scheidung fuhrt, die wahrscheinlich Milliarden kosten
wird. Wer handelt da richtig und wer falsch? Die Leute lesen die Sachen aus Sensati-
onslust. Handeln die Medien da immer richtig, sowohl die etablierten als auch die an-
deren? Ich weil es nicht! Ich finde das Schauspiel grandios — und es zeigt extrem, wie
(...) Was Trump auf seine Art karikiert und anprangert ist ja, dass Medien vielfach aus
einer Position der moralischen Instanz heraus handeln, dass sie das aber auch nicht
immer gerechtfertigter Weise machen und es immer zwei Seiten einer Medaille gibt,
wie man eine Geschichte erzdhlen kann. Ich habe noch keine Geschichte erlebt, bei
der das nicht der Fall war. Wie gesagt: Man mag von Trump halten, was man will. Ich
sage immer, er hat bei manchen Themen sogar recht, denn, dass er diese Themen und
Mechanismen hinterfragt, die wir als ,,gottgegeben® sehen ist an der ein oder anderen
Stelle durchaus gerechtfertigt. Man sieht ja auch, wie Medien beginnen, zu hinterfra-
gen, beispielsweise ob die Verteidigungsausgaben hoch genug sind und wir iberhaupt

das Richtige machen, wenn wir den Etat an dieser Stelle kiirzen, obwohl wir ja
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eigentlich gesagt haben, wir machen es genau andersherum — und noch lange nicht da
sind, wo wir eigentlich sein sollten. Wir lassen uns seit Jahren von den Amerikanern
beschiitzen, das sehen wir einfach als gegeben an und diese Position wird nie hinter-
fragt, weil Verteidigungsausgaben zu erhéhen politisch nicht gerade populdr ist.
Trump hinterfragt solche Mechanismen —und an der ein oder anderen Stelle, finde ich,

hat er recht — auch wenn es unangenehm ist!

Interviewerin: Kommen wir jetzt zur letzten Frage. Wir sprechen ja eigentlich seit
Trumps Amtsantritt von einer politischen oder internationalen Krise. Andererseits
scheint so ein Reiz von aulRen — ein ,,Quereinsteiger®, der weder aus einer der etablier-
ten Politikerfamilien noch urspriinglich aus der Politik kommt — dazu zu fuhren, dass
sich Uberhaupt mal etwas verandert, ob das nun gut oder schlecht ist, sei mal dahinge-
stellt. Aber es kommt in gewisser Weise ,,Bewegung® rein. Haben Sie den Eindruck,
dass es im gesellschaftlichen Diskurs zwischen Medien, Wirtschaft und Politik zu kurz
kommt, dass Krisen eben auch entsprechende Impulse oder Reize setzen kénnen?

Befragte Person: Churchill hat schon gesagt: ,,Never miss a good crisis*. Da steckt
ehrlich gesagt viel Wahres drin. Das sieht man beispielsweise an VW: Ware der Um-
schwung auf die Elektromobilitat so heftig wie er jetzt ist? Wirde VW das mit einer
solchen Vehemenz verfolgen? Vermutlich nicht. Jetzt hat VW selbst jemanden an der
Spitze, der gerne an Systemen rittelt. Von daher halte ich das fiir eine sehr gute und
berechtigte Frage. Nur habe ich selber auch keine verniinftige Antwort darauf: Wan-
dele ich ein System, indem ich ein System aus dem System heraus andere? Oder riittele
ich an seinen Grundfesten, um etwas Neues zu etablieren? Wenn man wieder die Ana-
logie zu Trump nimmt: Trump hatte schon einmal bei den Handelsabkommen mit Me-
xiko und Kanada Erfolg. Es wird spannend, ob er das auch bei China, bei denen es in
den Handelsbeziehungen auch Ungleichgewichte gibt, ebenfalls hinkriegt — und ich
glaube, dass Europa der nachste Fall sein wird! Trump riittelt an den Systemen. Man
wird in 10 Jahren beurteilen kénnen, ob das erfolgreich war oder nicht. Aber Systeme

schwingen sich irgendwie ein, bauen gro3e Beharrungskréfte auf (...)

Interviewerin: Das ist ja bei groRen Unternehmen und Konzernen auch der Fall!
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Befragte Person: Da ist es genauso, ja! Ich sehe das auch bei uns im Unternehmen:
Der Wille, Dinge aufzugeben und anders zu machen (...) manche halten lieber an dem

fest, was man sich erarbeitet hat.
Interviewerin: Angst vor Veranderung?

Befragte Person: Ja, das ist die Angst vor Veranderung und naturlich auch mangelnde
Akzeptanz gegentiber der Notwendigkeit von Veranderungen! Ich weil} gar nicht, wie
vehement wir da auch in der Kommunikation vorgehen miissen, um zu sagen: ,,Leute,
das Geschaftsmodell, das 80 Jahre lang funktioniert hat, wird in 10 Jahren nicht mehr
funktionieren.* 10 Jahre sind relativ schnell vorbei. Von daher muss man sich relativ
schnell umstellen — oder man erlebt halt das, was andere Unternehmen auch schon
erlebt haben. Man ist halt einfach nicht mehr da. Jetzt kann man bei einem weniger
volkswirtschaftlich relevanten Unternehmen vielleicht sagen ,,verkraftbar®, aber es ist
ein volkswirtschaftliches Desaster, wenn das mit Unternehmen wie VW passiert. Der
ganze 6konomische Wohlstand, den wir uns hier in Deutschland erarbeitet haben, be-
ruht zu einem groRen Teil auf dem Riicken der Automobilindustrie und seiner Zulie-
ferer. Wenn ich diese Industrie ,,aus dem Spiel nehme®, dann werden wir hier in
Deutschland ganz andere Debatten fiihren als die, die wir gerade haben. Das muss man
sich halt, glaube ich, gut Uberlegen. An welchen Systemen man wie rittelt und wie
lange man bereit ist, an bestehenden Sachen festzuhalten. Je spater man Dinge andert,
umso schlimmer wird es. Das ist eine Grundregel, die meistens zu trifft. Deshalb: Mit
so einer Krise lassen sich Themen relativ schnell 16sen. [Information unter Drei]. Aber

es ist schwierig!

Interviewerin: Vielen Dank flr diese Einschatzung! Wir kénnten uns noch stunden-
lang unterhalten, aber ich mochte Sie auch nicht zu lange aufhalten. Vielen Dank, dass
Sie sich die Zeit genommen haben! Ich mochte Sie natiirlich auch sehr gerne an den
Ergebnissen meiner Doktorarbeit teilhaben lassen. Das wird allerdings noch etwas
dauern: Die Arbeit wird voraussichtlich bis zum Ende des Jahres fertiggestellt, aber

bis dann alles so weit ist, wird es noch eine Weile dauern.

[Personliches Gesprach: Gesprachsende und Verabschiedung nicht auf Tonband]
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Interview Nr. 10  Unternehmenskommunikator 7 (U7)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 10

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 04.04.2019

Dauer: 00:58:25

Modus: Telefon-Interview | Einzelgesprach

Transkription: Carolin Koppel

Verwertungsmodus: U7 (anonym)

Angaben zur befragten Person

Geschlecht: Mannlich

Alter: 29 Jahre

Positionsbezeichnung: Pressesprecher (DAX-Unternehmen)

Transkription

1

Interviewerin: Guten Tag! Hier spricht Carolin Képpel von der LMU Miinchen.
Befragte Person: Hallo!

Interviewerin: Hallo! Heute steht das Interview an. Ich hoffe, es geht Thnen zeitlich

aus?
Befragte Person: Ja, alles super!

Interviewerin: Perfekt! Bevor wir mit den Fragen beginnen, wirde ich Ihnen gerne

noch ein paar Informationen geben, damit Sie wissen, wie genau das Ganze ablauft
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und wie es nach dem Interview weitergeht. Wenn dann von Ihrer Seite keine Fragen

mehr offen sind, kdnnen wir auch schon starten.

Befragte Person: Okay! Ich verbinde noch ganz kurz mein Headset.
Interviewerin: Ja!

Befragte Person: Okay, wir kdnnen gerne loslegen!

Interviewerin: Wie Sie bereits wissen beschaftige ich mich mit Unternehmenskrisen
borsennotierter Unternehmen — und zwar aus einem kommunikationswissenschaftli-
chen und nicht betriebswirtschaftlichen Blickwinkel. Konkret interessiert mich, wer
mit wem warum kommuniziert und welche Auswirkungen das hat. Fir meine wissen-
schaftliche Arbeit ist naturlich ganz wichtig, dass ich Ihre Aussagen auch zitieren darf.
Allerdings kann ich Ihre Aussagen auf Wunsch vollstandig anonymisieren. Wenn man
es vollstandig anonymisiert, dann ist am Ende weder ein Rickschluss auf Ihre Person

noch auf das Unternehmen, fur das Sie arbeiten, moglich.
Befragte Person: Alles klar!

Interviewerin: Die Transkription des Interviews erfolgt dem Sinn und nicht dem ge-
nauen Wortlaut nach. Wenn Sie es wiinschen, kann ich Ihnen die Transkription des

Interviews auch gerne zukommen lassen.

Befragte Person: Alles klar!

Interviewerin: Haben Sie denn vor dem Interview noch irgendwelche Fragen?
Befragte Person: Wir haben etwa eine Stunde, oder?

Interviewerin: Ja, genau, richtig!

Befragte Person: Okay, super!

Interviewerin: Das kurzeste Interview, das ich bisher hatte, dauerte etwa eine Drei-
viertelstunde und das langste etwas ber eine Stunde. Ich versuche es in diesem zeit-

lichen Rahmen zu halten.

Befragte Person: Das kriegen wir schon hin!
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Interviewerin: Perfekt, super! Wirden Sie mir denn noch Ihr Alter verraten?
Befragte Person: Ich bin 29 Jahre alt.

Interviewerin: Damit sind Sie mit Abstand der Jiingste meiner bisherigen Gesprachs-

partner [Lachen].
Befragte Person: Ist das gut oder schlecht? [Lachen]

Interviewerin: Das ist sehr gut! Ein bisschen Variation ist eigentlich immer gut. Bis-

her war leider noch keine Frau dabei, aber vielleicht kommt das noch.

Befragte Person: Ja, sehr gut, dann freue ich mich, dass ich zur Diversity beitragen

kann [Lachen].

Interviewerin: Ja, vielen Dank! [Lachen] Grundsétzlich ist das Interview in vier The-
menbldcke gegliedert. Wir beginnen jetzt mit dem ersten Themenblock, es geht konk-
ret um Medien und deren Berichterstattung. Wenn Sie jetzt keine weiteren Fragen

mehr haben, dann wirde ich einfach mit der ersten Frage loslegen.
Befragte Person: Ja, so machen wir*s!

Interviewerin: Auch wenn es sich bei DAX-Unternehmen natirlich keinesfalls um
eine homogene Masse handelt: Wie wirden Sie denn generell die Medienberichter-
stattung Uber DAX-Unternehmen in Deutschland beschreiben — und Gber Ihr Unter-
nehmen im Besonderen? Gibt es vielleicht sogar Unterschiede aus Ihrer Sicht?

Befragte Person: Sie meinen jetzt Unterschiede zwischen den [anderen] DAX30 und

uns?
Interviewerin: Genau, richtig!

Befragte Person: Man muss vielleicht zur Einordnung sagen (...) Sie haben das schon
richtig gesagt, es ist keine homogene Gruppe. Wir sind das einzige DAX-Unterneh-
men, das sich in der [Branchennennung] bewegt bzw. einen klaren Schwerpunkt in
diesem Bereich hat. Das heif3t, wir haben jetzt nicht die Situation wie die Autobauern,
dass sich das gesamte Segment oder die Industrie im DAX befindet, sondern wir sind
das einzige Unternehmen im DAX, das primar dieses Thema hat. Das fuhrt dazu oder
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ich sage mal so: Da, wo es Diskussionen tber den DAX gibt, sind wir oft ein bisschen
entkoppelt. Das hat im Wesentlichen zwei Griinde: Das eine ist eben der Branchenzu-
schnitt. Das andere ist, dass wir als Unternehmen mit diesem Schwerpunkt, wenn es
dem DAX schlecht geht, oft eine gute Anlage sind, siehe Brexit oder Trump-Wahl!
Wenn es am Finanzmarkt grof3e Unsicherheit gibt, dann ist das fur uns eigentlich im-
mer gut, weil wir eine gute Anlage sind. Das hat in der Berichterstattung zur Folge,
dass wir oft ein bisschen entkoppelt sind von dem, was im sonstigen DAX passiert.
Grundsatzlich kann man sagen: Wir haben auf unserem Markt natirlich viele unter-
schiedliche Themen. Zum einen eine sehr gute Marktlage und Marktentwicklung, auch
gute Prognosen. Zum anderen gibt es eben auf der nicht wirtschaftlichen, sondern ge-
sellschaftlichen Seite eine ganze Menge Kritik. In diesem Spannungsverhéltnis sind
wir als einziges Unternehmen dieser Branche, das im DAX ist, ziemlich alleine.
Grundsatzlich haben wir in Deutschland, glaube ich, eine Medienlandschaft, die sehr
divers ist — auch wenn man das oft anders vermittelt bekommt. Ich glaube gerade mit
Blick auf die Wirtschaft, dass die Mediendarstellungen gar nicht so schlecht sind. Ich
finde nicht, dass die Medien irgendwie wirtschaftsfeindlich oder so sind. Das wirde

ich so nicht sagen.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung

uber DAX-Unternehmen wiinschen? Gibt es da aus lhrer Sicht Handlungsbedarf?

Befragte Person: Handlungsbedarf? (nachdenklich) Ich halte es flr wichtig, dass wir
vorurteilsfrei an bestimmte Themen herangehen. Was es in der Berichterstattung schon
immer noch gibt, ist, dass bestimmte vermittelte Images einfach sehr gut funktionie-
ren. Wenn ich jetzt zum Beispiel an Debatten Uber Vorstandsgehalter oder generell
uber das Agieren von Konzernen denke, dann ist man relativ oft in diesem Bild des
,bosen Konzerns* oder ,,anonymen Konzerns* [gefangen]. Das funktioniert medial
ganz gut. Man merkt an den Headlines, dass es dann doch relativ schwierig ist, gegen
bestimmte Images oder Vorurteile anzukdmpfen. Auf der anderen Seite ist es Medien
natlrlich auch eigen, dass insbesondere Unternehmen im Fokus stehen, die gerade
schwere Krisen durchleben. Wir lassen das ja auch auswerten und sehen dann, dass [in
der Berichterstattung tber DAX-Unternehmen] immer Deutsche Bank, Commerzbank
und natdrlich auch Volkswagen ganz vorne mit dabei sind. Was natirlich auch primar

damit zu tun hat, dass diese Unternehmen gerade ein paar Themen haben, die sie
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abarbeiten missen. Ich glaube, das wére schon etwas, wo ich sagen wiirde, dass man
vielleicht auch mal den Fokus auf — ich will nicht sagen ,,positive Themen* — aber
eben auch auf langzeitliches Handeln von Unternehmen lenken kann. Man ist sehr
schnell in so einer Mechanik drin, dass man ,,skandalisiert” und immer mit bestimmten

Blickwinkeln an bestimmte Themen herangeht.

Interviewerin: Sie haben jetzt gerade auch schon viele Stichpunkte genannt, mit de-
nen wir uns im Laufe des Interviews noch néher beschéftigen werden. Wie oft kommt
es denn aus lhrer Sicht vor, dass Aussagen von lhnen oder lThrem Unternehmen in

Medienbeitragen falsch oder im falschen Kontext wiedergegeben werden?

Befragte Person: Ich glaube, man muss da sehr, sehr sensibel sein, weil sich —wie Sie
es schon richtig sagen — ganz unterschiedliche Phdnomene unter diesen Frames wie
,,Fake News‘ subsummieren. Dass Journalisten Recherchefehler machen oder einzelne
Zahlendreher veroffentlichen, das kommt auf jeden Fall vor. Wenn ich jetzt darlber
nachdenke, ob wir bewusst oder wissentlich falsch dargestellt werden, das sehe ich
schon deutlich weniger. Man muss jetzt dazu sagen (...) Wenn ich jetzt zum Beispiel
an den Bereich denke, in dem wir uns bewegen, dann ist das ein Bereich, der sehr stark
reglementiert ist — und nicht alle Journalisten kennen alle diese Regularien. Dann sind
wir oft in einem medialen Umfeld, wo man irgendwie den Eindruck hat, der oder die
[Journalist/in] beschaftigt sich gar nicht mit dem Markt oder kennt die Mechaniken
eigentlich gar nicht — und ist die ganze Zeit nur mit irgendwelchen Vorurteilen unter-
wegs und sortiert bestimmte Zahlen vielleicht vollig falsch ein. Wobei wir jetzt nicht
unterstellen wiirden, dass er oder sie uns da mit Absicht sozusagen ,,propaganda-ma-
Big™ einen reindricken will, sondern es ist dann einfach Unwissen oder — das muss
man auch selbstkritisch sagen — hangt damit zusammen, dass wir Dinge vielleicht nicht
gut genug erklart haben. Auch das kommt ja durchaus vor. Ich bin kein groRer Fan
davon, zu sagen, dass diese Debatte, die wir seit 2015 fuhren, vollig richtig ist, weil
die Medien oder Journalisten alle schlechte Arbeit machen, sondern ganz im Gegen-
teil: Ich glaube, dass das schon mal vorkommt, dass journalistische Fehler gemacht
werden — und es gibt sicherlich auch Journalisten — man kennt ja diese Félle & la Re-
lotius — die deutlich (ber das Ziel hinausgehen. Aber dass es in der Summe so ware,
dass wir uns in einem Feld bewegen, in dem nur noch gelogen wird, sehe ich absolut

nicht.
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Interviewerin: In der wissenschaftlichen Forschung sprechen wir vom sogenannte
Wettstreit um Deutungshonheit, dass Akteure aus Wirtschaft und Politik versuchen, ihre
jeweilige Sichtweise auf bestimmte Sachverhalte in Medienbeitragen zu positionieren.
Wie oft gelingt es Ihnen denn, entsprechend Raum und Zeit in der Medienberichter-
stattung einzunehmen, damit Sie Ihre Positionen Uber klassische Massenmedien ver-

mitteln kdnnen?

Befragte Person: Ich glaube, da gibt es zwei sehr relevante Faktoren: Raum und Rolle.
Raum bedeutet: In welchem Kontext findet die Diskussion gerade statt? Bin ich da in
einem Thema, das nur mich als Unternehmen betrifft oder bin ich da in einem gesell-
schaftlichen Zusammenhang? Bin ich da in einer groen Debatte oder personlich an-
gesprochen? Rolle bedeutet: Welche Rolle spiele ich eigentlich in dieser Debatte? Bin
ich der Erklarer und erklare Faktenzusammenhange oder bin ich Beschuldigter und
muss mich rechtfertigen? Ich glaube, wenn man sich das anguckt, dann hat man auch
die Mdglichkeit, zu sagen, man kommt an diese sogenannte Deutungshoheit heran.
Das ist aber auch sehr stark vom Thema abhangig. Gerade wenn Sie in komplexen
Markten unterwegs sind, dann haben Sie da natiirlich Schwierigkeiten als einer von
1000 Playern, eine Deutungshoheit tber bestimmte Marktmechanismen zu erlangen.
Wenn Sie auf der anderen Seite vielleicht gerade ein Produkt oder eine Dienstleistung
anbieten, das oder die super neu ist und kein anderer hat, dann féllt Thnen das natirlich
deutlich leichter. Ich glaube, dass Deutungshoheit kein absoluter Zustand ist, sondern
immer etwas, das nur sehr kurzfristig erreicht werden kann und um das man immer
wieder kdmpfen muss, gerade wenn es um Themen geht, die in einem grofReren Kon-
text stattfinden. Wenn ich auf das Thema Krise [zu sprechen] komme, dann wiirde ich
schon sagen: Gerade in einer Krise ist es wichtig von vornherein proaktiv eine gewisse
Deutungshoheit an sich zu reiRen. Aber oft gibt es genligend operative Zwange, dass
man vielleicht erstmal gar nichts sagt oder sagen kann, und dann ist die Deutungsho-
heit auch schon ,,futsch®. Die Deutungshoheit ist natiirlich auch immer an bestimmte
Dinge geknupft — sei es Transparenz oder einfach die Bereitschaft, Informationen,
auch wenn sie nicht ganz vollstandig sind, zur Verfugung zu stellen — und die muss

man ja auch erstmal intern in irgendeiner Form artikulieren.

Interviewerin: Vielen Dank fur die Ausfiihrungen! Wie wird denn aus lhrer Sicht

versucht, heutzutage Einfluss auf die Medienberichterstattung zu nehmen? Welche
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Mittel der Einflussnahme halten Sie fur besonders erfolgreich und welche halten Sie —

wenn sie auch legal sein mdgen — fur nicht legitim?

Befragte Person: Es gibt zum Beispiel den PR-Kodex. Das ist ja eigentlich ein guter
Kompass dafir, was erlaubt ist und was nicht — auch daftr, was vielleicht rechtlich
erlaubt ist, aber ethisch verpont. Man ist da relativ schnell auch in der Diskussion um
die sogenannte Koppelgeschéfte. Ich glaube, dass das Beste einfach die ganz klassi-
sche Medienarbeit ist, also personliche Gesprache fiihren, Kontakte aufbauen und pfle-
gen, fur die Medien ein vertrauensvoller Partner sein. Es gibt fur mich keinen konkre-
ten Malnahmenkatalog, wo ich sagen wiirde, das ist okay und das nicht. Eine eigene
Zeitung aufzubauen oder zu kaufen — das sind alles so Dinge, die man erstens natlrlich
unter ethischen Gesichtspunkten nicht tun sollte und zweitens, glaube ich, langfristig
uberhaupt nichts bringen. Diese ganze Diskussion um Compliance ist an der Stelle
vollig richtig. Mit unserem Kerngeschaft oder in unserer Branche sind wir, glaube ich,
gar nicht so stark in solchen Themen wie Journalistenreisen usw. Es gibt kein Szenario,
in dem wir jemandem ein Auto kaufen oder so [Lachen]. Das heif3t, wenn es um Kor-
ruption etc. geht (...) in diesem Bereich sind wir sowieso (...), wenn es um die Arbeit
mit Journalisten geht, gibt es wenig Szenarien, [wie wir gegen Compliance verstofen
konnten]. Theoretisch kdnnten wir [Information unter Drei]. Aber da ware auch die
Frage, ob der Journalist das mdchte [Lachen] — und ob das irgendwie zu positiver Be-
richterstattung fihren wirde. Wir haben schon sehr hohe Standards, wie wir handeln,
nicht nur im Bereich des Journalismus bzw. im Zusammenleben mit Medien, sondern
auch mit Kunden, Gesellschaftern, im Prinzip mit all unseren Stakeholdern — und das

ist auch vollig richtig und wichtig.

Interviewerin: Eine bekannte deutsche Kommunikationswissenschaftlerin, Barbara
Baerns, hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen®
durchgefuhrt, d.h. sie hat unternehmenseigene Publikationen wie Pressemitteilungen
und Medienbeitrdge untersucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften
sich wie in der Medienberichterstattung wiederfinden. Sie hat damals das Fazit gezo-
gen: ,,Public Relations haben Themen und Timing der Medienberichterstattung unter
Kontrolle.“ Jetzt ist das ja schon einige Jahre her. Haben Sie den Eindruck, dass Un-
ternehmen und deren Unternehmenskommunikation einen derart starken Einfluss auf

Medien und deren Berichterstattung nehmen?
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Befragte Person: Ich sage mal so: Wenn ich eine Pressemitteilung und Presseberichte
analysiere und davon ausgehe, dass eine bedingt das andere, dann habe ich allein schon
analytisch eine Grundlage, die sehr viel besser nachweisbar ist als wenn ich Kommu-
nikation als Ganzes betrachte. Die Frage ist doch: Ist das in Zeiten von Social Media
etc. noch ausreichend? Da ware ich jetzt erstmal skeptisch. Ich glaube schon, dass wir
nach wie vor in einer Situation sind, in der aus Pressemitteilungen einfach viele Sachen
ubernommen werden. Das hat aus Praktikabilitatsgrinden seit den 1980er Jahren
wahrscheinlich eher noch zugenommen. Ich sehe aber auch ganz klar eine Situation,
in der ich sage, alleine dadurch, dass wahrscheinlich einfach so viel Kommunikation
stattfindet — sei es jetzt durch Social Media oder andere Impulse — gibt es ganz andere
Kontroll- bzw. Einflussmoéglichkeiten als nur Pressemitteilungen. Wenn ich an eigene
Anlasse und Agenda-Setting denke, glaube ich, haben wir gerade anlassbezogen nach
wie vor sehr gute Mdglichkeiten, die Berichterstattung entsprechend zu beeinflussen.
Das hat sich meines Erachtens seit den 1980er Jahren auf jeden Fall verdndert, dass

wir heute in ganz anderen Wirkzyklen unterwegs sind, alles ist sehr viel schnelllebiger.

Interviewerin: Vielen Dank fir lhre Ausfihrungen! Wir kommen jetzt zum zweiten
Themenblock, d.h. konkret zu Unternehmenskrisen, deren Entstehung und Auswir-
kungen. Wir wollen tber sogenannte Ursachen-, Schadens- und Verantwortungszu-
schreibungen sprechen, d.h. welche Ursachen, Auswirkungen und Verantwortlichkei-
ten in Unternehmenskrisen am haufigsten im gesellschaftlichen Diskurs zwischen Me-
dien, Wirtschaft und Politik diskutiert werden. Was sind denn aus Ihrer Sicht die h&u-
figsten Ursachenzuschreibungen in Unternehmenskrisen? Konzentriert es sich sehr
stark auf menschliches Versagen oder beobachten Sie eine durchaus differenzierte

Diskussion?

Befragte Person: Auf jeden Fall eine differenzierte Diskussion — gerade auch, wenn
es darum geht, wann wir eigentlich von einer Krise sprechen. Wenn ich mal auf unser
Unternehmen blicke: Wir sind sehr in der Kritik und bekommen auch viel negative
Berichterstattung. Aber nicht alles davon ist eben automatisch eine Unterneh-
menskrise. Natirlich muss man sehr kritisch schauen, wie sich etwas konkret auf die
Organisation auswirkt und welche Schaden tatsachlich drohen. Es gibt natdrlich eine
ganze Bandbreite an verschiedenen Szenarien, die passieren kdnnen — und die haben

nattirlich nicht alle damit zu tun, dass Mitarbeiter Fehler machen oder sich unethisch



Unternehmenskommunikator 7 (U7) 328

43

44

verhalten. Es gibt auch sehr viele Szenarien, die unabhéngig von menschlichem Ver-
sagen sind. Es gibt auch sehr viele exogene Faktoren. Da gibt es ja auch interessante
Modelle, beispielsweise zu Krisen, die von auRen entstehen (z.B. Naturkatastrophen).
In unserer Branche sind wir natirlich auch bei Orkanen etc. im Krisenmodus — auch
wenn das kein Thema ist, bei dem uns die Offentlichkeit zuschreiben wiirde, daftr
verantwortlich zu sein. Auf der anderen Seite haben wir nattirlich auch Krisenthemen,
deren Eintritt eher unwahrscheinlich ist, aber auf die wir uns trotzdem vorbereiten,
z.B. ,,Top-Management verungliickt usw. Insofern gibt es, glaube ich, eine ganze
Bandbreite an Szenarien und Ursachen, die eine Krise beglnstigen kénnen. Ich glaube,
der ausschlaggebende Punkt ist der, sich kritisch zu fragen: ,,Ist es wirklich eine Krise
oder ist es vielleicht ein eher kurzfristiger Reputationsverlust? Man muss die mogli-
chen Ursachen und Krisenszenarien auch immer wieder anpassen und ,,up-to-date
halten, d.h. die entsprechenden Modelle aktuell halten. Wir beschéftigen uns zum Bei-
spiel seit gut zwei Jahren sehr intensiv mit dem Thema ,,Cyberkrise®. Das wire ja jetzt
auch so etwas, wo man durchaus diskutieren konnte, ob das in klassischen Szenarien-
Modellen schon mitgedacht ist oder welche Implikationen das hat. Datenverlust zum

Beispiel hat in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen.

Interviewerin: Vielen Dank! Sehr kontrovers diskutiert wird die Rolle, die Medien in
Unternehmenskrisen bzw. bei deren Entstehung spielen. Wir sprechen auch von Pri-
mar- und Sekundarkrisen, um die Rolle von Kommunikation entsprechend mit zu be-
ricksichtigen, u.a. auch die der betroffenen Unternehmen. Haben Sie den Eindruck,
dass Unternehmenskrisen durch Medienberichterstattung erheblich verschlimmert

werden bzw. Uberhaupt erst entstehen kdnnen?

Befragte Person: Ich glaube, dass Medien in Krisen mehrere Rollen annehmen kon-
nen. Sie kdnnen zum einen Verursacher sein, beispielsweise wenn sich ein Journalist
irgendwo einschleust und eine Enthlllungsstory macht oder irgendeinen Skandal auf-
deckt. Sie konnen natirlich auch Multiplikatoren sein: Heutzutage kénnen Krisen ja
auch in Social Media entstehen und sich durch ,,Uberhangeffekte“ in den klassischen
Medien abbilden. Sie konnen aber auf der anderen Seite auch ,,Aufloser sein, wenn
eine Unternehmenskrise durch Kommunikation der Losung als Thema [im Diskurs]
wieder ,,geschlossen” wird. Auch das ist ja durchaus ein Wirkmechanismus. Ich

glaube, dass die Medien in der Krise nicht in die Rolle gedriickt werden sollten,
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Antagonist von Unternehmenskommunikation zu sein, sondern ganz im Gegenteil: Sie
sind einfach ein Faktor, mit dem man sich in der Krise auseinandersetzen muss — und
welche Rolle dieser Faktor hat, entscheidet sich dann sehr oft auch sehr dynamisch.
Medien konnen ja ihre Rolle durchaus auch veréndern. Vielleicht ist ja der Ausléser
die Berichterstattung des einen Journalisten und ein anderer Journalist sieht das viel-
leicht schon wieder ganz anders — und dann sind wir gar nicht mehr in der ,harten
Krise“, sondern vielleicht sogar im Diskurs. Insofern ist es, glaube ich, schwer, die

Medien als einen homogenen Block aufzustellen.

Interviewerin: Wir haben gerade Uber Ursachenzuschreibungen gesprochen. Was
sind denn aus Ihrer Sicht die h&ufigsten Folgen sowie Konsequenzen, die im Diskurs
diskutiert werden? Ich hatte den Eindruck, dass gerade in den letzten Jahren der Ruf
nach Aufklarung und Aufarbeitung, aber auch nach personellen Konsequenzen in der
Medienberichterstattung starker geworden ist. Teilen Sie diesen Eindruck oder haben
Sie andere Beobachtungen gemacht?

Befragte Person: Dass der Ruf nach Aufklarung in der Medienberichterstattung lauter

geworden ist in Bezug auf bestimmte Krisenfalle oder generell?

Interviewerin: In Bezug auf konkrete Krisenfalle, dann ist oft zu lesen oder zu horen:

,,Das muss aufgeklirt werden, die Offentlichkeit muss informiert werden.*

Befragte Person: Ich glaube tatsachlich, dass das auf jeden Fall zugenommen hat. Mir
fallt es allerdings schwer zu bewerten, von welcher Seite es zugenommen hat, also ob
es immer mehr die [6ffentliche] Aufforderung gab und die Medien dem Folge geleistet
haben. Ich glaube vielmehr an den Effekt, dass allein durch Social Media heute sehr
viel mehr Mdglichkeiten der Transparenz gegeben sind — [eigentlich] durch die ganze
digitale Entwicklung — und sich so eben auch die Verbreitung von Informationen in
einer Art verbessert hat, die es den Medien oder auch den Unternehmen erlaubt, auf
eine ganze andere Art aufzuklaren. Das wirde ich schon so sagen! Gleichzeitig glaube
ich, dass der Ruf nach Aufklarung durch den Journalismus etwas ist, wovon Unterneh-
men im Zweifel auch profitieren kdnnen. Es ist immer besser, jemanden zu haben, der
sich professionell um solche Dinge kimmert als wenn irgendwelche Gertichte kursie-
ren oder in falschen Kontexten erwéhnte Informationen die Runde machen. Eine Pro-

fessionalisierung der Aufklarung ist schon wichtig! Gleichzeitig sehe ich vor allem die
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digitale Entwicklung als einen wesentlichen Treiber, dass solche Sachen tendenziell

eher zunehmen.

Interviewerin: Sie haben auch schon kurz angesprochen, dass man sich erstmal dar-
uber Gedanken machen muss, was man eigentlich unter einer Krise versteht. Wenn
man sich mit dem Wortursprung beschaftigt, dann stellt man fest, dass Krisen im All-
gemeinen und auch Unternehmenskrisen im Besonderen umgangssprachlich heutzu-
tage fast ausschlieBlich negativ verknlpft werden, urspriinglich aber von einer Ambi-
valenz des Ausgangs ausgegangen wurde, d.h. Krisen auch mit positiven Auswirkun-
gen wie Weiterentwicklungsmoglichkeiten in Verbindung gebracht werden kdnnen.
Haben Sie den Eindruck, dass sich der gesellschaftliche Diskurs zu sehr auf negative
Aspekte von Unternehmenskrisen konzentriert und positive Méglichkeiten, die aus ei-
ner Krise entstehen kdnnen, beispielsweise die Chance auf Wachstum und Weiterent-

wicklung, zu selten thematisiert werden?

Befragte Person: Ich glaube, der Begriff der Krise ist auf jeden Fall schon eher nega-
tiv konnotiert. Ich glaube aber auch, dass gerade viele Unternehmen, die schon Krisen
durchlebt haben, sehr stark daran gewachsen sind. Das glaube ich auf jeden Fall! Al-
lerdings wére es dramaturgisch sehr komisch, wenn bei einer Krise wie der ,,Abgasaf-
fare* von VW alle gleich sagen wiirden, ,,das ist eine super Chance, es zukiinftig besser
zu machen. Darum geht es ja auch im ersten Moment gar nicht, zuerst muss man
aufklaren! Gleichzeitig hat das auch ein bisschen damit zu tun, wie Unternehmen funk-
tionieren und agieren: In Krisensituationen gibt es haufig Wechsel im Top-Manage-
ment oder bestimmte interne Dinge werden angestof3en, zum Beispiel werden Change-
Prozesse eingeleitet. Sie hatten schon das Thema Compliance erwahnt. Es gibt sehr
viele Beispiele, bei denen nach einer Krise sehr stark das Augenmerk auf das Thema
Compliance gelegt worden ist und sich das [betroffene] Unternehmen verandert hat.
Dadurch veréndern sich natirlich auch die Akteure im Unternehmen. Insofern ist es ja
gar nicht so, dass das Unternehmen am Ende einer Krise das gleiche ist wie am Anfang
— also im Idealfall nicht! [Lachen] Insofern fallt es schwer, eine Krise immer als
Chance zu begreifen. Der Prozess des ,,Besserwerdens* ist einfach sehr schmerzhaft
und auch durchaus mit wirtschaftlichen Folgen verbunden, unter Umstanden mussen
Mitarbeiter gehen. Da in der 6ffentlichen Wahrnehmung zu sagen, ,,das ist jetzt eine

super Chance®, funktioniert nicht. Auf der anderen Seite denke ich schon, dass wir
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Krisen heute mehr denn je — auch im 6ffentlichen Diskurs — als Szenarien verstehen,
in denen wir neue Ansétze entwickeln mussen. Das hat in den letzten Jahren schon
deutlich zugenommen und merkt man vor allen Dingen im gesamtgesellschaftlichen
Zusammenhang. Wenn ich mir zum Beispiel Fridays For Future anschaue, dann ist das
ja auch oft damit verknupft, dass wir Uber konkrete Losungsansatze sprechen — und
nicht nur daruiber, dass wir alle in 20 Jahren tot sind oder so! [Lachen] Ich glaube, dass
das schon ein wichtiger Punkt ist, dass wir in Unternehmenskrisen eigentlich immer
Wege aus der Krise direkt in unserer Art der Kommunikation implizieren. Ich glaube,

das haben tatsachlich noch nicht alle verinnerlicht.

Interviewerin: Im amerikanischen Recht ist es ja so, dass nicht nur Einzelpersonen,
sondern auch ganze Unternehmen, juristisch belangt werden kénnen. Haben Sie denn
den Eindruck, dass im gesellschaftlichen Diskurs die Verantwortungszuschreibung auf
Einzelpersonen stark im Vordergrund steht, wahrend das Unternehmen als Kollektiv
oder das Wirtschafts- oder Gesellschaftssystem eher weniger im Sinne von Verant-

wortung thematisiert werden?

Befragte Person: Teils, teils! Ich glaube, es ist immer einfacher — gerade auch im
medialen Diskurs — Gesichter zu haben, wenn man davon spricht, dass jemand einen
Fehler gemacht hat. Auch fiir Unternehmen ist es einfacher, ein Gesicht zu haben,
einen Buhmann oder wie auch immer man ihn nennt oder positioniert. Es gibt aber
auch Unternehmen, die als bdse oder schlecht wahrgenommen werden — ohne dass
man ein konkretes Gesicht kennt, z.B. Nestlé, da wiirden sicher ganz viele Leute sagen,
,,das sind doch die, die das Wasser abzocken*. Aber den CEO von Nestlé kennt ei-

gentlich niemand.
Interviewerin: Wie auch bei Monsanto!

Befragte Person: Monsanto ist auch ein exzellentes Beispiel! Da merkt man einfach,
dass das Image recht schlecht ist und man das gar nicht unbedingt mit einer Person
verknupft. Ich glaube, dass kommt aber auch sehr stark darauf an, welcher Art die
Krise im eigentlichen Sinne ist. Wenn ein Manager vielleicht ein Fehlverhalten an den
Tag gelegt hat, dann fallt mir das natirlich sehr viel leichter, es an eine bestimmte
Person zu kniipfen. Aber wenn man sich mit seinem Geschéft in einem schwierigen

Umfeld bewegt, in unserer Branche beispielsweise, dann ist es natlrlich leichter zu
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sagen, die ganze Konstruktion des Unternehmens ist irgendwie fragwirdig [Lachen]
— und das findet dann im medialen Diskurs statt. Ich glaube, da muss man halt ganz
deutlich abschopfen! Es hat auch sehr viel damit zu tun, wie das Image vor einer Krise
war. Wenn ein Unternehmen immer eine reine Weste hatte und auf einmal etwas
Schlimmes passiert, dann ist es meines Erachtens immer leichter den Bruch an eine
Person zu knupfen als bei einem Unternehmen, bei dem sowieso schon alle denken,
,die arbeiten permanent daran, dass alles schlechter wird“ — und dann kommt eine
Krise und alle denken, ,,na ja, die sind halt einfach schlecht.” Auch das ist sehr, sehr
komplex! Allerdings finde ich nicht, dass Medien sofort Gesichter, Buhménner oder
Symbolfiguren suchen, sondern oft sind es eben auch die Unternehmen als solche, die
in der Kritik stehen.

Interviewerin: Was Sie gerade beschrieben haben, wird auch als ,,Fallhohe* bezeich-
net. Manchmal hat man den Eindruck, die Offentlichkeit wiirde von manchen Unter-
nehmen nichts Gutes erwarten, von anderen hingegen sehr iberrascht werden, wenn
mal etwas schieflauft. Die Stiddeutsche Zeitung hat im Kontext des ,,Abgasskandals*
von VW einmal geschrieben: ,,Weil die Politik immer hilft, wenn es brenzlig wird,
schafft es die Industrie eben nicht mehr allein.” Man sagt ja der Automobilindustrie
und der Politik eine besondere N&he nach. Jetzt sind Sie flr ein Unternehmen tétig,
von dem ich ehrlich gesagt gar nicht weil3, wie Ihre Nahe zur Politik von der allgemei-
nen Offentlichkeit wahrgenommen wird. Haben Sie denn das Gefiihl, dass man gerade
als borsennotiertes Unternehmen besonders viel Ruckhalt durch die Politik erféhrt —
und sich das dann vielleicht auch in der Medienberichterstattung niederschléagt?

Befragte Person: Wir bewegen uns in einem Markt, der auf allen méglichen Ebenen
sehr stark reguliert ist. [Information unter Drei]. Flr ein Unternehmen in unserer Bran-
che gibt es also eine ganze Bandbreite an regulatorischen Voraussetzungen und poli-
tischen Stakeholdern. Wir sind im Prinzip an einem gesamtgesellschaftlichen VVorgang
beteiligt, [Information unter Drei]. Wir sind zwar einer von vielen Playern, denn als
Europas grofites Unternehmen in dieser Branche haben wir einen Marktanteil von [In-
formation unter Drei] — und das ist jetzt nicht die Welt! Die Frage, die wir uns da
stellen missen, ist: Stimmt das Bild, das andere von uns haben — vielleicht auch auf-
grund von Lobbyismus — mit dem Bild Uberein, das wir von uns haben? Da kann ich

klar sagen: Nein! Wir sind mit der Politik schon in einem sehr, sehr kritischen
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Austausch. Ich will das jetzt gar nicht so sehr in ,,Ndhe und Distanz* packen, sondern
flir mich bedeutet ein Austausch irgendwie immer Né&he, auch wenn diese Kkritisch ist!
Wir stehen aber auch nicht im Verdacht, ,,auf Herrn Seehofers Schof3 zu sitzen®. Das
sieht meines Erachtens im Verkehrsbereich vielleicht ein bisschen anders aus. Ande-
rerseits denke ich, dass auch hier wieder bestimmte Vorurteile sehr gut funktionieren,
da sind wir wieder bei der Einstiegsfrage: Wie ist die Wahrnehmung von DAX30-
Unternehmen? Ich glaube, das Thema ,,Verstrickung von Konzern und Politik* funk-
tioniert in der 6ffentlichen Wahrnehmung in nahezu allen Branchen. Das ist auch eine
Kritik, die wir oft bekommen, Lobbyarbeit zu betreiben — und de facto ist das gar nicht
so ausgeprégt. Trotzdem fallt es sehr schwer, dieses Vorurteil aus dem Weg zu schaf-
fen. Das ist sehr schade, weil die Politik dann natirlich auch unter einem gewissen
Zugzwang ist, harte MalRnahmen zu ergreifen, um ihrerseits nicht in den Verdacht zu

kommen, uns irgendwie zu nahe zu sein.

Interviewerin: Vielen Dank fiir die Ausfuhrungen! Wir kommen jetzt zum dritten
Themenblock. Ich wiirde gerne einen zweiten Begriff einflihren, den Sie aber auch ein
paar Mal schon genannt haben, ndmlich den des Skandals. Die beiden Begriffe Krise
und Skandal werden umgangssprachlich ja hdaufig synonym verwendet, dennoch
scheint es durchaus Unterschiede zu geben. Konnen Sie ganz kurz beschreiben, was
Sie unter einer Krise bzw. einem Skandal verstehen und wie Sie diese beiden vonei-

nander unterscheiden wirden, anhand welcher Faktoren?

Befragte Person: Die synonyme Verwendung kann durchaus sein. Ich glaube, dass
Skandal und Krise allerdings keine synonymen Begriffe sind, sondern in einer Art
Wechselwirkung stehen. Der Skandal kann der Ausloser einer Krise sein. Wenn ich
jetzt zum Beispiel an den ,,Abgasskandal* denke, dann wiirde jetzt keiner von der
»Abgaskrise* sprechen, aber natiirlich ist der Skandal ausschlaggebend fiir die Unter-
nehmenskrise. Andererseits ist der Skandal etwas Kurzfristiges, ein Aufregen — auch
emotional — und findet immer in einer gewissen Abweichung von dem, was Offentlich
gewunscht ist, statt. Das ist eigentlich ein Verhaltensbruch. Wahrend eine Krise,
glaube ich, eher in den Bereich ,,Zustand* fillt, d.h. man befindet sich in einem be-
stimmten Zustand der Krise, der auch langfristiger sein kann — und in dem ich mich
auf eine bestimmte Art und Weise verhalten muss. Mir fallt es jetzt schwer, aus dem

Stegreif eine perfekte Abgrenzung herzuleiten, aber so vom Gefuihl her wirde ich
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sagen: Der Skandal ist wahrscheinlich etwas Kurzfristigeres, was emotionaler erzéhlt
wird. Die Krise ist eher ein Zustand, der auch langer andauern kann.

Interviewerin: Haben Sie denn den Eindruck, dass heutzutage in den Medien haufiger
von Unternehmenskrisen und -skandalen zu lesen oder zu héren ist als noch vor funf

oder zehn Jahren?

Befragte Person: Ich wirde das gar nicht auf das Feld Unternehmen beziehen. Wenn
ich die Berichterstattung generell betrachte, dann glaube ich schon, dass Skandalisie-
rung zunimmt. Ich glaube, das hat mehrere Grinde. Ich wiirde das gar nicht nur auf
mediale Faktoren beschrianken. Oft wird gesagt, dass Medien durch ,,Clickbaiting* etc.
unter einem hoéheren Druck stehen zu skandalisieren. Aber ich wiirde sagen, dass es
bei Ereignissen wie der Wahl von Donald Trump gar kein ,,Clickbaiting” mehr
braucht, da ist es irgendwie vorprogrammiert. Gerade diese Umbriiche gesellschaftli-
cher Art tragen dazu bei — hier in Deutschland auch ganz stark die Fliichtlingskrise, in
deren Zuge es, glaube ich, ganz viele Krisenszenarien und Skandalisierungen gab und
ubrigens auch eine sehr interessante Debatte zum Thema Wording bzw. welche Be-
griffe wir eigentlich einsetzen. Ich glaube schon, dass wir heute mehr denn je in einem
gesellschaftlichen Bewusstsein leben, dass wir von sehr vielen Krisen umgeben sind.
Mal ein Beispiel: Der Begriff Krise taucht ja nicht nur im Zusammenhang mit Unter-
nehmen auf, siehe Nordkorea-Krise, Syrien-Krise oder Klima-Krise. Wir sind ja heute
gefiihlt nur von Krisenherden — und auch von Skandalen — umgeben, wobei der Begriff
Skandal ja oft auch in Richtung ,,Gossip* geht. Ich denke schon, dass eine gewisse
Unsicherheit in der Bevolkerung zugenommen hat, die durch diese ganzen Krisen be-

feuert wird.

Interviewerin: Steffen Burkhard, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach Uber Skandale, die unabhéngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.” Ich wiirde Sie
bitten, ein kurzes Statement zu dieser Aussage zu geben: Sehen Sie das kritisch, was
Steffen Burkhardt da tiber die Rolle der Medien sagt? Oder wiirden Sie dem zustim-

men?
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Befragte Person: Ich hatte ja bereits bei der Abgrenzung zum Begriff der Krise ge-
sagt, dass ich glaube, dass der Skandal auch immer etwas damit zu tun hat, welche
voreingestellten Handlungsmaxime oder Werte es gibt. Man kann immer dann skan-
dalisieren, wenn ein Verhalten von dem, was erwartet oder als ethisch vertretbar an-
gesehen wird, abweicht. Insofern wiirde ich dem ein Stuick weit zustimmen. Ich glaube,
es hat auch sehr viel mit der Deutungshoheit der Medien zu tun. Obwohl ich auch die
Tendenz sehe (...) wahrscheinlich gibt es viele Leute, die viele Dinge als Skandal emp-
finden, die in den Medien aber sehr, sehr ,,lasch* diskutiert werden — also auch das ist
jadurchaus ein Thema. Das hat sich in den Anfangsmonaten der Fliichtlingskrise sehr
gut gezeigt, dass man der Bevolkerung anscheinend das Gefiihl gab, tiber das Thema
nicht genug oder nicht offen genug zu sprechen — und vielleicht [sogar] nicht genug
skandalisiert, was schieflauft! Auch dartber ist ein kritischer Diskurs entstanden. Ich

wirde dieser Aussage also teils, teils zustimmen.

Interviewerin: Wie wirden Sie denn skandalisierende Medienberichterstattung oder
mediale Skandalisierung beschreiben, anhand welcher Fakten wirden Sie die festma-

chen?

Befragte Person: Ich glaube, dass Skandalisierung immer oder vor allen Dingen dann
stattfindet, wenn ich sehr stark in der Wertung eines Verhaltens bin. Eine nichterne
Berichterstattung, die faktenbetont ist, kann zwar auch skandalisieren, wenn sie wich-
tige Sachen aufdeckt, die von sich aus ,,super krass* sind, siche Panama Papers. Aber
eine reine Skandalisierung findet ja eigentlich immer dann statt, wenn ich wirklich ein
Verhalten in irgendeiner Form ethisch bewerte. (Pause). Da ist ja dann auch wieder
die Rolle der Journalisten entscheidend. Auch da gibt es sehr deutliche Abstufungen —
alleine, wenn ich mir Fridays For Future anschaue und die Versuche vieler Journalisten
Greta Thunberg in irgendeiner Form zu diskreditieren. Das ist ja nichts, was unkom-
mentiert stattfindet, sondern da sind wir mitten im Diskurs. Ich glaube, dass das auch
in Skandalisierungen ein Thema ist, dass im medialen Diskurs auch ein gewisses Kor-
rektiv stattfindet, dass man sagt: ,,Ist das wirklich ein Skandal? Oder regen wir uns
gerade Uber Sachen auf, die vielleicht fir ein bestimmtes Bevolkerungsmilieu interes-

sant sind, aber gesamtgesellschaftlich kaum Relevanz besitzen?*

Interviewerin: Es gibt ja verschiedene journalistische Formate, z.B. den Kommentar,

der ja auch als solches gekennzeichnet sein sollte. Haben Sie den Eindruck, dass die
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Grenzen zwischen Kommentar und Bericht verschwimmen und auch viel Wertung in

eigentlich ,,neutrale Berichterstattung* flief3t?

Befragte Person: Das sehe ich teils, teils. Ich glaube schon, dass man das immer wie-
der kritisch hinterfragen muss, wann etwas wertend dargestellt wird und wann nicht.
Man muss auch schauen, welche Staffelung einer Wertung es gibt. Oft fangt es ja auch
schon damit an, welche Informationen man tberhaupt in einen Text einflielen l&sst.
Diese Diskussion ist heute nicht wirklich neu, sondern wurde so wahrscheinlich auch
schon vor hundert Jahren gefuhrt und die werden wir so auch immer wieder fihren —
und es ist auch wichtig und sinnvoll, dass wir sie immer wieder fuhren. Andererseits
ist es schon so, dass heute die Meinung bzw. dann eben auch die Wertung von Jour-
nalisten mehr und mehr zum Verkaufsargument wird, weil es eigentlich ein Uberan-
gebot an Informationen gibt. Ich sehe da schon eine Tendenz oder Entwicklung, dass
immer mehr Journalisten sich entsprechend positionieren wollen —und das findet heute
nicht immer in ganz klar abgrenzbaren Formaten statt. Das hat aber auch damit zu tun,

dass es im Online-Bereich per se Formate gibt, die sich sehr stark mischen.
Interviewerin: Also quasi eine Art ,,Abstumpfungseffekt“?

Befragte Person: Ja, eine Art ,,Abstumpfungseffekt — aber vielmehr auch der Effekt,
dass man Dinge besser einordnen kann. Mir féllt jetzt leider Gberhaupt kein aktuelles
Beispiel ein (...) oder doch: Nehmen wir zum Beispiel das Rammstein-Video, das ja
wirklich eine gewollte Provokation ist, man stellt sich ja nicht in einer KZ-Gefange-
nen-Uniform hin und posiert fir ein Platten-Cover, weil man denkt, das hat einen ho-
hen asthetischen Moment, sondern man mochte natirlich irgendwie skandalisieren.
Dann gibt es eine ,,Riesen-Diskussion* und nach zwei Tagen merken die Leute, ,jetzt
sind wir alle wieder auf einen Verkaufs-Gag hereingefallen.” Aber man bleibt trotz-
dem in der Diskussion hangen und diskutiert erstmal noch Tage weiter. Ich denke, dass
man als normaler Nutzer relativ schnell merkt, dass es viele Skandale gibt, die einen
vielleicht gar nicht interessieren. Nicht alles, was skandalisiert wird, hat ja fur jeden
unbedingt eine Bedeutung. Ich glaube, so Themen wie ,,Gendern* interessieren ein-
fach viele Leute gar nicht. Man kann jetzt inhaltlich dazu stehen wie man mdchte und
ich kenne durchaus Leute, die anders dariiber denken wiirden, aber: Dieses Uberange-
bot an Skandalen, das es heute gibt, fiihrt auch dazu, dass wir viele Dinge fur uns selbst

anders einordnen.
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Interviewerin: Vielen Dank! Wir kommen jetzt zum letzten Themenblock — und keine
Angst, der letzte Themenblock ist sehr kurz! [Lachen] Da geht es nochmal konkret um
die Nahe zwischen Medien, Wirtschaft und Politik. Wir hatten die Politik ja auch
schon kurz angesprochen. Wie wirden Sie denn Ihr Verhaltnis, also als Unterneh-
menskommunikator, grundsatzlich zu den Medien, zu Unternehmenskommunikatoren
anderer Unternehmen, die nicht mit Ihrem Unternehmen verbunden sind, wie auch zur

Politik beschreiben? Kénnen Sie jeweils ein oder zwei Satze dazu sagen?

Befragte Person: Ich habe selbst Journalismus studiert, aber nie wirklich im Journa-
lismus gearbeitet. Ich habe aber viele Freunde, die Journalisten sind. Ich glaube, dass
ich da ein gutes Verhéltnis habe. Ich sehe viele Dinge kritisch, die im Journalismus
passieren — und ich habe ja mittlerweile als Pressesprecher nicht mehr nur den Journa-
lismus als Bezugspunkt, sondern — ganz wichtig — auch andere Stakeholder — sei es
uber Social Media oder andere Kanéle. Das Verhéltnis zu anderen Unternehmenskom-
munikatoren ist auch deshalb so gut, weil ich selbst in Berufsverbanden aktiv bin und
mich da vernetze. Das wirde ich also per se als sehr gut annehmen. Das hat allerdings
wenig mit dem Tagesgeschéft zu tun, sondern eher mit diesem ,,privaten* Engagement.
Bei der Politik ist es so, dass das Verhaltnis eigentlich gut ist, aber naturlich gerade in
der offentlichen Wahrnehmung nicht immer so gut sein darf. Natirlich steht man ab
und zu auch auf der anderen Seite des Schiitzengrabens und muss schauen, dass man
—wenn man glaubwirdig sein will — nattrlich auch entsprechend in einen kritischen

Diskurs geht.

Interviewerin: Wie abhangig fuhlen Sie sich denn in lhrer Arbeit von Journalisten,

Unternehmenskommunikatoren anderer Unternehmen und der Politik?

Befragte Person: Von Unternehmenskommunikatoren anderer Unternehmen null,
wenn ich ,,abhéngig* jetzt so interpretiere, dass es sinnvoll oder nétig ist, um meine
Arbeit erfolgreich zu machen. Journalisten? Wahrscheinlich 50:50! Da habe ich ein
Problem mit dem Mythos der Abh&ngigkeit, denn es ist ein sehr diverses Feld und
natlrlich habe ich die Mdglichkeit verschiedene Leute anzusprechen. Auf der anderen
Seite gibt es natlrlich bestimmte Journalisten, die eine Schlisselfunktion haben. Poli-

tik wirde ich ebenfalls mit 50:50 bewerten.
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Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind jetzt schon am Ende unseres Gesprachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch Fragen oder Anmerkungen oder wirden Sie gerne

noch etwas erganzen?
Befragte Person: Wo sind wir denn da in dieser Skandalisierungsanalyse gelandet?

Interviewerin: Die Inhaltsanalyse konnte ich leider nur fur sieben Unternehmen
durchfuhren — und Ihres war leider nicht dabei. Fir eine quantitative Analyse hat das
Material nicht gereicht. Flr die Befragung habe ich dann allerdings versucht, aus der
Gruppe der insgesamt 32 relevanten Unternehmen auch Uber diese sieben hinaus Ge-

sprachspartner zu finden.
Befragte Person: Ah, okay!

Interviewerin: Ich mdchte Sie natirlich dennoch sehr gerne an den Ergebnissen der
gesamten Arbeit teilhaben lassen, sowohl an der Inhaltsanalyse — vielleicht ist es ja
grundsatzlich flr Sie interessant, auch wenn jetzt das Unternehmen, fur das Sie arbei-
ten, nicht dabei ist — als auch an den Gesprachen. Die Arbeit wird voraussichtlich bis
Ende des Jahres fertiggestellt sein. Bis es dann so weit ist, dass ich die Ergebnisse
rausschicken kann, wird es vermutlich noch bis ins erste Quartal nachsten Jahres hin-
eingehen. Wie gesagt, es dauert noch ein bisschen, aber ich werde Ihnen auf jeden Fall

einen Ergebnisbericht zukommen lassen.

Befragte Person: Ja, sehr gerne, das hort sich sehr spannend an!

Interviewerin: Haben Sie denn noch etwas, was Sie gerne hinzuftigen méchten?
Befragte Person: Da wiirde mir jetzt tatsachlich nichts einfallen. Insofern alles gut!

Interviewerin: Perfekt! Dann mochte ich mich noch einmal ganz herzlich bei Ihnen

bedanken, dass Sie sich die Zeit genommen haben.
[Kurze Besprechung zwecks Anonymisierung]
Befragte Person: lhnen auch! Viel Erfolg weiterhin!
Interviewerin: Danke lhnen! Wiederhoren!

Befragte Person: Tschiiss!
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Alter: 44 Jahre

Positionsbezeichnung: Bundestagsabgeordneter und Mitglied im Ausschuss fur Wirtschaft
und Energie im 18. Deutschen Bundestag fir die SPD; spater Mitglied des Bayerischen
Landtags

2 Disclaimer: Alle AuRerungen wurden von dem Gesprachspartner als (ehemaliger) Abgeordneter und Mit-
glied des Deutschen Bundestages gemacht. Der Gespréachspartner schildert seine persénlichen Erfahrungen

und Eindriicke — und spricht nicht im Namen seiner Partei oder Fraktion.
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Transkription

[BegruRung auf der Tonbandaufnahme abgeschnitten]

1

Befragte Person: Nehmen Sie das [Gespréach] auf Tonband auf?

Interviewerin: Genau, richtig! Die Tonbandaufnahme wird aber nur zu reinen Tran-
skriptionszwecken genutzt, weder an Dritte weitergegeben noch archiviert. In der Ar-
beit findet sich dann nur die verschriftlichte Fassung des Interviews, auf Wunsch voll-

stdndig anonymisiert.

Befragte Person: Gut, okay, dann legen wir los!
Interviewerin: Prima! Wirden Sie mir noch Ihr Alter verraten?
Befragte Person: Aktuell noch 44 Jahre alt.

Interviewerin: Vielen Dank! Das Interview ist insgesamt in vier Themenbltcke ge-
gliedert. Wir beginnen jetzt mit dem ersten Themenblock, es geht um Medien und
deren Berichterstattung. Auch wenn es sich bei den DAX-Unternehmen natirlich kei-
neswegs um eine homogene Masse handelt: Wie wirden Sie denn generell die Medi-

enberichterstattung in Deutschland tiber die DAX-Unternehmen beschreiben?

Befragte Person: Grundsatzlich leserorientiert, d.h. Berichte ber DAX-Konzerne
sind in erster Linie an potenzielle Aktiondre oder Anteilseigner gerichtet, also an Men-
schen, die aktiv am Borsengeschehen mitmischen. Ich denke, das bestimmt den weit-
aus groRten Teil der Medienberichterstattung tber DAX-Konzerne. In Krisensituatio-
nen ist es dann mit Sicherheit breiter gestreut. Da erwéchst dann ein groReres Interesse
und dann sind wahrscheinlich auch andere Journalisten aufgerufen, an der Berichter-
stattung mitzuwirken. Aber der Schwerpunkt ist mit Sicherheit eher anteilseignerori-

entiert.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung
uber DAX-Unternehmen wiinschen? Sehen Sie da in irgendeiner Weise Handlungsbe-

darf oder Raum fir Verbesserungen?

Befragte Person: Wenn man die Medienberichterstattung oder den Schwerpunkt der

Berichterstattung ausschlieRlich auf Anteilseigner fokussiert, dann ist das halt nur eine
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Perspektive von vielen. Die Beobachtung der Rolle von DAX-Konzernen in der Ge-
sellschaft fur die Gesellschaft konnte mit Sicherheit etwas mehr Raum einnehmen. Ich
traue mir aber kein Urteil zu, ob das dann auch eine entsprechende Leserschaft erzeugt.
Einen Moment, bitte! (Pause). Es ist mit Sicherheit so, dass Medien oder Journalisten
dem offentlichen Interesse entsprechend berichten. Ob die Leser jenseits von bdrsen-
relevanten Informationen und Krisen wirklich ein Interesse haben, mehr ber die ge-
sellschaftliche Rolle von DAX-Konzernen zu erfahren — da male ich mir kein Urteil

an, das kann ich nicht sagen. Ich selber wiirde mir das wiinschen und begriRen.

Interviewerin: Barbara Baerns, eine bekannte deutsche Kommunikationswissen-
schaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen*
durchgefuhrt, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften unternehmenseige-
ner Publikationen wie Pressemitteilungen sich wie in der Medienberichterstattung wie-
derfinden. Barbara Baerns hat damals das Fazit gezogen: ,,Public Relations haben The-
men und Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle.* Wie stark schétzen Sie
den Einfluss von Wirtschaft und Politik auf die Medienberichterstattung tber DAX-

Unternehmen ein?

Befragte Person: In Berlin gibt es hoch professionelle, hoch bezahlte Agenturen, die
sich darauf spezialisiert haben, Unternehmenskommunikation, insbesondere in Kri-
sensituationen, zu begleiten, d.h. ggf. auch strategisch vorzubereiten, wenn sich eine
potenzielle Krise abzeichnet, aber eben auch reaktiv tétig zu sein. Das sind alles hoch
dotierte, hoch bezahlte Jobs in solchen Agenturen. Da wird mit allen legalen und in-
formellen Mdéglichkeiten (...) da werden alle Instrumente ausgeschopft, um Einfluss
auszutiben. Es gibt, das glaube ich schon, mit Sicherheit auch eine ,,Verquickung® mit
der Tatsache, dass Zeitschriften und Zeitungen, Medien [im Allgemeinen] auf Werbe-
einnahmen angewiesen sind. Das Geschaftsmodell der Medien oder die sogenannte
Unabhangigkeit der Medien — ohne, dass ich da jetzt ein allgemeines ,,Bashing® ma-
chen mdchte — hat zumindest eine offene Flanke. Eine weitere offene Flanke sehe ich
darin, dass immer mehr Journalisten, insbesondere bekannte Journalisten aus Funk und
Fernsehen, sich immer mehr Nebenverdienste auch dadurch erwerben, dass sie bei
Unternehmensanlassen moderieren oder prasent sind. Das sind alles Nebenerwerbsge-

schichten und sorgt nicht unbedingt daftir, dass die Unabhangigkeit groRer wird.
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Interviewerin: Hat sich das Verhaltnis zwischen Medien und Wirtschaft aber auch

zwischen Medien und Politik in irgendeiner Weise verandert? Und wenn ja, wie?

Befragte Person: Ich kann nur das Verhaltnis zwischen Unternehmen und Politik be-
urteilen. Da ist es mit Sicherheit so, dass sich die Themen ,,wie geht man mit Informa-
tionsgesprachen um bzw. ,,lade ich den Politiker in ein schickes Restaurant ein und
zahle die Rechnung® massiv verdndert haben. Man schaut da auf eine sehr klare Hal-
tung zur Politik — und versucht zumindest nicht den Anschein zu erwecken, in irgend-
einer Weise Einfluss zu nehmen. Es ist am Ende aber auch eine Frage der Akteure
selbst, also sprich der Politiker, wie sie damit umgehen. Wenn man sich zu irgendwel-
chen Events einladen I&sst, dann ist man im Endeffekt selber schuld. Die Angebote
kommen grundsatzlich nach wie vor, aber es ist zuriickhaltender. Es ist wahrscheinlich

nicht mehr so offensiv wie das vor 10 oder 20 Jahren noch der Fall war.

Interviewerin: Gerade bei den DAX-Unternehmen handelt es sich ja um volkswirt-
schaftlich relevante Unternehmen, die auch politisches Interesse erzeugen. Wie gelingt
es Ihnen in Ihrer Rolle als Politiker Ihre Sichtweise auf Unternehmenskrisen, aber auch

grundsatzlich zum Handeln von DAX-Unternehmen im Diskurs zu platzieren?

Befragte Person: Die Unternehmen bemiihen sich die Politik friihzeitig einzubinden,
wenn es beispielsweise um Arbeitsplatzabbau im Rahmen von SparmalRnahmen geht
und es die jeweiligen Wahlkreise betrifft. In meiner Zeit habe ich selbst entsprechende
Erfahrungen gemacht. Wenngleich der Gehalt oder die Substanz der Informationen,
die man bekommt, nicht tiber das hinausgeht, was man eh schon aus der Zeitung er-
fahren hat. Es ist alles andere als dass man Hintergrundgespréache bekommt. Es macht
manchmal den Eindruck nach dem Motto ,,das haben wir auch noch gemacht, jetzt
konnen wir einen Haken dahinter machen.* Das wirkt jetzt nicht wirklich professionell
in dem Sinne, dass man mehr Informationen bekommen wurde als das, was eh schon
bekannt ist. Ansonsten ist man selbst nattrlich immer wieder in Kontakt mit den ent-
sprechenden Unternehmen — auch Uber die jeweiligen Kontaktleute in Berlin — und
wenn man tatsachlich Punkte hat, die man an die Unternehmensleitung adressieren
maochte, dann tut man das eben. Das l&auft dann entweder Uber diese Kontaktpersonen

oder man schreibt selbst einen Brief oder eine E-Mail direkt an das Unternehmen.
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Interviewerin: Wirden Sie sagen, dass dieser Kontakt zu den Unternehmen heutzu-
tage hauptséachlich tber diese Kontaktpersonen, von denen Sie gerade gesprochen ha-

ben, funktioniert?

Befragte Person: Ich glaube, dass es hauptséchlich tiber diese Kontaktpersonen lauft.
[Zumindest] fur die Unternehmen, die solche Repréasentanzen unterhalten. Diese Kon-
taktpersonen haben natdrlich auch eine enorme Filterfunktion, also entscheiden, was
sie weitergeben und was nicht, d.h. ob und wie sie etwas weitergeben. Ich zumindest
kann von mir sagen, dass ich ganz wenig direkten Kontakt zu CEOs oder Board Mem-

bers gehabt habe.

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass diese Gatekeeper-Funktion, die bisher
vor allem bei Journalisten klassischer Massenmedien angenommen wurde, jetzt eher

von diesen Kontaktpersonen ausgeht?

Befragte Person: Ja, in jedem Fall, das hat sich mit Sicherheit verbreitet! Ob es jetzt
dadurch zu einer Verbesserung gekommen ist, das ist derzeit mit Sicherheit noch nicht
serids abzusehen. Aber die klassische Gatekeeper-Funktion der Journalisten im Sinne
eines wirklichen Monopols hat sich verandert. Wenngleich man sich die jeweiligen
Medien immer anschauen muss. Speziell bei Wirtschaftsmedien, z.B. beim Manager
Magazin, sieht man: Wenn dort wirklich ein langer und gut recherchierter Artikel tiber
ein Unternehmen kommt, dann hat das nochmal eine ganz andere Substanz als das,

was man gewohnlich im Internet findet.

Interviewerin: Wie oft kommt es aus lhrer Sicht vor, dass Botschaften und Inhalte

von Unternehmen falsch oder in einem falschen Kontext wiedergegeben werden?

Befragte Person: Ich habe jetzt keinen Fall parat, wo ich sagen wirde, da hatte ich
den Eindruck, dass bewusst falsche Informationen wiedergegeben worden sind. Was
momentan ein grolRes Problem der Medien ist, ist, dass die Geschaftsmodelle aller Me-
dien — und damit die Bezahlung der Journalisten — unter Druck geraten. Deswegen
wird auch der Druck auf die Journalisten noch viel gréi3er. Das bedeutet im Endeffekt,
die Zeit ordentlich zu recherchieren und noch einmal innezuhalten, ist nicht mehr da,
sondern man muss gleich damit raus. Die Zeiten, in denen tatsachlich sorgféltig arbei-
tender Investigativjournalismus — auch ohne, dass ein konkretes Ergebnis dabei her-

auskommt — bezahlt wird, sind bei den meisten Medien vorbei. Ich glaube, es ist eher
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dieser Druck, der manchmal dazu fiihrt, dass Dinge falsch oder verzerrt dargestellt

werden.

Interviewerin: Fehlinformation ist aus Ihrer Sicht also weniger einem ,,bésen Willen*
als der Schnelllebigkeit und dem Exklusivitatsdruck in der heutigen Medienwelt ge-
schuldet?

Befragte Person: Genau! Ich kann zumindest fir meinen Bereich kein Beispiel aus
dem Armel schitteln, wo ich den Eindruck hatte, dass etwas bewusst falsch oder ver-

zerrt dargestellt wurde.

Interviewerin: Vielen Dank! Wir kommen jetzt zum zweiten Themenblock, es geht
um sogenannte Ursachen-, Schadens- und Verantwortungszuschreibungen in Unter-
nehmenskrisen. Ich méchte mit Ihnen jetzt nicht dariiber sprechen, was grundsatzlich
mdgliche Ursachen oder Folgen von Unternehmenskrisen sein kdnnten, sondern was
als solche am haufigsten im gesellschaftlichen Diskus diskutiert wird. Welche Ursa-
chen werden aus lhrer Sicht im Zusammenhang mit der Entstehung von Unterneh-
menskrisen am héaufigsten diskutiert? Und welche méglichen Ursachen werden zu sehr

vernachlassigt oder riicken zu sehr in den Hintergrund?

Befragte Person: Das beriihmte Missmanagement! Wenn einem Unternehmen Scha-
den droht durch das Management oder durch das Versagen von Aufsichtsgremien,
dann ist das mit Sicherheit ein prominentes Thema. Immer dann, wenn eine Unterneh-
mensentscheidung breitere Auswirkungen hat — ob das jetzt Arbeitsplatzabbau oder
Anhnliches ist — dann wird es auf breiter Front aufgenommen. Was mir zu kurz kommt,
ist, dass borsennotierte Unternehmen aus meiner Sicht viel zu kurzatmig getaktet sind,
weil die Vergutungsstrukturen von Vorstanden und Aufsichtsréaten viel zu wenig lang-
fristigen Zielen verpflichtet sind. Sie sind halt im Prinzip — was Boni und Ahnliches
betrifft — sehr stark auf kurzfristige, vor allem messbare Bérsenerfolge gerichtet — und
das ist eigentlich etwas, was mir insgesamt — also die Systemfrage, wenn man so will

— zU kurz kommt.

Interviewerin: Wir sprechen in der Forschung von Primér- und Sekundarkrisen. Se-
kundarkrisen entstehen beispielsweise als Folge nicht erfolgreicher Krisenbewaélti-

gungsmalinahmen oder Kritik durch relevante Stakeholder. Haben Sie den Eindruck,
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dass Unternehmenskrisen durch Medienberichterstattung erheblich verschlimmert

werden bzw. durch diese tiberhaupt erst entstehen kdnnen?

Befragte Person: Den Eindruck habe ich natirlich schon! Ich persénlich bin von der
Ausbildung her Jurist, ich bin Markenrechtler. Unternehmen mussen jahre- wenn nicht
jahrzehntelang Vertrauen in bestimmte Produkte und Dienstleistungen oder generell
in Unternehmensaktivitaten in verschiedenen Bezugsgruppen aufbauen — und das kann
natlrlich ganz schnell und ziigig durch eine Unternehmenskrise und expansive Kom-
munikation daruber in den Medien zerstort werden. Dass die Kommunikation sozusa-
gen ein Katalysator ist, ist doch klar! Was man naturlich auch sagen kann: Wir reden
uber komplexe Sachverhalte, aber das, was in der breiten Masse ankommt, ist doch
stark reduziert und [im Prinzip] ein Negativimage. Selbst wenn sich so etwas am Ende
als haltlos herausstellt — die negative Berichterstattung wird man nicht wieder einfan-

gen konnen!

Interviewerin: Wie sieht die Rolle der Medien aus lhrer Sicht aus? Sollen die Medien
nur beobachten und Uber Fakten informieren oder gehdrt zur Funktion als vierte Ge-

walt mehr?

Befragte Person: Na ja, gut, selbst bei Fakten muss man natirlich differenzieren.
Wenn wir tber Unternehmen reden, dann reden wir ber Eigentumsrechte und zum
Beispiel auch tGber Geschéfts- und Betriebsgeheimnisse. Die Forderungen nach einem
vollig transparenten Unternehmen halte ich fiir illusorisch, d.h. weder fur praktikabel
noch fur wirklich wiinschenswert. Ein Unternehmen ist darauf ausgerichtet, bestimmte
Informationen nur einem vertrauten Kreis von Personen zuganglich zu machen. Bei
Fehlverhalten oder Krisen hat das natirlich eine andere Dimension. Wenn wir bei-
spielsweise in Bereiche vorstolien, wo Straftatbestande eine Rolle spielen, dann ist es
natlrlich schon so, dass wir tber die Behorden, sprich Staatsanwaltschaft, die flr die
Aufklarung solcher Sachverhalte zusténdig sind, andere Informationspflichten haben.
Dass das dann medial begleitet wird, liegt auf der Hand. Aber nochmal: Gegentiber
der Forderung freier Informationsfliisse zwischen Unternehmen und Medien, bin ich

eher skeptisch.

Interviewerin: Wie sieht es denn aus mit der Forderung nach personellen Konsequen-

zen im Sinne von ,,das Unternehmen muss Verantwortliche benennen oder jemand
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muss von sich aus Verantwortung tbernehmen — und dann missen entsprechende

Konsequenzen folgen*?

Befragte Person: Na ja, wir haben ja momentan so eine Art Zeitenwende. Wenn Sie
sich anschauen, wie viele prominenten Unternehmenslenker derzeit in Haft oder Un-
tersuchungshaft sind, dann zeigt das ja sehr deutlich, dass Dinge, die vielleicht vor 10
oder 20 Jahren einfach so ausgesessen worden sind, mittlerweile eine sehr klare per-
sonelle Konsequenz haben. Das hat nattrlich auch ein Stiick weit damit zu tun, dass
wir in den letzten Jahren Vergltungsstrukturen hatten, bei Unternehmensleitern oder
-managern, die regelrecht explodiert sind. Ein Preis dieser guten Vergltung ist eben
auch die personliche Haftung. Ich beobachte das auch mit grof3em Interesse, weil wir
so vielleicht irgendwann in die Situation kommen, dass sich am Ende [kaum] noch
Menschen finden, die diese Jobs machen wollen. Wenn ich zwar die Aussicht habe
uber Jahre hinweg Millionenbetrége zu verdienen, mir aber nach 8 oder 10 Jahren auf-
grund eines Fehlverhaltens oder Verschuldens — vielleicht sogar eines Organisations-
versagens — Gefangnis und der Entzug all meines Vermdgens drohen, dann kann na-
tiirlich irgendwann die Situation eintreten, dass die meisten Leute sagen, ,,ich verzichte
darauf, ich mache das nicht mehr.” Wir reden ja hier {iber sehr groe Organisationen
mit zigtausenden Mitarbeitern, d.h. Gber multinationale Konzerne — das alles zu tber-
blicken, ist natirlich eine Mammut- oder Herkulesaufgabe. Solche Schaden sind zwar
grundsatzlich versicherbar, aber in der Regel zahlt wohl keine Versicherung. Das ist
etwas, was man beobachten muss. Eine Gesellschaft hat nattrlich ein Interesse daran,
dass in Unternehmen, die Fehlverhalten an den Tag legen, klar Verantwortliche be-
nannt werden. Es gibt auch die Uberlegung fiir ein eigenes Unternehmensstrafrecht,
um das mal deutlich zu machen. Die Diskussionen laufen ja, die liefen ja auch in der
18. Legislaturperiode im Rechtsausschuss des Deutschen Bundestages. Das sind alles
ganz spannende Diskussionen, aber am Ende aller Tage darf das nicht zu der Situation
fuhren, dass sich niemand mehr findet, der solche Aufgaben wahrnehmen mochte.

Interviewerin: Auf diesen Punkt wiirde ich gerne ndher eingehen: Im amerikanischen
Recht kdnnen nicht nur Einzelpersonen, sondern auch ganze Unternehmen juristisch
belangt werden. Haben Sie den Eindruck, dass in Deutschland die Debatte oder Dis-

kussion um Verantwortung in Unternehmenskrisen zu stark personalisiert ist?
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Befragte Person: (nachdenklich) Was ich mitkriege ist, dass wir das in Deutschland
natlrlich sehr gerne personalisieren. Ein Stiick weit schwebt da, siehe Herrn Winter-
korn bei VW, eine gewisse Neid-Debatte mit im Sinne von ,,dem zeigen wir es jetzt
aber mal.” Jahrelang war er der bestverdienende Manager und jetzt muss er die Hose
herunterlassen. Ob das dann in der Sache immer so gerechtfertigt ist, wage ich gar
nicht zu beurteilen. Ich denke schon, dass man ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen
einem rechtlichen Verantwortungsregime des Unternehmens selbst und der einzelnen
handelnden Organe hinbekommen sollte. Ob das dann am Ende zu einer Verlagerung
fiihrt, wage ich allerdings auch zu bezweifeln. Wenn ein Unternehmen sozusagen ,,Ze-
che zahlt* dafiir, dass Organe Fehlverhalten an den Tag gelegt haben, dann werden
spatestens die Anteilseigner Uber Schadensersatzklagen versuchen, ihre eigenen Or-
gane wieder in die Haftung zu nehmen. Also: Ob das am Ende wirklich zu etwas fihrt,
kann man derzeit gar nicht so richtig serios beurteilen. Die Modelle, die es gibt, sind
ja auch sehr vielseitig und sehr vielschichtig. Ein amerikanisches Modell wirde ich

mir allerdings fiir Deutschland nicht wiinschen.

Interviewerin: Der Begriff der Krise wird ja umgangssprachlich vor allem negativ
verwendet und assoziiert. Krisen kdnnen aber auch positive Aspekte mit sich bringen,
beispielsweise die Chance auf Wachstum und Weiterentwicklung. Werden aus Ihrer
Sicht in Unternehmenskrisen die negativen Aspekte zu sehr in den Vordergrund ge-

rickt und mogliche positive Aspekte vernachldssigt — sowohl von den Medien (...)
Befragte Person: Ich habe die Frage gerade rein akustisch leider nicht verstanden!

Interviewerin: Kein Problem! Ich wiederhole: Der Begriff der Unternehmenskrise
oder der Krise allgemein wird ja umgangssprachlich vor allem negativ verwendet und

assoziiert.
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Eine Krise kann aber auch positive Aspekte mit sich bringen, bei-

spielsweise die Chance auf Wachstum und Weiterentwicklung.
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass in Unternehmenskrisen negative As-

pekte zu sehr in den Vordergrund geriickt werden und positive Aspekte zu sehr in den
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Hintergrund ruicken? Liegt der Fokus, sowohl bei den Medien als auch vielleicht bei
den betroffenen Unternehmen selbst, zu sehr darauf, was es fiir negative Konsequen-

zen gibt?

Befragte Person: Also ja, in der Tat ist eine Unternehmenskrise eigentlich nur negativ
behaftet — und die Kommunikation dartiber ist natiirlich nochmal ,,negativer®, d.h. ,,ne-
gativ im Quadrat®. Natiirlich sind schlechte Nachrichten diejenigen, die sich am besten
uber die Medien verkaufen lassen. Dass eine Krise insgesamt immer auch eine Chance
flr Innovation und Neustrukturierungen ist, wird zu wenig dargestellt und beleuchtet.
Dass es flr groRe Veranderungen in grofRen Organisationen — diese DAX-Unterneh-
men sind ja doch auch riesige ,,Tanker“— oft einer Krise bedarf, um Uberhaupt eine
Umsteuerung — auf einen guten oder besseren Weg — hinzubekommen, ist ein Aspekt,

der viel zu wenig im Fokus steht!

Interviewerin: Wir kommen jetzt zum dritten Themenblock. Auch wenn die beiden
Begriffe Krise und Skandal umgangssprachlich oft synonym verwendet werden,
scheint es doch Unterschiede in der Verwendung oder im Verstandnis zu geben. Was
verstehen Sie unter einer Krise bzw. einem Skandal — und wie wiirden Sie diese von-

einander unterscheiden, anhand welcher Faktoren?

Befragte Person: Eine Krise wiirde ich daran festmachen, wenn ein Ereignis, eine
Kette an Ereignissen oder ein Sachverhalt das Geschaftsmodell eines Unternehmens
komplett in Frage stellt — und zwar nicht, weil andere Wettbewerber anderes agieren
im Sinne einer Disruption. Eine Krise ist, wenn aufgrund von unternehmensinternen
Entscheidungen, d.h. von Fehlentscheidungen, plétzlich ein ganzes Geschéftsmodell
eines Unternehmens in Frage gestellt wird. Einen Skandal wirde ich in der Skala ein
wenig darunter verordnet sehen. Ein Skandal kann sein, wenn zum Beispiel in einer
Abteilung eines Unternehmens Geschlechterdiskriminierung oder sexuelle Belasti-
gung stattfindet. Das ist dann fur das Image des Unternehmens schadlich, fihrt aber
nicht dazu, dass gleich das gesamte Geschaftsmodell in Frage gestellt wird. Ich wiirde
das ein bisschen abgestufter [sehen]. Mit einem Skandal kann man mit Sicherheit an-
ders umgehen — auch im Sinne von personalisierter Verantwortung — als mit einer

strukturellen Unternehmenskrise.
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Interviewerin: In der Theorie und Forschung werden Skandale in einen Zusammen-
hang mit VerstoRen gegen geltendes Recht und / oder herrschende Moral gebracht.

Inwiefern macht das fiir Sie auch einen Unterschied aus?

Befragte Person: (nachdenklich) Moral ist manchmal ein wenig breiter angelegt als
das geltende Recht. Die Einhaltung von Rechtsregeln ist ja der Kern des Compliance-
Gedankens. Darliberhinausgehend hat sich heute jedes Unternehmen eigene ethische
oder auch unternehmenspolitische Grundsétze oder Ziele gesetzt und versucht diese
auch einzuhalten. Wenn ein Unternehmen so etwas freiwillig tut, d.h. ohne dazu ge-
zwungen zu sein, dann sind natirlich VerstéRRe gegen solche Grundsétze und Prinzi-
pien zwar in der Sanktion nicht so scharf wie RechtsversttRe, aber sie sind in der Au-
Renwirkung genau so anzusiedeln. Da wirde ich — also in der negativen Auswirkung
flr das Image — keine Unterscheidung machen. Wenn ein Unternehmen seit Jahren
damit wirbt, dass es diverse Teams gibt, also dass man da Gber Geschlechter, Ethnien
und / oder Religionen hinweg Diversity lebt —und sich dann pl6tzlich herausstellt, dass
sexuelle Beléstigung und Rassismus in einzelnen Abteilungen Alltag sind, dann

schlagt das umso scharfer auf das Unternehmen zurick.

Interviewerin: Das heil3t, in diesem Zusammenhang spielt dann auch die sogenannte

,Fallhohe eine wichtige Rolle?

Befragte Person: Ja, genau, so kann man das schon bezeichnen! Die Fallhéhe ist mit
Sicherheit (...) Wer freiwillig den Malistab hochlegt, sollte nicht allzu tief unten

durchlaufen!

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass heutzutage in den Medien hdufiger von
Unternehmenskrisen und -skandalen zu lesen oder zu horen ist als noch vor finf oder

zehn Jahren?

Befragte Person: Ja, mit Sicherheit! Ich denke, durch die Finanz- und Bankenkrisen,
die ja auch unser gesamtes Wirtschaftssystem in Frage gestellt und an den Grundfesten
geruttelt haben, hat sich eine enorme Sensibilitat entwickelt! Das sieht man jetzt auch
beim sogenannte ,,Dieselskandal — ich bezeichne den Fall jetzt mal als Skandal, aber
eigentlich ist es ja eine tiefe Krise der deutschen Automobilwirtschaft. Insgesamt ist
die Aufmerksamkeit hoher, auch jenseits der eigenen individuellen Betroffenheit.

Beim Thema Diesel gibt es mit Sicherheit viele Leute, die eine individuelle
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Betroffenheit haben oder meinen zu haben. Aber insgesamt ist das Interesse an The-
men wie Bayer und Monsanto bzw. Glyphosat — wo wir vielleicht nicht unmittelbar
betroffen sind — schon sehr groB3. Man stellt sich die Fragen: ,,War der Kauf die richtige

Entscheidung oder war es eine Fehlentscheidung? Wozu fiihrt das jetzt eigentlich?*

Interviewerin: Sie haben gerade von steigendem Interesse bzw. zunehmender Sensi-
bilitat gesprochen und auch die Bankenkrise erwahnt. Wird das Interesse der Birger
an Unternehmenskrisen und -skandalen von professionellen Kommunikatoren viel-
leicht sogar Uberschétzt, weil die Erwartungshaltung gegentiber Konzernen wie den

DAX-Unternehmen heutzutage sowieso schon eher negativ ist?

Befragte Person: Ja, diese Entwicklung ist mit Sicherheit da — wenngleich diese nicht
unternehmens- oder wirtschaftsspezifisch ist, sondern etwas damit zu tun hat, dass wir
in der Gesellschaft einen anhaltenden Vertrauensverlust in nahezu fast alle relevanten
gesellschaftlichen Institutionen haben. Das bezieht sich auf Unternehmen und die
Wirtschaft, auf die Politik und auf Medien — ja genau, wir hatten ja bereits das Stich-
wort ,,Liigenpresse*. Es gibt einen immer grofler werdenden Teil der Bevolkerung, der
die Glaubwirdigkeit von Medien entweder substantiell oder einfach nur pauschal an-
zweifelt. Insofern flhrt das natlrlich — wenn das so weitergehen wiirde — mittelfristig
zu einer Gesellschaftskrise, denn eine moderne Gesellschaft wie wir sie haben lebt von
Institutionen und Vertrauen in diese Institutionen. Wenn das nicht mehr da ist, dann

haben wir wirklich ein Problem.

Interviewerin: Die Stiddeutsche Zeitung hat 2015 im Kontext des ,,Dieselgate” in ei-
nem Beitrag geschrieben: ,,Weil die Politik immer hilft, wenn es brenzlig wird, schafft
es die Industrie eben nicht mehr allein.“ Profitieren gerade die grolen Unternehmen

sehr stark von einem Rickhalt in der Politik?

Befragte Person: Der Riickhalt ist da, gerade in diesem Bereich! Wir haben zum Bei-
spiel eine sehr enge VVerwebung von politischen Entscheidungstrdgern und der Auto-
mobilindustrie. Da konnen Sie sich jetzt mal jemanden wie Herrn Wissmann an-
schauen: Der ehemalige Bundesverkehrsminister war jahrelang Prasident des Verban-
des der Automobilwirtschaft. Wir haben jetzt den aktuellen Verkehrsminister, Andreas
Scheuer, der aus meinem Wahlkreis kommt und den ich personlich sehr gut kenne,
[Information unter Drei], der mit Sicherheit flinfmal Gberlegt bevor er eine kritische
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AuRerung tiber die deutsche Automobilwirtschaft tatigt. Das hat zum einen damit zu
tun, dass er den Unternehmen und auch den Arbeitsplatzen, die wir in der Region ha-
ben —in Niederbayern insbesondere, denn Niederbayern ist BMW-Standort — sehr ver-
bunden ist. Auf der anderen Seite denkt er natiirlich auch an seine biographische Wei-
terentwicklung, also sprich an die eigene Karriere. Wenn ich als Verkehrsminister
nicht so scharf rede und irgendwann nicht mehr VVerkehrsminister bin, habe ich viel-
leicht den Sprung (...) oder die Moglichkeit in die Wirtschaft zu gehen. Das ist mit
Sicherheit etwas, was auch zurecht von vielen Teilen der Bevolkerung scharf kritisiert

wird, da diese Erwartungen eventuell das eigene Handeln heute prégen.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach Uber Skandale, die unabhéngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen und Entwicklungen ein spezi-
fisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird. Wie wiirden Sie
skandalisierende Medienberichterstattung beschreiben — und ist aus Ihrer Sicht bei
Medien zu beobachten, dass diese nicht nur Gber Skandale berichten, sondern diese

auch bewusst produzieren oder konstruieren?

Befragte Person: Ich wirde nicht so weit gehen und sagen, dass es bei den allermeis-
ten Medien einen Schlachtplan gébe — also ich rede jetzt iber die seriosen Medien, die
man sicherlich von den Boulevardmedien unterscheiden muss! Aber die seriésen Me-
dien haben mit Sicherheit keinen Schlachtplan, der da hei3t, ,,wir produzieren jetzt
einen Skandal®. Dass ein Sachverhalt, der skandalisierungstrachtig ist, durch die Me-
dien ,,gehyped* wird und eine zum Teil hysterische Debatte entsteht, gebe ich gerne
zu — und dadurch Skandale erst unbewusst konstruiert oder produziert werden, die sich
am Ende vielleicht gar nicht als so relevant erweisen. Ich glaube schon, dass die Wech-
selwirkung der einzelnen Medienakteure miteinander und untereinander — und auch
durch die Beschleunigungsfaktoren, die das Ganze nochmal durch die sozialen Medien
erhalten hat, Stichwort Geschwindigkeit oder Beschleunigung der Nachrichtenfliisse
— mittlerweile in einer Weise Ausmalie annimmt, die dazu fihren, dass tatsachlich
gewisse Skandale produziert oder konstruiert werden. Bei genauerem Hinschauen

wiirde sich vielleicht einiges relativieren!
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Interviewerin: Vielen Dank! Wir kommen jetzt zum letzten Themenblock, es geht
noch einmal ganz konkret um die N&he zwischen Medien, Wirtschaft und Politik. Wie
wirden Sie Ihr Verhaltnis zu Journalisten, Unternehmenskommunikatoren von DAX-
Unternehmen, aber auch zu Politikern anderer Parteien beschreiben? Eher koopera-

tiv-konstruktiv oder konfliktbeladen?

Befragte Person: Nein! Ich wirde das in Bezug auf alle Akteure, die Sie genannt
haben, konstruktiv sehen. Auch das Verhéltnis zwischen Medien und Politikern ist
gekennzeichnet durch ein, ich sage mal, ,,do ut des“. Man versorgt Medien und Jour-
nalisten mit entsprechenden Informationen und sorgt dafur, dass vielleicht die ein oder
andere Information exklusiv bei einzelnen Journalisten platziert wird — und hofft na-
tirlich im Gegenzug auf eine gute, ausgewogene, vielleicht manchmal auch positive
Berichterstattung. Mit anderen Worten: Das hangt naturlich sehr stark von den jewei-
ligen Personen und Parteien ab. Ich habe in der letzten Legislaturperiode mit den Kol-
legen unseres Koalitionspartners weitestgehend konstruktiv und vertraulich zusam-
mengearbeitet. Das andert sich dann aber sehr schnell in Zeiten von Wahlen, da ent-
flechtet sich so ein Vertrauensverhaltnis und reduziert sich auf einzelne Personenkon-
stellationen bzw. Personen, mit denen man dann gute Verhaltnisse hat — wéhrend ge-
nerell die Wettbewerbssituation vorherrscht.

Interviewerin: Jetzt verstehe ich Sie leider nicht mehr! Ich glaube, jetzt ist die Ver-

bindung gerade schlecht!

Befragte Person: In Wahlen wie gesagt entflechtet sich das und dieses allgemein kon-
struktive Verhaltnis reduziert sich auf einzelne Personenbeziehungen, d.h. man hat

dann einzelne wirklich gute Kontakte, die auch Wahlkadmpfe tberdauern! [Lachen]

Interviewerin: Dann kommen wir jetzt schon zur letzten Frage: Wie abhéangig fiihlen
Sie sich in lhrer Arbeit von den Medien aber auch von Unternehmenskommunikatoren
— wir haben ja auch schon lber Kontaktvermittler gesprochen — inwiefern empfinden

Sie eine Abhangigkeit?

Befragte Person: Das Verhiltnis zu den Medien ist mit Sicherheit (...) also ich fasse
jetzt unter Medien alle Medien, auch Internet-Plattformen. Man ist da schon sehr ab-
héngig. Die beste Politik, das beste Tatigwerden, nutzt natdrlich nichts, wenn es (a)

niemand mitbekommt oder (b) es in einer Weise dargestellt wird, die mit der Intention
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oder mit dem, was gemacht wurde, nichts zu tun hat. Man ist also darauf angewiesen,
dass hier eine gute mediale Aufbereitung erfolgt. In den sozialen Medien hat man es
ein Stuck weit naturlich selbst in der Hand. Aber auch das funktioniert nur einge-
schrankt, denn die meisten Politiker — und da schlieRe ich mich nicht aus — kennen die
Gesetzmaligkeiten sozialer Medien, also die kommunikationstechnischen Gesetzma-
Rigkeiten sozialer Medien, nur unzureichend und wissen nicht, wie man die Dinge so
nutzt, dass sie wirklich ein bestimmtes Ziel erreichen. Was allerdings ein Aspekt ist,
der auch in meiner Arbeit zunehmend eine Rolle spielt, ist das Bewusstsein, dass wir
bei unserer Arbeit immer noch sehr stark auf die Abonnementzeitungen schielen — ob
das jetzt die regionale Zeitung ist oder berregionale Zeitungen sind. Wenn wir uns
aber die Leserschaft anschauen — wie die Zahl an Abonnementen zurtickgeht und die
Altersstruktur ist — dann stellen wir fest, dass wir ganze Bevolkerungsschichten tiber
diese Medien nicht mehr erreichen. Da nutzt auch der gute Kontakt zu Medien nichts.
Einzelne Bevolkerungs- und Altersgruppen haben sich zusehends von unseren Kom-
munikationskanélen abgekoppelt und werden schlicht nicht mehr erreicht. Das ist na-

tarlich ein groRRes Problem!

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind nun schon am Ende unseres Gesprachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch Anmerkungen oder Fragen oder wirden Sie gerne

noch etwas erganzen?

Befragte Person: Nein! Wie gesagt, wenn Sie irgendetwas zitieren, dann schicken Sie

es mir vielleicht nochmals zur Freigabe zu.
Interviewerin: Selbstverstandlich!

Befragte Person: Ansonsten kénnen Sie mich ja mal informieren, wenn die Arbeit

publiziert wird, das wirde mich auf jeden Fall interessieren!

Interviewerin: Auf jeden Fall! Ich mdchte Sie natirlich auch sehr gerne an den Er-
gebnissen meiner Forschungsarbeit teilhaben lassen. Die Arbeit wird voraussichtlich
bis zum Ende des Jahres fertigstellt, aber es dauert dann nattrlich noch ein bisschen,

bis es publikationsfahig ist.

Befragte Person: Okay! Dann winsche ich Ihnen fur Ihre Arbeit weiterhin viel Erfolg

und gutes Gelingen!
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68 Interviewerin: Danke, Ihnen auch! Vielen Dank fir das interessante Gesprach und
wir bleiben in Kontakt!

69 Befragte Person: Ja! Alles Gute und auf Wiederhéren!

70 Interviewerin: Danke lhnen! Wiederhoren!
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Interview Nr. 12 Andreas Schwarz, SPD (P3)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 12

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 10.04.2019

Dauer: 00:54:43

Modus: Telefon-Interview | Einzelgesprach
Transkription: Carolin Koppel
Verwertungsmodus: Andreas Schwarz (SPD)3
Angaben zur befragten Person
Geschlecht: Ménnlich

Alter: 54 Jahre

Positionsbezeichnung: Bundestagsabgeordneter und Mitglied im Ausschuss fir Wirtschaft
und Energie im 18. Deutschen Bundestag fur die SPD; spater Bundestagsabgeordneter im
19. Deutschen Bundestag fur die SPD

3 Disclaimer: Alle AuRerungen wurden von dem Gespréchspartner als (ehemaliger) Abgeordneter und Mit-
glied des Deutschen Bundestages gemacht. Der Gespréachspartner schildert seine persdnlichen Erfahrungen

und Eindriicke — und spricht nicht im Namen seiner Partei oder Fraktion.
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Transkription

1

Befragte Person: Guten Morgen!
Interviewerin: Guten Morgen! Hier spricht Carolin Koéppel von der LMU Miinchen.
Befragte Person: Hallo!

Interviewerin: Hallo! Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fiir das Interview nehmen!
Ich bin mir nicht ganz sicher, wie viel Sie bereits iber mein Projekt wissen, deshalb
wirde ich Thnen gerne noch ein paar Informationen zu meiner Person und meinem

Promotionsprojekt geben bevor wir mit dem Interview beginnen.
Befragte Person: Ja, machen Sie das!

Interviewerin: Ich promoviere seit Oktober 2016 an der LMU Miinchen im Fach
Kommunikationswissenschaft und befasse mich in diesem Rahmen mit Unterneh-
menskrisen borsennotierter Unternehmen, aber eben nicht aus betriebswirtschaftlicher,
sondern kommunikationswissenschaftlicher Perspektive. Mich interessiert ganz konk-
ret, welche Akteure im gesellschaftlichen Diskurs miteinander kommunizieren, mit
welchen Intentionen und welchen Auswirkungen, d.h. worliber wird im Zusammen-
hang mit der Entstehung und den Folgen von Unternehmenskrisen diskutiert. Das For-
schungsprojekt wird von der Studienstiftung des deutschen VVolkes sowohl ideell als
auch finanziell gefordert — und voraussichtlich Ende des Jahres fertiggestellt. Es han-
delt sich um ein empirisches Projekt, das im Prinzip aus zwei Teilen besteht: Zum
einen habe ich bereits eine sogenannte quantitative Inhaltsanalyse der Medienbericht-
erstattung tUber ausgewahlte DAX-Unternehmen durchgefuhrt. Zum anderen fiihre ich
jetzt Gesprache mit Journalisten, Unternehmenskommunikatoren von DAX-Unterneh-
men sowie Politikern auf Bundesebene von allen Parteien, die wéahrend der 18. Wahl-

periode vertreten waren. Haben Sie denn zum Projekt noch Fragen?
Befragte Person: Nein, soweit ist alles klar!

Interviewerin: Prima! Flr meine Arbeit ist naturlich ganz wichtig, dass ich Sie zitie-
ren darf. Allerdings kénnen Ihre Aussagen nach Absprache anonymisiert werden, der

Grad der Anonymisierung kann individuell abgestimmt werden. Das miissen Sie nicht
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jetzt entscheiden, sondern kdénnen mir gerne auch im Nachklang an das Interview Be-

scheid geben.

Befragte Person: Schicken Sie mir die Zitate zu, damit wir sie freigeben? Oder wie

machen wir das?
Interviewerin: Zitate unter Namensnennung wiurde ich freigeben lassen.
Befragte Person: Okay, gut!

Interviewerin: Die Transkription des Interviews erfolgt dem Sinn und nicht dem ge-
nauen Wortlaut nach. Auch deshalb spreche ich Zitate unter Namensnennung mit

Ihnen ab. Haben Sie denn zum Verlauf oder VVorgehen des Interviews noch Fragen?

Befragte Person: Nein, machen Sie einfach mal und dann werden wir sehen, wie weit

wir kommen!

Interviewerin: Okay, perfekt! Das Interview ist insgesamt in vier Themenbldcke ge-
gliedert. Wir fangen jetzt mit dem ersten Themenblock an, es geht um Medien und
deren Berichterstattung tber DAX-Unternehmen. Auch wenn es sich bei den DAX-
Unternehmen natlrlich keineswegs um eine homogene Masse handelt: Wie wiirden
Sie denn generell die Medienberichterstattung Uber die DAX-Unternehmen in

Deutschland beschreiben?

Befragte Person: Das kommt immer darauf an, was bzw. ,,wen* man gerade liest. Das
ist sicherlich [oft] inhaltlich kritisch, aber sicher manchmal auch etwas zu wohlwol-
lend. Ich denke, da ist die Bandbreite in der Medienlandschaft, in der wir uns bewegen,
schon sehr, sehr grol3. Im GrofRen und Ganzen wirde ich sagen ist die Berichterstattung
— unterm Strich, wenn man alles zusammenzahlt bzw. was bei mir gefiihlstechnisch

ankommt — doch meist sehr wohlwollend.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung

Uber die DAX-Unternehmen wiinschen?

Befragte Person: Generell ist es in der Medienwelt ein Problem, eine saubere, inten-
sive Recherche zu finden, d.h. dass Medien sich Zeit nehmen, Dingen auf den Grund

zu gehen und nicht dem Muster verfallen, jeden Tag oder einmal in der Woche eine
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grolRe Schlagzeile produzieren zu missen. Ich erwarte eine kritische Auseinanderset-
zung mit Themen, eine inhaltlich tiefgehende und vor allen Dingen sauber recher-

chierte Auseinandersetzung.

Interviewerin: Barbara Baerns, eine bekannte deutsche Kommunikationswissen-
schaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen*
durchgefuhrt und unternehmenseigene Publikationen wie Pressemitteilungen unter-
sucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften sich wie in der Medienbe-
richterstattung wiederfinden. Barbara Baerns hat damals das Fazit gezogen: ,,Public
Relations haben Themen und Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle.*
Wirden Sie der Aussage heutzutage zustimmen, dass Unternehmen einen derart hohen
Einfluss auf die Medienberichterstattung nehmen und diese in gewisser Weise sogar

lenken?

Befragte Person: Ja, das habe ich selber schon erlebt: Wir haben bei einem Steuerfall
einen Hinweis von einer Redaktion bekommen, dass wir das Thema gesetzestechnisch
mal begleiten sollten. Das haben wir dann auch sehr schnell gemacht, weil es um sehr
hohe Steuerverluste fiir den deutschen Steuerzahler gegangen ware — und der Redak-
tion die Riickmeldung gegeben: ,,Die Politik hat dieses Mal schnell reagiert, wir haben
dieses Steuerschlupfloch zugemacht. Wie schaut es denn mit einer intensiven Bericht-
erstattung dazu aus?* Dann kam von der Redaktion wiederum die Riickmeldung: ,,Das
sieht die Chefredaktion nicht gerne, weil derjenige, um den es ging, sich beschwert
und im Prinzip — so kam es zwischen den Zeilen riiber — angedroht hat, das Werbe-
budget in dieser Zeitung etwas zurlickzufahren.” Es wurde dann auch nicht in einem

groRen Stil berichtet.
Interviewerin: Wie wird denn aus lhrer Sicht versucht, Einfluss zu nehmen?

Befragte Person: Ich glaube, es liegt in der Natur des Menschen, zu versuchen, eine
Regelung, die gerade nicht in sein Konzept passt, zu umgehen. Da wird man halt dann
immer kreativer. Unternehmen tun sich da vielleicht oft auch ein bisschen leichter als
die Politik, denn: ich vergebe keine Werbung, ich kaufe keine Inserate in der Suddeut-
schen Zeitung oder sonst wo. Unternehmen haben da sicherlich andere Einflussmog-
lichkeiten, denn gerade Zeitungen sind Uber Werbung finanziert, letztendlich ist das
also schon ein Hebel. Offiziell werden Sie dazu nichts finden, dann werden halt
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Inserate entweder gar nicht geschalten oder woanders. Ich denke, die Einflussnahme
— da darf man sich nichts vormachen — wird in einer Welt, die ja immer kommunika-
tiver wird und in der Medien immer mehr an Bedeutung gewinnen — egal, welches
Medienfeld wir nehmen — nicht weniger, sondern mehr! Man merkt ja auch, wie
schnell mittlerweile Reaktionen da sind. Durch diese Schnelllebigkeit sind die Unter-
nehmen natdrlich noch viel mehr gefordert, noch kreativer zu werden, um vielleicht
eine schlechte oder ich sage jetzt mal ,,wahre Berichterstattung, die aber nicht ins Un-
ternehmensbild passt™ zu verhindern. Ich gebe mich da keiner Illusion hin, dass das
besser wird oder wir auf einen verniinftigen Ehrenkodex kommen und sich alle an die

gleichen Spielregeln halten — davon gehe ich nicht aus!

Interviewerin: Wie oft kommt es aus lhrer Sicht vor, dass Inhalte und Botschaften

falsch oder in einem falschen Kontext wiedergegeben werden?

Befragte Person: Das habe ich schon eingangs versucht zu erklaren. Das Problem,
das die Medien haben, ist keine Zeit fur Recherche. Die Medien haben sicherlich auch
den Druck ,,etwas verkaufen zu miissen* — und das geht nur ber Schlagzeilen. Dann
kommt dazu, ,,only bad news are good news* — das macht dann eine objektive Bericht-
erstattung duBerst schwierig. Dann wird natirlich oft auch versucht — das geht quer
durch alle Medien — eigene Kommentierung schon in die Berichterstattung einfliel3en
zu lassen. Das ist natiirlich gefahrlich, weil eine Berichterstattung erstmal neutral sein
sollte. Wenn ich als Verfasser einer Nachricht eine Meinung dazu habe, dann macht
man normalerweise ein Kéastchen daneben, schreibt ,,Kommentar® darauf und kann
dann seine Meinung dazu schreiben. Aber das passiert heute auch nicht mehr so haufig,
sondern man vermischt im Prinzip Berichterstattung mit eigener Meinung. Das ist das
eine! Das andere, was mir auffallt, ist, dass im Bereich der Medienwelt die Geschichte
beim Redakteur oder Journalisten teilweise schon im Kopf ist. Der hat seine Story —
und um die Story herum versucht er Zitate oder Meinungen zu bekommen, die seine
Story, die er sich da ausgedacht hat, untermauern. Das geht alles im Prinzip auf Kosten
einer objektiven Recherche. Das habe ich auch selber hier schon erlebt: Man fuhrt
Interviews und merkt, man kann erzéhlen, was man will, der [Journalist] hat seine
Geschichte im Kopf und braucht [nur noch] den [betont] Satz von Dir, der in seine
Geschichte passt. Da geht es nicht darum, wer schuld oder nicht schuld ist oder was

falsch gelaufen ist — das haben die [Medien oder Journalisten] schon festgelegt und
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versuchen im Prinzip nur noch iiber Zitate ihre eigene Geschichte ,,festzuzurren®. Das
hat nichts mit objektiver Berichterstattung oder Recherche zu tun, wenn sich jemand
zu mir an den Schreibtisch setzt und mir mehr oder weniger erklart: ,,Das Layout von
dem Ding ist schon Klar, was wir von Dir brauchen, ist der [betont] Satz, damit das

Layout auch noch richtig chic oder rund wird.*

Interviewerin: Gerade bei bdrsennotierten Unternehmen, insbesondere bei DAX-Un-
ternehmen, spielen ja auch die volkswirtschaftliche Relevanz und damit die Sichtwei-
sen der Politik eine wichtige Rolle. Wird Politikern in der Wirtschaftsberichterstattung
ausreichend Raum und Zeit gegeben? Kdnnen Sie ihre Sichtweise auf die Dinge in der
Berichterstattung positionieren oder werden Politikerstimmen vernachléssigt?

Befragte Person: Ich will nicht sagen, dass es unter den Tisch féallt. Wenn ,,die
Schweinerei grof3 genug ist*, dann wird man natiirlich auch gerne die Politik horen —
vor allen Dingen, wenn man noch einen Bogen in die Politik spannen kann. Dann ist
man als Politiker gefordert, weil man die Geschichte rund macht — und wenn man auch
noch mit drauf klopft oder hineingezogen werden kann, dann [umso mehr]. Ansonsten
halt man die Politik ich will nicht sagen weitestgehend raus, aber man benutzt die Po-
litik nur mehr oder weniger oder oft nur als Mittel zum Zweck, wenn es um Wirt-
schaftsberichterstattung geht. Da findet Politik in der Regel nur dann statt — oder soll
nur dann stattfinden — wenn das Kind im Brunnen liegt bzw. man vielleicht auch noch

die Politik mit in das Malheur hineinziehen kann.

Interviewerin: Die Stiddeutsche Zeitung hat 2015 im Kontext des ,,Dieselgate” in ei-
nem Artikel geschrieben: ,,Weil die Politik immer hilft, wenn es brenzlig wird, schafft
es die Industrie eben nicht mehr allein.” Gerade der Automobilindustrie und Politik
werden eine sehr starke N&he nachgesagt. Ist es aus lhrer Sicht so, dass die Politik die
Industrie schitzt und ihr Rickhalt bietet — auch wenn sich Unternehmen falsch ver-

halten, beispielsweise Dinge tun, die aus juristischer Sicht angreifbar sind?

Befragte Person: Diese Verbindung wird mit Sicherheit hergestellt — und ist, wenn
sie gerechtfertigt ist, nicht unberechtigt. Wenn ich jetzt den ,,Dieselskandal® nehme
und die Rolle der Politik kritisch reflektiere: Da waren wir schon sehr, sehr , fiirsorg-
lich® mit dem Unternechmen [Anm.: VW]. Das merkt man teilweise auch an der Spra-

che: Da spricht die Politik von ,,Manipulation®, der Fachbegriff fiir das, was da
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abgelaufen ist, ist aber ,,Betrug®! Da wird auch vieles verniedlicht und verharmlost.
Wenn dann auch noch ein schlechtes Licht auf die Politik fallt, wird die Politik letzt-
endlich auch in der Berichterstattung erwéhnt. Aber eben nur, wenn es negativ ist.
Wenn etwas gut lauft, dann werden Sie selten horen, dass die Politik den Raum frei-
gemacht hat, damit sich ein Unternehmen gut entwickeln konnte. Das wird ja in der
Regel erwartet — und das Gute wird in der Regel nicht so gerne erwéhnt, weil sich nur

das Schlechte gut verkauft.

Interviewerin: Der Begriff der Krise wird ja umgangssprachlich vor allem negativ
verwendet oder assoziiert. Krisen kénnen jedoch auch positive Aspekte mit sich brin-
gen, beispielsweise die Chance auf Wachstum und Weiterentwicklung. Werden aus
Ihrer Sicht in Unternehmenskrisen negative Aspekte zu sehr in den Vordergrund ge-
rickt und positive Aspekte, die daraus entstehen kdnnen, vernachlassigt, sowohl von

Seiten der Medien, aber auch von Seiten der Wirtschaft und Politik?

Befragte Person: Absolut, alle, alle! Das ist mittlerweile ein gesellschaftliches Prob-
lem in unserem Land — und dazu haben mit Sicherheit alle ihren Beitrag geleistet. Me-
dien kdnnen meist nur schlechte Nachrichten verkaufen, weil die gerne gelesen wer-
den! Auch Unternehmen miissen in der Regel ,,schwarzmalen®. In der Politik ist es
auch so, dass mittlerweile viele unterwegs sind, die mehr Bedenken tragen als Chancen
entwickeln wollen. Wenn wir in diesem Land nicht insgesamt auf einen anderen Pfad
kommen, dann wird das wirklich zum Problem! Wir entwickeln uns zu einer Gesell-
schaft des ,,Nein-Sagens*, wenn wir keine Chancen mehr erkennen, sondern nur noch
Risiken und Probleme sehen. Ich habe immer gesagt oder mein Lebensmotto ist: ,,Ich
brauche kein Problem herbeireden, denn Probleme kommen in der Regel von alleine.*
Das Leben hat halt immer ein Restrisiko, d.h. ich muss erstmal anfangen, irgendetwas
zu tun — und wenn sich dann Probleme in den Weg stellen, muss man nach einer L6-
sung Ausschau halten. Aber bevor wir in Deutschland mit etwas loslegen, wird erstmal
geguckt, wie viele hunderttausend Probleme kommen kdnnen. Bevor wir [richtig] an-
fangen, sind wir schon lange damit beschaftigt, alle Unwagbarkeiten abzuwégen, dass
wir im Prinzip schon fast gar nicht mehr zum Projekt kommen — vor lauter Krisenden-
ken! Das ist sicherlich ein ,,Riesen-Problem* in diesem Land. Da wiren alle gefordert,
ein bisschen mehr Optimismus zu verbreiten. An dem Sprichwort ,,der Fisch stinkt

zuerst am Kopf* ist was [Wahres] dran. Wenn die, die vorne stehen — ob die jetzt
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Meinung, Wirtschaft oder Politik machen — keine optimistischen, positiven Signale in
die Gesellschaft senden, dann wird die Gesellschaft auch so sein wie sie gerade ist,
dass man oft ,,Nein*“ sagt, Bedenken oder Angst hat und keine Verdnderung will. In
diesem Land soll ja immer alles anders werden, aber es soll sich nichts andern. Das ist
jader Wunsch der Menschen! Daran sind sicherlich auch die Berichterstattung und die
Politik schuld — aber auch Unternehmen sind, so wie sie sich nach aul3en darstellen,
sicherlich fur das Stimmungsbild, das wir gerade in der Gesellschaft haben, [mit] ver-

antwortlich.

Interviewerin: Lassen Sie uns jetzt konkret tiber Ursachen-, Schadens- und Verant-
wortungszuschreibungen in Unternehmenskrisen sprechen. Welche Ursachen werden
aus lhrer Sicht im Zusammenhang mit der Entstehung von Unternehmenskrisen am

haufigsten diskutiert?

Befragte Person: Gerade bei diesen groRen DAX-Unternehmen — ich lasse jetzt mal
kleine Unternehmen aufen vor, denn die [kleinen Unternehmen] sind noch [echte] Un-
ternehmer [betont]. Aber in diesen GroRbetrieben haben wir Manager [betont]. Mana-
ger sind nur noch zahlengeleitet und haben nur einen wichtigen Termin im Jahr — und
das ist die Bilanzpressekonferenz. Da muss es fur die Aktionére passen. Das ist das
Problem, dass hier eine gewisse Nachhaltigkeit, auch Langfristigkeit, im Denken fehlt
—und man hier einfach nur noch an Zahlen hangt und nicht mehr wie ein Familienun-
ternehmen am Unternehmen insgesamt, d.h. auch eine Verantwortung fiir die Mitar-
beiter sieht. So ein kleines Unternehmen hat auch eine Verantwortung fiir den Ort, an
dem das Unternehmen agiert. Das haben die grolRen Unternehmen nicht mehr, denn
die sind nur noch zahlengeleitet. Deswegen sind das fiir mich auch keine Unternehmer,
sondern Manager — und die verwalten halt einen groRen Fonds, der vielleicht auch

noch etwas produziert.

Interviewerin: Haben Sie denn den Eindruck, dass Unternehmenskrisen durch Medi-
enberichterstattung erheblich verschlimmert werden bzw. durch diese tberhaupt erst

entstehen kbnnen?

Befragte Person: Mein Gefiihl ist, dass die Medienberichterstattung in unserem Land
nicht daran schuld ist, wenn ein Unternehmen in Schieflage kommt. Im Gegenteil! Das

sehe ich nicht so, nein!
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Interviewerin: Welche Folgen und Konsequenzen werden aus Ihrer Sicht im Zusam-
menhang mit den Auswirkungen von Unternehmenskrisen am haufigsten diskutiert?
Gehort es aus Ihrer Sicht auch zur Aufgabe der Medien, konkrete Appelle oder Forde-

rungen zu formulieren?

Befragte Person: Medien haben erstmal den Sachverhalt grundsétzlich und objektiv
darzustellen, d.h. was gerade passiert oder schiefgelaufen ist. Wie gesagt, ich habe es
bereits erwahnt, es gibt die Spalte ,,Kommentar” und da kann man von mir aus so
etwas auch fordern. Man muss einer Zeitung auch zugestehen, dass ein Redakteur auf
Grundlage seiner Recherche eine Meinung entwickelt. Aber letztendlich: Bei einem
DAX-Unternehmen entscheidet der Aufsichtsrat oder (...) es ist kein grofer Informa-
tionsgewinn mehr, wenn jemand schreibt: ,,Jetzt haben sie den 45. Skandal an irgend-
einer Software entdeckt.” Wenn ziemlich oft in verschiedenen Facetten iiber dasselbe
Thema berichtet wird, dann setzt sich bei den Menschen irgendetwas fest — und man
braucht sich nicht zu wundern, wenn die und die Nachricht kommt und jeder sagt: ,,Da

gibt es keinen Mehrwert oder Informationsgewinn mehr.*

Interviewerin: Wenn Medien als Skandalisierer auftreten, konnen sie damit auch eine
gewisse Funktion erfiillen, beispielsweise dass die Offentlichkeit iiberhaupt Zugang
zu kritischen Themen bekommt und die Aufklirung der Offentlichkeit vorangetrieben
wird. Gehort es aus lhrer Sicht zur Aufgabe der Medien, die Rolle der Skandalisierer
zu Ubernehmen — und tun sie dies heute mehr als friiher? Oder sehen Sie auch andere
Interessensgruppen wie die Deutsche Umwelthilfe oder Greenpeace in der Verantwor-

tung?

Befragte Person: Ja, die Entwicklung wirde ich auch so sehen, dass die Medien diese
Rolle vermehrt tibernehmen. Die Skandalisierungen laufen allerdings auch vor dem
Hintergrund ab, dass die Medien unter Preis-, Markt- und Konkurrenzdruck stehen —
und damit letztendlich versuchen, Uber diesen Weg [Anm.: der Skandalisierung]
Reichweite zu schaffen, die Auflage zu erhéhen oder im Fernsehbereich Zuschauer-
quoten an sich zu binden. An und fur sich ware es die Aufgabe von Verbanden und
Organisationen, sich starker einzubringen. Es gibt aber auch Ausnahmen, siehe Pa-
nama Papers, wenn man merkt, dass eine saubere Recherche dahintersteckt. Das war
auch ein sauberer Aufschlag — und [zwar] eine medial Ubergreifende Aktion von ver-

schiedenen Medien, die hier recherchiert haben — und auch sehr sauber recherchiert
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haben — also auch das gibt es als positives Beispiel. Aber generell hat eine Zeitung
erstmal eine Berichterstattungsfunktion — das sehe ich als Schwerpunkt. Dass man sich
mal ein Thema herauspickt und dem besonders nachgeht, ist auch legitim. Daftir leben
wir in einer freien und pluralen Gesellschaft — und die Pressefreiheit ist ein hohes Gut,
da soll und darf man den Medien auch keine VVorgaben machen. Das soll aber nicht
dazu fihren, dass diejenigen, die an und fir sich dafur zustandig sind, eine Kontroll-
funktion zu Gbernehmen, d.h. zum einen die Parlamente, aber nattrlich auch Interes-
senverbande — sich zuriicklehnen und sagen: ,,Irgendeine Zeitung oder Fernsehsender
XY wird das schon richten, macht das schon.* Das muss ein verniinftiges Miteinander

sein.

Interviewerin: Steffen Burkhard, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach tber Skandale, die unabhdngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.* Unter Framing
versteht man das Hervorheben bestimmter Aspekte zulasten anderer und damit die
Nahelegung einer bestimmten Deutungsweise eines Sachverhaltes. Wie wirden Sie
denn skandalisierende Medienberichterstattung beschreiben und welche Rolle spielt

Framing aus lhrer Sicht?

Befragte Person: Sie stellen aber sehr intensive Fragen! (nachdenklich) Framing ist
natirlich auch eine Modeerscheinung wie wir sie tberall haben — auch in der Politik.
Framing ist ganz, ganz wichtig (...) Wie sage ich das jetzt [am besten]? Wie war die

Frage nochmal genau?

Interviewerin: Wie wirden Sie skandalisierende Medienberichterstattung beschrei-

ben und welche Rolle spielt dabei Framing?

Befragte Person: Ja gut, das habe ich ja schon erwdhnt: Was mir auffallt und quer
durch die mediale Welt geht, ist, dass die [betont] Geschichte in der Regel oder oft
schon im Kopf des Journalisten existiert —und er im Prinzip die Recherche und Inter-
views in diese Richtung fuhrt, sodass alles zur Geschichte passt. Das ist eine Entwick-
lung, die ich mittlerweile sehr, sehr stark beobachte, dass Journalisten im Prinzip schon

eine Meinung gebildet haben, wenn sie mit der Recherche anfangen. Da steht schon
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fest, was am Ende herauskommen muss — und die Recherche l&uft dann auf dieses Ziel
hin ausgerichtet im Sinne von ,,von dem konnte ich eine passende Aussage bekommen
oder der kdnnte meine Theorie untermauern, mit dem rede ich, um das letztendlich zu
verfestigen.© Eine Ausgewogenheit im Sinne von ,,ich hére mir beide Seiten A und B
an oder berichte objektiv gibt es nicht. Wie gesagt: Die [Medien oder Journalisten]
haben die Geschichte oft schon im Kopf. Erschwerend kommt noch hinzu, dass man
schon in der Berichterstattung, die an und fir sich objektiv sein soll, schon versucht,
einen eigenen Kommentar oder die eigene Meinung unterzubringen. Da wird auch
schon im Bericht gewertet — und das sollte eine neutrale Berichterstattung nicht, denn
die sollte erstmal Pro und Contra eines Sachverhaltes darstellen und nicht schon die
persdnliche Wertung des Redakteurs beinhalten. Aber das ist mittlerweile schon sehr,
sehr héaufige Praxis. Da hatte ich mal vor einiger Zeit ein spannendes Gesprach mit
einem ehemaligen Fernsehjournalisten — der war mal einer der grof3en in der Fernseh-
berichterstattung — der erkldrt hat, dass es so ist und erwartet wird — selbst vom 6ffent-
lich-rechtlichen Fernsehen. Auch da ist mittlerweile der Leistungsdruck so groR, dass
eine Geschichte kommen oder jeden Tag eine Geschichte geliefert werden muss, so-
dass Recherche und Berichterstattung im Sinne von ,,ich habe keine Zeit, alles muss
schnell gehen, also denke ich mir meine Geschichte und versuche passende Zitate zu
finden* [ablaufen]. Ein guter Journalist hat ja seinen Pool an Informanten und Inter-
viewpartnern und weil3, wer wie tickt — und wenn er ein [bestimmtes] Zitat braucht, in
die eine oder andere Richtung, ,,dann rufe ich bei dem an — und baue mir meinen Ar-
tikel entsprechend Punkt fiir Punkt mit den Leuten zusammen, die im Prinzip meine

Geschichte und meine Meinung bestétigen.*

Interviewerin: Das Phanomen, das Sie gerade beschrieben haben, nennen wir in der
Kommunikationswissenschaft ,,opportune Zeugen*: Journalisten suchen sich genau
diejenigen fur Zitate aus, die das eigene Bild bestétigen. Sie haben gerade gesagt, dass
das aus Ihrer Sicht immer haufiger passiert. Sehen Sie Unterschiede zwischen Quali-
tats- und Boulevardmedien? Oder ist das aus lhrer Sicht wiederum (ber die gesamte

Palette an Medienangeboten hinweg der Fall?

Befragte Person: Also ich muss Ihnen sagen: Mehr oder weniger quer durch alle [Me-
dien hinweg] — selbst bei den 6ffentlich-rechtlichen Medien. Ich habe das selber mal

— wenn ich die Geschichte erzéhlen darf — als Birgermeister erlebt. In eine
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Mehrzweckhalle hat es wahrend einer Veranstaltung massiv hineingeregnet — weil das
Dach undicht war — und wir mussten die Veranstaltung abbrechen. Das wurde dem
Bayerischen Rundfunk mitgeteilt, dass es bei dieser Veranstaltung ein Problem mit der
Halle gab. Daraufhin kam ein Fernsehteam und wollte den Regeneinfall in dieser Halle
aufnehmen. Aber an dem Drehtag — und die waren den ganzen Tag da — hat es nicht
hineingeregnet und das Dach hat gehalten. Was haben die dann gemacht? Die sind in
eine Gaststatte gegangen, haben sich einen Krug Wasser geholt, den Krug Wasser auf
den Boden geschiittet und das gefilmt. Bayerischer Rundfunk! Da habe ich mich auch
nur noch gefragt: Ist das jetzt wirklich ernst, dass Steuergelder und Gebuhren der Bei-
tragszahler gerade fiir einen Journalismus investiert werden, der nicht mal mehr ,,Bild-
Zeitungs-Niveau“ erreicht? Die vom Bayerischen Rundfunk meinten nur: ,,Wir miis-
sen heute Abend fiir die Rundschau einen Bericht machen.* Ja, okay, ich hab’s ver-
standen [Seufzen]. Das ist die Praxis aus dem Leben! Das habe ich auch schon mit
Monitor, Panorama und wie sie alle heiRRen erlebt, dass die Geschichte fertig ist, der

Journalist kommt und praktisch nur noch ein Zitat braucht.

Interviewerin: Wie wiirden Sie denn Ihr persdnliches Verhaltnis zu Journalisten, Un-
ternehmenskommunikatoren und Politikern anderer Parteien beschreiben? Als eher
konstruktiv-kooperativ oder als durchaus konfliktbeladen?

Befragte Person: Nein, also ich bin eher der konstruktive und kooperative Mensch
und nicht einer, der auf Krawall geburstet durch die Welt geht, denn so erreichen Sie

nichts!

Interviewerin: Gibt es da Unterschiede zwischen diesen drei Akteursgruppen, die ich

gerade genannt habe? Oder ist das durchweg eher ein kooperatives Verhéltnis?

Befragte Person: Nein, ich bemiihe mich mit allen ein kooperatives Verhéltnis zu
fahren. Mein Bild als Politiker oder meine Erwartungshaltung an die Politik ist, dass
wir das Land zusammenzuhalten und nicht zu spalten haben! Dazu gehort fiir mich,
dass man eine verniinftige Beziehung miteinander pflegt. Ich versuche mit jedem Men-
schen so umzugehen wie ich erwarte, dass man mit mir umgeht. Das sind meine per-
sonlichen Lebensziele. Deswegen bin ich da eher der etwas weniger konfliktbeladene

oder auf Krawall geburstete Mensch, sondern eher ein Diplomat.
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Interviewerin: Wir kommen jetzt zur letzten Frage: Wie abhéngig fiihlen Sie sich in
Ihrer Arbeit von den Medien? Und wie abhéngig fuhlen Sie sich von der Wirtschaft

und Politikern anderer Parteien?

Befragte Person: Abhangig im Sinne von ,,um fir Entscheidungen ein Stimmungs-,
Meinungs- oder auch Faktenbild zu bekommen*, d.h. ich brauche den Input von allen,
um eine vernunftige Abwégung auf die Reihe zu bekommen. Das wére die Abhangig-
keit, die ich sehe. Man braucht den Dialog, um eine verninftige Politik zu machen —
und daftr brauche ich eben auch die Medien, um zu sehen, wie das nach auRen hin
transportiert wird bzw. auch was die gesellschaftliche Riickkopplung der Arbeit, die
wir leisten, ist. Das ist die Abhé&ngigkeit, die ich sehe! Ansonsten muss ich sagen: Klar
will man gut in der Presse dastehen, aber die Presse ist frei und unabhangig — und das

Gut der Pressefreiheit achte ich und sehe da auch kein Problem!

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind nun schon am Ende unseres Gesprachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch Anmerkungen oder Fragen oder wirden Sie gerne

noch etwas erganzen?
Befragte Person: Nein, alles gut soweit!

Interviewerin: Ich méchte Sie natirlich auch sehr gerne an den Forschungsergebnis-
sen teilhaben lassen. Die Arbeit wird voraussichtlich bis zum Ende des Jahres fertig-
gestellt, bis es dann publikationsfahig ist, dauert es natiirlich noch ein bisschen. Die
Freigabe von Zitaten wirde ich mit Ihnen personlich besprechen bzw. abstimmen. An-
sonsten, wenn von lhrer Seite keine Fragen mehr bestehen, bleibt mir fir den Moment
nur, dass ich mich noch einmal ganz herzlich bei Ihnen fir das sehr interessante und

informative Gesprach bedanke!
Befragte Person: Okay!
Interviewerin: Ja?

Befragte Person: Dann winsche ich Ihnen noch viel Spal? bei der Arbeit und viel
Erfolg!

Interviewerin: Danke, lhnen auch! Wiederhdren!
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Interview Nr. 13  Thomas Lutze, Die Linke (P4)
Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 13

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 11.04.2019

Dauer: 00:47:04

Modus: Telefon-Interview | Einzelgesprach
Transkription: Carolin Koppel
Verwertungsmodus: Thomas Lutze (Die Linke)*
Angaben zur befragten Person

Geschlecht: Ménnlich

Alter: 49 Jahre

Positionsbezeichnung: Bundestagsabgeordneter und Mitglied im Ausschuss fur Wirtschaft

und Energie im 18. Deutschen Bundestag fir Die Linke; spater Bundestagsabgeordneter im

19. Deutschen Bundestag fur Die Linke

4 Disclaimer: Alle AuBerungen wurden von dem Gespréchspartner als (ehemaliger) Abgeordneter und Mit-

glied des Deutschen Bundestages gemacht. Der Gespréachspartner schildert seine persdnlichen Erfahrungen

und Eindriicke — und spricht nicht im Namen seiner Partei oder Fraktion.
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Befragte Person: Guten Tag!
Interviewerin: Guten Tag! Hier spricht Carolin Képpel von der LMU Miinchen.
Befragte Person: Hallo!

Interviewerin: Hallo! Vielen Dank, dass Sie sich heute die Zeit fur das Interview neh-
men! Ich bin mir nicht ganz sicher, wie viele Informationen Sie vorab schon bekom-
men haben, deshalb wirde ich vorschlagen, dass ich Ihnen bevor wir mit den Inter-
viewfragen beginnen noch ein paar Informationen zu meiner Person und meinem Pro-

motionsprojekt gebe.
Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Ich promoviere seit Oktober 2016 an der LMU Minchen im Fach
Kommunikationswissenschaft und beschaftige mich mit Unternehmenskrisen borsen-
notierter Unternehmen — aber eben nicht aus betriebswirtschaftlicher, sondern kom-
munikationswissenschaftlicher Perspektive. Konkret interessiert mich, welche Ak-
teure aus Medien, Wirtschaft und Politik mit welchen Intentionen und Auswirkungen

miteinander im Kontext von Unternehmenskrisen kommunizieren.
Befragte Person: Okay!

Interviewerin: Dazu habe ich zum einen eine sogenannte quantitative Inhaltsanalyse
der Medienberichterstattung Uber ausgewéhlte DAX-Unternehmen durchgefihrt. Zum
anderen fihre ich jetzt Gesprache mit Journalisten, Unternehmenskommunikatoren
von DAX-Unternehmen sowie Politikern auf Bundesebene — und zwar mit Politikern,
die wahrend der 18. Wahlperiode im Deutschen Bundestag Mitglied im Ausschuss fur

Wirtschaft und Energie waren.
Befragte Person: Ja!
Interviewerin: Haben Sie denn zu meinem Dissertationsprojekt noch Fragen?

Befragte Person: Nein, soweit ist alles klar!
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Interviewerin: Dann noch ganz kurz zum Ablauf bzw. Prozedere des Interviews. Ich
bin natirlich darauf angewiesen, dass ich Ihre Aussagen zitieren darf. Auf Ihren
Wunsch kdnnen lhre Aussagen anonymisiert werden, das konnen wir individuell mit-
einander abstimmen. Beim hochsten Grad an Anonymisierung sind am Ende weder
Ruckschlisse auf Ihre Partei noch auf IThren Namen méglich. Das mussen Sie aber
nicht jetzt, sondern das konnen Sie auch noch im Nachklang an das Interview entschei-
den. Die Transkription des Interviews erfolgt dem Sinn und nicht dem genauen Wort-
laut nach, auf Wunsch kann ich Ihnen die Transkription gerne zukommen lassen. Di-

rekte Zitate unter Namensnennung wirde ich in jedem Fall mit Ihnen abstimmen.
Befragte Person: Gut!

Interviewerin: Wenn jetzt von lhrer Seite keine Fragen mehr bestehen, dann wirde

ich einfach starten.
Befragte Person: So machen wir es, prima!

Interviewerin: Perfekt! Das Interview ist in vier Themenbldcke gegliedert. Wir be-
ginnen jetzt mit dem ersten Themenblock, es geht um Medien und deren Berichterstat-
tung Uber die DAX-Unternehmen. Auch wenn es sich bei den DAX-Unternehmen na-
tarlich keineswegs um eine homogene Masse handelt: Wie wiirden Sie denn generell
die Medienberichterstattung in Deutschland iber die DAX-Unternehmen beschreiben?

Befragte Person: Ich finde, dass dazu eine sehr umfangreiche Berichterstattung lauft.
Zum Teil werden die Unternehmen in den Medien stérker thematisiert — Stichwort
,,BOrse im Ersten* zu hervorgehobener Sendezeit — als ihnen in der Gesellschaft — trotz
Borsennotierung — an Stellenwert zugeschrieben wird. Also eigentlich ist [diese inten-
sive Thematisierung] nicht gerechtfertigt, wenn ich das gesamtvolkswirtschaftlich be-

trachte.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung

uber DAX-Unternehmen wiinschen? Sehen Sie irgendwo Handlungsbedarf?

Befragte Person: (nachdenklich) Handlungsbedarf sehe ich eher darin, dass zur Wirt-
schaft ja auch andere Bereiche gehoren, die fur meine Begriffe bei weitem nicht eine

so  herausgehobene  Stellung  haben, zum  Beispiel Familien-  oder
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Mittelstandsunternehmen. Das soll nicht heif3en, dass das schlecht ist, was bei den bor-

sennotierten Unternehmen gemacht wird, mir fehlt es halt nur in anderen Bereichen.

Interviewerin: Geht es Ihnen eher um die Quantitat der Berichterstattung, die aus Ih-
rer Sicht nicht ausreichend ist, wenn es um nicht borsennotierte Unternehmen geht, als

um die Qualitat?
Befragte Person: Eher um die Quantitét, ja!

Interviewerin: Gerade bei borsennotierten Unternehmen, die ja im Fokus meiner Un-
tersuchung stehen, wird eine gewisse volkswirtschaftliche Relevanz angenommen.
Diese Relevanz haben andere Unternehmen nattrlich auch, aber vielleicht nicht in dem
Ausmal. Vielleicht sind die DAX-Unternehmen auch deshalb medial oft prasenter als
die von Ihnen gerade angesprochenen Familien- oder Mittelstandsunternehmen. Bei
borsennotierten Unternehmen wird dann von Medienseite oft auch die Sichtweise der
Politik ,,nachgefragt®. Haben Sie denn den Eindruck, dass Ihnen bzw. Ihrer Partei aus-
reichend Raum und Zeit in der Medienberichterstattung tber DAX-Unternehmen ge-

geben wird?

Befragte Person: Ich glaube, dass eine Berichterstattung immer nur dann stattfindet,
wenn irgendetwas zusammenkracht, d.h. im Prinzip wenn irgendein Unternehmen
massive Probleme hat. Wenn zum Beispiel die Arbeitsplatzfrage gestellt wird, dann
sind wir [Politiker] mit am Zug. Das ist ja quasi ein Kernthema [fir meine Partei].
Geht es um andere wirtschaftliche Fragen wie ,,wie stellen sich die Unternehmen in
Bezug auf den Klimawandel auf* oder ,,wie stellen sich die Unternehmen im interna-
tionalen Wettbewerb, auch im Hinblick auf China und Amerika, auf*, kommen wir
weniger vor. Das ist aber kein Vorwurf. Das liegt zum einen auch ein bisschen an uns,
da wir da zu wenig machen. Zum anderen haben wir [in diesem Bereich] kaum Zu-
gange in der Offentlichkeit. [AuRer], wenn bei groBen Aktiengesellschaften bzw.

DAX-Unternehmen irgendetwas passiert, dann [schon].

Interviewerin: Also werden Stimmen aus der Politik aus Ihrer Sicht hauptsachlich im

Kontext von Negativereignissen oder -beispielen eingefangen?

Befragte Person: Es kommt darauf an: In der Regel bleibt immer Negatives ubrig, an

das man sich zurtickerinnert. Ich weil3 nicht, ob das positiv oder negativ ist, aber zum
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Beispiel: Bayer hat ja Monsanto gekauft — Bayer misste ja auch unter den DAX-Un-

ternehmen sein —(...)
Interviewerin: Ja!

Befragte Person: (...) das ist ja erstmal wirtschaftspolitisch gesehen eine positive
Nachricht, wenn ein deutsches Unternehmen einen Global Player schluckt. Sonst geht
es ja eher andersherum. Aber da sind wir relativ wenig vorgekommen. (Pause). Posi-
tive Meldungen aus wirtschaftspolitischer Sicht sind selten — und auch da hat wieder
ein negativer Aspekt eine Rolle gespielt, weil Monsanto ja eine Vorgeschichte mit
Glyphosat hat. Letztendlich hat selbst das positive Ereignis ,,ein deutsches DAX-Un-
ternehmen kauft einen Global Player auf™ nicht dazu gefiihrt, dass {iber die positiven
Aspekte, die es moglicherweise auch gibt, berichtet wird, sondern der Faktor Gly-
phosat, der [im Vordergrund steht]. Also war dann die 6ffentliche Berichterstattung

wieder Baustein des Negativen.

Interviewerin: Es scheint sich viel getan zu haben im Verhaltnis zwischen Wirtschaft
und Medien, aber auch im Verhaltnis zwischen Wirtschaft und Politik. Was hat sich
aus lhrer Sicht verandert — und wie stark ist aus lhrer Sicht der Einfluss der Wirtschaft

auf die Medienberichterstattung?

Befragte Person: Das ist schwer einzuschatzen! (nachdenklich) Ich glaube nicht, dass
es in den letzten funf bis zehn Jahren eine grofRe Entwicklung in die eine oder andere
Richtung gegeben hat. Ich sehe das zumindest bei den ganz grofRen DAX-Unterneh-

men nicht.

Interviewerin: Wirtschaft und Politik versuchen ja eigene Inhalte und Botschaften in
der Medienberichterstattung zu positionieren und Einfluss zu nehmen. Welche Mittel
der Einflussnahme halten Sie denn flr besonders erfolgreich und welche halten Sie —

wenn sie vielleicht auch legal sein mogen — fir nicht legitim?

Befragte Person: Hintergrundgespréache sind aus Abgeordnetensicht immer erfolg-
reich — teilweise auch tber die Verbande und nicht tiber einzelne Unternehmen [orga-
nisiert] — um sich als Abgeordneter darliber zu informieren, wie die grundsétzliche
volkswirtschaftliche Position, teilweise auch weltweit, aussieht, z.B. im Hinblick auf

Export-Rahmenbedingungen und Weltwirtschaft. Also der ganze Bereich, der jetzt
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von Trump angesprochen wurde, z.B. auch Protektionismus. Wir sind schon auch da-
rauf angewiesen, dass wir von Unternehmensseite Informationen bekommen. Es gibt
[allerdings] einen deutlichen Unterschied, wie die Oppositionsabgeordneten im Ver-
gleich zu den Abgeordneten der Regierungsfraktionen von den Unternehmen und Ver-
bénden behandelt werden, die wissen ja auch, wer hier das Sagen hat und wer nicht.
Im Parlament oder in der Berichterstattung tber das Parlament ist es immer so, dass
Lobbyismus grundsétzlich negativ dargestellt wird. Das sehe ich schon ein bisschen
anders, denn gewisse Informationen zu bestimmten VVorgangen braucht man einfach,
die kriegt man ja nicht von alleine. Das ist streng genommen auch schon Lobbyismus:
Denn, wenn ich von irgendjemandem eine Information haben will, dann macht derje-
nige das nicht aus Selbstlosigkeit, sondern weil er einen Hintergedanken hat. Das ist
erstmal fUr meine Begriffe nichts Negatives. Fir mich fangt das Problematische erst
an, wenn Abhangigkeitsverhaltnisse entstehen. Die habe ich selber in meinen zehn
Jahren Bundestag — allerdings all die Jahre in der Opposition und da ist es einfacher —

noch nicht erfahren.

Interviewerin: Darauf wirde ich gerne spater noch genauer eingehen. Im Moment
wirde ich gerne noch einen anderen Aspekt genauer beleuchten: Barbara Baerns, eine
bekannte deutsche Kommunikationswissenschaftlerin, hat in den 1980er und 1990er
Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen* durchgefiihrt, d.h. unternehmenseigene
Publikationen wie Pressemitteilungen untersucht, um herauszufinden, welche Inhalte
und Botschaften sich wie in der Medienberichterstattung wiederfinden. Barbara
Baerns hat damals das Fazit gezogen: ,,Public Relations haben Themen und Timing
der Medienberichterstattung unter Kontrolle.” Wiirden Sie dieser Aussage heutzutage

zustimmen? Wie stark schatzen Sie den Einfluss der Wirtschaft auf die Medien ein?

Befragte Person: Ich halte es fur nicht ausgeschlossen. Die Frage ist (...) Es ist ja so,
dass sich die Medienberichterstattung insgesamt in den letzten Jahren — auch durch
das Internet etc. — sehr stark verandert hat. Dadurch haben es auch Unternehmen oder
Verbénde, die das vorhaben [Anm.: Einfluss austiben wollen], zunehmend schwerer
an die Zielgruppen heranzukommen. Deswegen wird das, was Sie beschrieben haben
—was es moglicherweise auch verstarkt gibt — wieder ,,aufgefressen. Man braucht ja
auch Empfanger fur diese Botschaften und jetzt — mal den ganzen Facebook-Hype

abgezogen, die machen das sehr clever — ist es halt fur Unternehmen zunehmend
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schwieriger, Ziel- und Empfangergruppen fur solche Botschaften klar zu kriegen. Des-
wegen gleicht sich das wieder aus, dass [die Wirtschaft] auf der einen Seite in diesem
Kommunikationsbereich schon mehr investiert und macht, es aber auf der anderen

Seite zunehmend schwieriger wird, die Zielgruppen zu treffen.

Interviewerin: Wie oft kommt es aus lhrer Sicht vor, dass Botschaften und Inhalte in
den Medien falsch oder in einem falschen Kontext wiedergegeben werden?

Befragte Person: Ich finde, da ist erstmal relativ wenig dran. Letztendlich ist es so,
dass Journalisten auch nur Menschen sind und keine Maschinen — und unter Druck
auch mal Fehler passieren konnen, das ist einfach nun mal so! Politiker geben auch
mal eine Stellungnahme ab und hinterher stellt sich heraus, dass etwas doch nicht ge-
stimmt hat. Das wird jetzt alles unter dem Titel gefasst, das sei bewusst geschehen —
was ja dann eine ,,Fake News* wire — und das wiirde ich mal dahingestellt lassen! Ich
glaube, dass es tatsachlich schwieriger geworden ist, eine neutrale Berichterstattung
zu machen, weil Journalisten oder Berichterstatter [auch nur Menschen sind] und Sa-
chen letztendlich subjektiv einschatzen. Kritisch sehe ich im Medienbereich be-
stimmte Kommentare an exponierter Stelle, die flir meine Begriffe haufiger den Ein-
druck machen, belehrend und anmal3end zu sein. Wenn sich zum Beispiel ein Chefre-
dakteur oder Intendant zu Wort meldet, dann hat das ja eine gewisse Gewichtung. Von
solchen Leuten erwarte ich, dass sie objektiver auftreten und das Subjektive etwas in
den Hintergrund riicken. Aber im GroRen und Ganzen sehe ich diese Vorwiirfe eigent-
lich sehr, sehr wenig bestétigt — und dort, wo es passiert, sage ich einfach: Das sind

Fehler, die kdnnen passieren und passieren anderen auch!

Interviewerin: Vielen Dank! Wir kommen jetzt bereits zum zweiten Themenblock, es
geht um sogenannte Ursachen-, Schadens- und Verantwortungszuschreibungen in Un-
ternehmenskrisen. Damit ist gemeint, dass wir jetzt nicht dartiber sprechen wollen, was
tatsachliche Ursachen oder Folgen von Unternehmenskrisen sein kdnnen, sondern was
als solche am hdufigsten im gesellschaftlichen Diskurs von verschiedenen sozialen
Akteuren diskutiert wird. Haben Sie den Eindruck, dass sich die Debatte in Deutsch-
land, wenn es um Unternehmenskrisen und deren Entstehung geht, zu sehr auf mensch-

liches Versagen konzentriert und andere Faktoren auf3en vorgelassen werden?
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Befragte Person: Ja, den Eindruck habe ich schon! Auf der einen Seite ist es richtig,
dass es immer wieder einzelne Entscheidungstrager gibt, durch deren Fehler be-
stimmte Krisen entstehen. Auf der anderen Seite birgt das Wirtschaftssystem in dieser
Form — offiziell ,,soziale Marktwirtschaft®, andere sagen auch ,,Kapitalismus* dazu —
Fehler in sich, die automatisch passieren. Das ist bei anderen Wirtschafts- oder Ge-
sellschaftssystemen sicherlich auch so, aber: Der Kapitalismus an sich ist nicht fehler-
frei! Wir leben in einer relativ gesicherten — andere sagen ,,reichen” — Gesellschaft. Es
gibt aber auch Kontinente auf der Welt, wo die Leute in tiefer Armut leben. Das liegt
[unter anderem auch] daran, dass es woanders grof3en Reichtum gibt. Der Hintergrund
oder die Ursachen dafir liegen im kapitalistischen System und in der Form des Welt-
handels — der ja falschlicherweise auch als Freihandel bezeichnet wird — diese Kritik
daran (...) oder ich verlange ja gar nicht mal, dass es kritisiert [betont] wird, sondern
einfach nur, dass Gberhaupt mal dieser MaRstab diskutiert [betont] wird, denn das
kommt so gut wie nicht vor! Ich sage aber auch nicht, dass das das Einzige ist (...) Es
gibt so viele individuelle Fragen, beispielsweise in der Firmenpolitik, die manchmal
falsch laufen und zu Krisen fiihren. Das eine schliel3t das andere nicht aus! Es gibt aber
eben auch aus der Weltpolitik heraus betrachtet gesellschaftliche Zusammenhénge in
der Wirtschaftspolitik, die vom Grundsatz her gar nicht funktionieren konnen.

Interviewerin: Die meisten meiner bisherigen Gesprachspartner waren sich zumin-
dest in dem Punkt einig, dass die Medien eine sehr wichtige Rolle in Unternehmenskri-
sen spielen — und diese ggf. auch erheblich verschlimmern kénnen, z.B. durch andau-
ernde negative Berichterstattung. Glauben Sie, dass Unternehmenskrisen durch Medi-

enberichterstattung tberhaupt erst entstehen kénnen?

Befragte Person: Nein, das glaube ich nicht, also da will ich wirklich ganz klar wi-
dersprechen! Was naturlich passieren kann, ist, dass eine Krise, die da ist, durch Me-
dienberichterstattung 6ffentlich présent wird. Das liegt in der Natur der Medien! [Ohne
Medien bzw. deren Berichterstattung] ware es vielleicht gelungen — ich will jetzt nicht
Lunter den Tisch kehren* sagen — aber vielleicht waren [bestimmte] Sachen nicht so
hochgekommen. Dann ware es fiir die Unternehmen natdrlich leichter gewesen, die
bestehende Krise intern zu meistern, wenn dazu keine Berichterstattung gelaufen ware.
Das ist gut moglich! Aber ich glaube nicht, dass die Medien dort eine verstarkende
Wirkung haben.
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Interviewerin: Kommen wir jetzt zu den Folgen und Konsequenzen aus Unterneh-
menskrisen. Haben Sie den Eindruck, dass nicht mehr nur materielle, sondern auch
vermehrt immaterielle Folgen wie Imageschaden und Reputationsverlust in Krisendis-

kursen thematisiert werden?

Befragte Person: Das ist sehr unterschiedlich und trifft das eine Unternehmen mehr
als das andere. Es gibt, wie man so schon sagt, ,,Global Player*, die das aussitzen und
aushalten konnen — und es gibt Unternehmen, die sehr stark an dieser Entwicklung
knabbern, deswegen kann ich da keine einheitliche Antwort geben, die in die eine oder

andere Richtung geht.

Interviewerin: In Medienbeitragen finden sich immer mal wieder auch Appelle oder
Forderungen, z.B. nach vollstandiger Aufklarung der Offentlichkeit, aber auch nach
personellen Konsequenzen. Ist das aus Ihrer Sicht Aufgabe der Medien, die Offent-

lichkeit nicht nur zu informieren, sondern auch solche Appelle zu formulieren?

Befragte Person: Eine Informationspflicht ist nattrlich da. VW ist ein gutes Beispiel,
denn die zahlen Rekordstrafen und machen gleichzeitig Rekordgewinne. Nur weil auf
ein Unternehmen ,,draufgepriigelt* wird — auch ¢ffentlich — heif3t das noch lange nicht,
dass die wirtschaftlich abschmieren. Man weil ja nicht, wie viel mehr Gewinn die
gehabt hatten, wenn es die Krise nicht gegeben hétte. Es muss also nicht unbedingt nur
negative Folgen haben. Aber nochmal zur eigentlichen Frage zurlick: (Pause). Jetzt

habe ich gerade den Faden verloren!

Interviewerin: Ist es aus lhrer Sicht Aufgabe der Medien, Appelle zu formulieren,
beispielsweise die Forderung nach personellen Konsequenzen?

Befragte Person: Ich glaube, das ist sehr umstritten! Fir mich personlich ist es wich-
tiger, dass ich objektiv informiert werde, ich kann mir meine Meinung selber bilden.
Ich glaube aber, dass wir das in der Gesellschaft auch hin und wieder brauchen, dass
Medien auch mal, beispielsweise in Form eines Kommentars, ihre Meinung sagen. Ich
finde [aber], dass im journalistischen Bereich starker zwischen Information und Wer-
tung getrennt werden mdisste, das verschwimmt mir an einigen Stellen zu stark — auch
durch die Verkirzung, die wir in der Medienwelt seit einiger Zeit haben! Die Meldun-
gen mussen alle viel, viel schneller sein — und dann muss immer noch ein Halbsatz mit

eigenem Kommentar des Journalisten mit rein. Das finde ich im journalistischen



Thomas Lutze, Die Linke (P4) 377

46

47

48

Bereich schon sehr schwierig, dass Informationen und Kommentierungen zunehmend
(@) verkdrzt werden und (b) sich vermischen. Aber grundsatzlich ist es auch Aufgabe
der Medien, Kommentare abzugeben und Sachverhalte unter moralischen Aspekten zu

werten. Andersherum ware es schlimm, wenn dem nicht so wére!

Interviewerin: Der Begriff der Krise wird ja umgangssprachlich vor allem negativ
verwendet und assoziiert. Eine Krise kann aber auch positive Aspekte mit sich bringen,
z.B. die Chance auf Wachstum und Weiterentwicklung. Werden aus Ihrer Sicht gerade
in Unternehmenskrisen negative Aspekte zu sehr in den Vordergrund geriickt und po-

sitive Aspekte vernachlassigt?

Befragte Person: Na ja, ich sage mal so: Wir stellen uns in unserer Partei — oder auch
generell in einer Sozialdemokratie — bei solchen Unternehmen([skrisen] immer die
Frage, wie viele Arbeitsplétze bedroht sind, d.h. ob betriebsbedingte Kiindigungen er-
hoben werden oder nicht. Aus meinem politischen Antrieb heraus bin ich naturlich
schnell dabei, alle Sachen auf diesen [einen] Punkt zu reduzieren. Da liegt es in der
Natur der Sache, dass man andere moglicherweise auch positive Aspekte fur das Un-
ternehmen nicht bertcksichtigt. Aber ehrlich gesagt sind mir die [mdglicherweise po-
sitiven Aspekte] egal! Wenn ein grof3es Unternehmen mit 50.000 Mitarbeitern 10.000
Mitarbeiter ,,rauswirft und danach wieder schwarze Zahlen schreibt, dann mag das
volkswirtschaftlich interessant sein, weil man 40.000 Arbeitsplétze gerettet hat. Aber
man hat eben auch 10.000 [ehemalige] Mitarbeiter tbrig, die vielleicht mit 56 Jahren
in Rente gehen mussten, aber das so nicht geplant hatten. Deswegen passiert es mir
oder auch der Partei generell — und zwar nicht boswillig — dass man Krisen auf nega-
tive Punkte reduziert und als Arbeitsplatzabbau oder [zumindest] als Risiko fur die

Beschaftigten wahrnimmt — oder [sogar] alleinig wahrnimmt!

Interviewerin: Im amerikanischen Recht kénnen nicht nur Einzelpersonen, sondern
ganze Unternehmen, juristisch belangt werden. Haben Sie den Eindruck, dass sich die
Debatte in Deutschland zu sehr auf die Personalisierung von Verantwortung kon-
zentriert und man die Verantwortung fir Unternehmenskrisen nicht nur bei Einzelper-
sonen, sondern eben auch beim Unternehmen als Kollektiv, bei der Branche / dem

Industriezweig oder gar dem Wirtschafts- oder Gesellschaftssystem diskutieren sollte?
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Befragte Person: Ja, auf jeden Fall! Die Personalisierung ist richtig und notwendig,
aber es ist eben auch haufig so, dass die Akteure oftmals schlichtweg nur ausgetauscht
werden und Defizite, die moglicherweise struktureller Natur sind, unter neuem Namen
weitergehen. Wenn natirlich jemand wie Martin Winterkorn von VW einen Fehler
macht, hat das in der Medienberichterstattung eine gewisse Relevanz. Wenn ich sage,
VW hat 10 Milliarden Plus gemacht, was heil3t das? Aber wenn der eine Manager 10
Millionen in die eigene Tasche gesteckt hat, dann ist das ein ,,Riesen-Hype®. Die Per-
sonalisierung dieser VVorgéange birgt natirlich Risiken, aber die Wahrnehmung ,,drau-
Ben* ist viel einfacher. Ich glaube, [ohne Personalisierung] ist es fiir Journalisten ein-

fach schwer.

Interviewerin: Personalisierung ist also in gewisser Weise auch der Offentlichkeits-

wirksamkeit geschuldet?

Befragte Person: Ja, genau! Zum Beispiel: Irgendeine Verkauferin macht sich im Ge-
schaft eine Cola auf und wird entlassen, weil sie de facto fur 83 Cent eine Cola geklaut
hat. Das ist sofort eine ,,Riesen-Meldung* und genauso gleichrangig wie [die Mel-
dung], dass irgendein Manager Millionen auf dem Gewissen hat! Also der Fakt, ir-
gendwas falsch gemacht zu haben, ist in beiden Féllen der gleiche, obwohl das eine
Peanuts sind und das andere eine gewisse Relevanz hat.

Interviewerin: Sie beobachten also auch eine Konzentration auf Fallbeispiele, um

komplexe Zusammenhéange vereinfacht dazustellen?

Befragte Person: Nicht nur vereinfacht, das halte ich fur einen falschen Begriff, son-
dern dass man das bildlich darstellt. Unter einer Person mit einem Gesicht und einem
Namen kann man sich irgendetwas vorstellen, selbst wenn das weitestgehend anony-
misiert ist. Kein Mensch kennt den Manager personlich, aber jeder hat schon mal den
Namen gehort. Damit ist das schneller vermittelbar als — gerade in der Wirtschaftspo-
litik — irgendwelche Sachzusammenhénge in drei Sétzen darzustellen. Das geht fast
nicht!

Interviewerin: Vielen Dank fiir die Ausfuhrungen! Wir kommen jetzt zum dritten
Themenblock. Wir haben sehr viel Gber den Krisenbegriff gesprochen. Ich wiirde jetzt
gerne einen zweiten Begriff, ndmlich den des Skandals, einfiihren. Beide Begriffe wer-

den umgangssprachlich ja oft synonym verwendet, es scheint aber doch Unterschiede
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zu geben. Wie wiirden Sie denn eine Krise von einem Skandal unterscheiden? Anhand
welcher Faktoren wiirden Sie diese Unterscheidung festmachen?

Befragte Person: Ich glaube, dass eine Krise ein ganz normaler VVorgang ist, der mit
diesem marktwirtschaftlichen oder kapitalistischen Wirtschaftssystem einhergeht. Da
gibt es einfach Phasen mit zweistelligen Zuwachsraten — und Phasen, in denen das
Wachstum ricklaufig, also negativ, ist. Der Begriff des negativen Wachstums ist ja eh
Blodsinn! Man hat eben Riickgange — und die sind fir meine Begriffe zurecht Krisen,
wenn es zu massiven Einschrankungen bis hin zu den Arbeitsplatzen kommt. Der Be-
griff Skandal [wiederum] ist ein sehr moralisierender Begriff. Ich bin mir nicht ganz
sicher, aber beim ,,Dieselskandal® zum Beispiel halte ich es [Anm.: die Verwendung
des Begriffs ,,Skandal*] zwar fiir grenzwertig, aber da kann man es machen. VW hat
betrogen — und das hat tatsachlich einen skandalésen Hintergrund! Ich bin nur vorsich-
tig solche Begriffe wie Skandal inflationdr zu verwenden. Auf jede Kleinigkeit, die
irgendwo mal schiefgelaufen ist, gleich Skandal zu schreiben, kann das Risiko in sich
bergen, dass, wenn dann mal tatséchlich ein richtiger Skandal passiert, dieser als rela-
tiv harmlos wahrgenommen wird. Die Bezeichnung ,,.Dieselskandal* wie gesagt ist
schon ein Grenzfall — da kann man Skandal drauf schreiben, aber muss man das? Nicht
unbedingt, glaube ich!

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass heutzutage in den Medien hdufiger von
Unternehmenskrisen und-skandalen zu lesen und zu horen ist als noch vor funf oder

zehn Jahren?

Befragte Person: Ja! Das kann ich jetzt zwar empirisch nicht beweisen, aber meiner
subjektiven Wahrnehmung nach schon! Die Zeitung mit den vier groen Buchstaben
hat es zwar auch schon vor 50 Jahren in der Art und Weise gegeben, aber ich glaube
(...) Zumindest in den Printmedien — in der quasi ,,normal-biirgerlichen* Presse — ist
es in den letzten 5 oder 6 Jahren zu massiven Reduzierungen gekommen, was die jour-
nalistischen Aktivitadten angeht. Wenn ich weniger Journalisten, Mittel und Platz in
den Zeitungen habe, dann muss ich eben reduzieren — und dann lduft man zumindest
Gefahr, dass man unter schwierigen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen durch eine
Skandalisierung in der Berichterstattung eine hohere Auflage erzielt. Ich will das jetzt

nicht als Vorwurf formulieren, aber die Gefahr ist zumindest da! Daraus resultiert
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moglicherweise wieder ein Trend — und der ist im Fernsehen im Prinzip auch nicht

anders.

Interviewerin: Die Sliddeutsche Zeitung hat 2015 im Kontext des ,,Dieselgate* ein-
mal geschrieben: ,,Weil die Politik immer hilft, wenn es brenzlig wird, schafft es die
Industrie eben nicht mehr allein.” Wie beurteilen Sie denn die Ndhe zwischen DAX-
Unternehmen und Politik? Setzen die Unternehmen mittlerweile zu sehr auf starken

Riickhalt durch die Politik — und ist diese aus Ihrer Sicht Giberhaupt gegeben?

Befragte Person: Aus meiner Erfahrung heraus halte ich das fir vollig Uberschéatzt.
Die grofien Unternehmen, gerade die DAX-Unternehmen, brauchen die Politik in dem
Sinne nicht — weder Regierung noch Parlamente. Denn man ist ja genau diesen Weg
gegangen, dass man zum Beispiel Freihandelsabkommen soweit geregelt haben
mdchte, dass der politische Bereich immer weniger Einfluss nimmt auf das, was volks-
wirtschaftlich betrachtet, die Unternehmen machen. Ich habe eher den Eindruck —
wenn man sich die Wirtschaftsverbande anguckt — dass man die politischen Rahmen-
bedingungen eher so weiterentwickeln will, dass es eben keine Rahmenbedingungen
mehr gibt und der Rahmen immer offener und freier wird. Das hat dann auch zur Folge,
dass ich nicht mehr wegen jedem ,,Krimskrams* auf der politischen Ebene antreten

muss und meine Belange nachfrage.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach tiber Skandale, die unabhdngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen und Entwicklungen ein spezi-
fisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.* Gerade der Begriff
des Framing hat ja in den letzten Jahren wieder an Bedeutung gewonnen. Wie wirden
Sie denn diese Aussage beurteilen, wirden Sie dem eher zustimmen oder widerspre-

chen?

Befragte Person: Ich wiirde dem eher widersprechen! Ich glaube nicht, dass Medien
irgendwie Skandale produzieren kénnen. Diejenigen, die das in den letzten Jahren ver-
sucht haben, sind damit letztendlich irgendwann auf die Nase gefallen. Nicht mal Bou-
levardmedien. Was Medien kénnen und die Macht, die Medien haben, ist, Sachen

durch Zuspitzung zu verstéarken, also etwas schlimmer darzustellen als es vielleicht in
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der Realitét ist, aber auch ein Stlick weit abzumildern — wobei das zweite wahrschein-
lich seltener vorkommt als das erste. Aber ich glaube nicht, dass Medien auch nur
ansatzweise in der Lage sind, tatsdchlich Dinge hochzukochen, die in der Realitat gar

nicht existieren. Dass ein Skandal kiinstlich produziert wird, halte ich fr Quatsch!

Interviewerin: Man diskutiert ja auch viel daruber, welche Rolle die Medien in der
Gesellschaft spielen und welche Leistung sie flr die Gesellschaft erbringen sollen. Oft
fallen dann die Begriffe ,,Watchdog-Funktion* oder ,,vierte Gewalt*, dass eben nicht
nur die Aufklarung der Offentlichkeit Aufgabe der Medien ist, sondern auch konkret
Missstande aufzudecken. Sehen Sie die Medien vorrangig in dieser Rolle oder sehen
Sie auch andere Akteure in dieser Rolle, Missstdnde aufzudecken und evtl. auch zu

skandalisieren?

Befragte Person: Ich glaube schon, dass bestimmte Nichtregierungsorganisationen,
Stichwort Greenpeace und Umweltverschmutzung durch grol’e Chemiekonzerne, an-
dere Mdglichkeiten haben als die Politik. (Pause).

Interviewerin: Vielen Dank fur Ihre Ausfihrungen! Wir kommen jetzt zum vierten
und damit letzten Themenblock. Wie wirden Sie denn lhr personliches Verhéltnis zu
Journalisten, Unternehmenskommunikatoren von DAX-Unternehmen sowie Politi-

kern anderer Parteien beschreiben?

Befragte Person: Man arbeitet als Politiker mit Journalisten relativ kollegial zusam-
men. Es ist ein Geben und Nehmen. Es gehort dazu, nicht nur Meldungen zu haben,
die Journalisten irgendwie verarbeiten kénnen, sondern es lauft im Prinzip oft auch
andersherum, dass Journalisten etwas haben und als Tipp an die Politik weitergeben.
Als ich angefangen habe, war das noch nicht so verbreitet, aber das gibt es jetzt zu-
nehmend. (nachdenklich). Bei den Menschen oder Ansprechpartnern, die in Unterneh-
men fiir Kommunikation zusténdig sind, hat man im Prinzip zwei verschiedene ,,Kli-
entel”: Es gibt noch die [zahlenmiBig] kleine ,,Klientel*, die sehr abweisend auf alles
reagiert. Es gibt aber zunehmend speziell abgestellte Menschen, die in den Unterneh-
men keine andere Aufgabe haben als die direkte Kommunikation mit Abgeordneten
zu flhren — und die machen sehr schnell einen auf Kumpel. Da muss man eher ein

bisschen aufpassen, dass man sich da nicht ,,einlullen‘ 14sst.
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Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass die Kommunikation zwischen Wirt-
schaft und Politik weitestgehend auf Augenhohe stattfindet und auch von Unterneh-

mensseite angestrebt wird, einen Dialog, eine Beziehung, zu schaffen?

Befragte Person: Es gibt Einzelfélle, in denen das sehr gut funktioniert. Aber das sind
wirklich Einzelfélle. Ich stelle das aber auch nochmal unter dem Vorbehalt, dass viele
Unternehmen das zunehmend nicht mehr nétig haben, diese Kommunikation zu ma-

chen, weil ihr Geschaft sowieso lauft.

Interviewerin: Sie haben ganz zu Beginn unseres Interviews den Begriff des Abhén-
gigkeitsverhaltnisses verwendet. Wie abhangig fuhlen Sie sich in Ihrer Arbeit zum ei-
nen von den Medien, zum anderen auch von Wirtschaftsunternehmen und deren Un-

ternehmenskommunikation sowie von Politikern anderer Parteien?

Befragte Person: Um mit dem einfachsten anzufangen: Eine Abhangigkeit in Rich-
tung der Unternehmenskommunikation gibt es so gut wie gar nicht, da gibt es einfach
viel zu wenig Berthrungspunkte. Das ist nett, wenn man da Informationen kriegt, aber
das ist nicht fur die Arbeit, die ich als Abgeordneter mache, entscheidend. Deshalb
kann da auch keine Abhéngigkeit entstehen, wenn ich das, was ich da moglicherweise
geboten bekomme, eigentlich gar nicht brauche. Die Abhangigkeit zwischen Medien
und Politik nimmt zu, denn in den letzten Jahren ist die 6ffentliche Aufmerksamkeit,
wenn Politiker Fehler machen, enorm angestiegen. Vor 20 Jahren konnte ein Hinter-
bankler im Bundestag, glaube ich, noch machen, was er wollte, der musste schon ir-
gendwie Koks genommen oder ein Kind vergewaltigt haben, um in die Medien zu
kommen. Heute reicht es, einmal irgendwo einen Kaugummi hinzuwerfen — da kann
es schon passieren, dass man in der Presse steht. Ich habe das jetzt mal ganz bewusst
etwas Uberzeichnet. Sie verstehen das hoffentlich? Ob man das als Abhéngigkeit be-
zeichnen kann, weil} ich nicht, aber es geht ja in die Richtung: Man darf sich als Poli-
tiker in der 6ffentlichen Wahrnehmung kaum noch einen Fehler leisten! Das geht si-
cherlich Managern von DAX-Unternehmen oder Wirtschaftsbossen nicht viel anders.
Das geht bis in die Privatsphdre hinein, dass relativ genau geguckt wird, was da lauft
— unter welchen moralischen Gesichtspunkten auch immer! Da entsteht zwischen Po-
litikern und Journalisten eine gewisse Abhangigkeit. Aber, wie gesagt, die Abhangig-
keit zwischen Politikern und Unternehmen ist im Prinzip — aus meiner Sicht, aus Sicht

eines Oppositionsabgeordneten — Uberhaupt nicht gegeben. Davon gibt es auch aus
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deren Sicht Uberhaupt keine Notwendigkeit. Warum sollten die mich irgendwie beste-
chen oder unter Druck setzen? Ich habe ja eh keine Mehrheit im Bundestag.

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind nun schon am Ende unseres Gesprachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch Anmerkungen oder Fragen oder wirden Sie gerne

noch etwas erganzen?
Befragte Person: Nein, ich habe soweit (...) ich habe ja genug gequasselt! [Lachen]

Interviewerin: [Lachen]. Das freut mich sehr! Ich méchte Sie natiirlich auch sehr
gerne an den Ergebnissen meiner Doktorarbeit teilhaben lassen. Die Arbeit wird vo-
raussichtlich bis zum Ende des Jahres fertiggestellt. Bis dann alles publikationsféhig
ist, dauert es allerdings noch eine Weile. Wie gesagt, zur Freigabe von Zitaten melde
ich mich wie besprochen. Ansonsten bleibt mir fiir den Moment nur, mich noch einmal
ganz herzlich bei lhnen flr das sehr interessante und informative Gesprach zu bedan-
ken! Wir bleiben in Kontakt und — falls Sie keine Fragen mehr haben — wiinsche ich
Ihnen bis dahin alles Gute!

Befragte Person: Ich wiinsche lhnen viel Erfolg bei Ihrer weiteren Arbeit und dass

das Ergebnis nachher vor allem Sie zufriedenstellt!
Interviewerin: Danke lhnen!
Befragte Person: Danke auch! Tschiiss!

Interviewerin: Auf Wiederhoéren!
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Transkription

[Personliches Gesprach: Begrifiung und Gesprachsbeginn nicht auf Tonband]

Interviewerin: Bevor wir mit den Fragen beginnen, gebe ich Thnen noch kurz ein paar
Informationen zu meiner Person und meinem Forschungsprojekt. Ich promoviere seit
Oktober 2016 hier am Institut, seit Oktober 2017 wird das Projekt von der Studienstif-
tung des deutschen Volkes ideell und finanziell gefordert. Im Rahmen meiner Promo-
tion beschéftige ich mich mit Unternehmenskrisen borsennotierter Unternehmen —
aber eben nicht aus betriebswirtschaftlicher, sondern kommunikationswissenschaftli-
cher Perspektive. Mich interessiert konkret, welche Akteure im gesellschaftlichen Dis-
kurs miteinander kommunizieren, wenn es um Unternehmenskrisen, deren Entstehung
und Auswirkungen, geht. Dazu habe ich zunéchst eine Inhaltsanalyse der Medienbe-
richterstattung Uber ausgewéhlte DAX-Unternehmen innerhalb eines Vierjahreszeit-
raums, der der 18. Wahlperiode entspricht, gefuhrt. Im Anschluss an diese Inhaltsan-
alyse fuhre ich jetzt Gesprache mit Politikern auf Bundesebene, Journalisten namhafter
Medien sowie Unternehmenskommunikatoren der DAX-Unternehmen. Haben Sie

denn zum Projekt noch Fragen?
Befragte Person: Nein!

Interviewerin: Ich bin natlrlich darauf angewiesen, dass ich Ihre Aussagen zitieren
darf. Auf Wunsch kann ich lhre Aussagen vollstandig anonymisieren. Manchmal wol-
len Gesprachspartner mit mir Informationen teilen, die grundsétzlich nicht zitierfahig
sind, dann freue ich mich Gber einen kurzen Hinweis. Solche Informationen dienen

dann nur meinem Verstandnis, werden aber nicht verschriftlicht.
Befragte Person: Okay!

Interviewerin: Keine Fragen?

Befragte Person: Nein!

Befragte Person: Wiirden Sie mir denn noch Ihr Alter verraten?

Befragte Person: Ich bin 37 Jahre alt.
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Interviewerin: Damit gehoren Sie auch noch zu den jingeren meiner Gesprachs-
partner. (Pause). Das Interview ist insgesamt in vier Themenbltcke gegliedert. Wir
beginnen jetzt mit dem ersten Themenblock, es geht um Medien und deren Berichter-
stattung tber DAX-Unternehmen. Auch wenn es sich bei den DAX-Unternehmen na-
tarlich keineswegs um eine homogene Masse handelt: Wie wiirden Sie denn generell
die Medienberichterstattung tber die DAX-Unternehmen in Deutschland beschreiben?

Befragte Person: Die allgemeinen Medien — also nicht die speziellen Finanz- und
Wirtschaftsmedien — schreiben eigentlich Gber DAX-Unternehmen, wenn ein neues
Produkt herausgebracht wird oder irgendwo ein Skandal ist. Personlich finde ich Fi-
nanzdaten und wirtschaftliche Analysen sehr gut — ich bin auch Abonnent vom Han-
delsblatt und der WirtschaftsWoche, das sind die Medien, tber die ich mich informiere
und da bekomme ich schon einen Tag vorab das E-Paper. Im Handelsblatt habe ich
erst heute Nachmittag wieder recherchiert, das ist wunderbar! Ich sage es Ihnen auch
ganz ehrlich: Bei der Frankfurter Allgemeinen Zeitung ist der Wirtschafts- und Fi-
nanzteil ganz gut. Aber die Stiddeutsche Zeitung finde ich diesbeziiglich ein bisschen
oberflachlich, die hat ihre Starken in anderen Bereichen, aber ihren Wirtschaftsteil lese

ich eigentlich nicht.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung
uber DAX-Unternehmen wiinschen? Wo sehen Sie vielleicht sogar Handlungsbedarf

auf Seiten der Medien?

Befragte Person: Ich glaube schon, dass oftmals das Wissen (...) oder sagen wir mal
so: Die Berichterstattung tber Unternehmen beruht auf Pressemitteilungen der Unter-
nehmen. Das ist okay! Politiker geben ja auch Pressemitteilungen heraus. Auch dass
Journalisten zu Bilanzpressekonferenzen gehen, ist okay, das mussen sie ja auch. Bei
uns Politikern [allerdings] recherchieren die Journalisten sehr tiefgriindig, fihren Hin-
tergrundgesprache und schauen, ob irgendwo ein Skandal aufzudecken ist. Bei den
Wirtschafts- oder DAX-Unternehmen habe ich generell das Gefiihl, dass man sich
mehr auf die Publikationen der Unternehmen verl&sst und das einfach so wiedergibt —

und weniger, dass es tatsachlich Rechercheergebnisse der Journalisten sind.

Interviewerin: Sie haben mir gerade schon das perfekte Stichwort geliefert, ndmlich
diese Ubernahme von Inhalten und Botschaften aus Pressemitteilungen. Barbara
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Baerns, eine bekannte deutsche Kommunikationswissenschaftlerin, hat in den 1980er
und 1990er Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen* durchgefiihrt und unterneh-
menseigene Publikationen wie Pressemitteilungen untersucht, um herauszufinden,
welche Inhalte und Botschaften sich wie in der Medienberichterstattung wiederfinden.
Barbara Baerns hat damals das Fazit gezogen. ,,Public Relations haben Themen und
Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle.“ Das ist ja schon ein paar Jahr-
zehnte her. Wirden Sie das heutzutage auch so sehen, dass Wirtschaftsunternehmen

einen derart starken Einfluss auf die Medienberichterstattung nehmen?

Befragte Person: Ja, schon! Wenn man nur ein paar Tage zurtickdenkt, alles schaut
zu Beginn der sogenannte Berichtssaison, wenn in Amerika die groRen Unternehmen
thre Quartalsberichte verdffentlichen (...) alles berichtet, ,,morgen geht’s los, dann
startet dieses Unternehmen mit seinem Bericht und tbermorgen folgt das nachste Un-
ternehmen — und in Deutschland macht dasjenige den Auftakt und dann folgt das
nichste.“ Ich habe das Gefiihl, dass man sich da [auf die Informationen und Aussagen
der Unternehmen] verlasst. Es ist nie so, dass Journalisten versuchen, Meldungen
durch Rechercheergebnisse oder Insiderwissen vorwegzunehmen. Aber in dem Mo-
ment, in dem eine Information 6ffentlich zuganglich bzw. am Markt ist, kann keiner
mehr damit wirklich etwas anfangen. Ich habe schon das Gefiihl, dass Journalisten ihre
ganz bestimmten Ansprechpartner in den Unternehmen haben — und darauf [oder auf
die] verlassen sie sich halt! Ich habe auch das Gefuihl, dass man es sich vielleicht nicht
so richtig mit jemandem verderben will, weil man dann [zukunftig] der letzte ist, der

irgendetwas erfahrt.

Interviewerin: Sie haben gerade auch schon den Exklusivitatsdruck und die Schnell-
lebigkeit von Informationen angesprochen. Da hat sich ja gerade durch soziale und
digitale Medien in den letzten Jahren viel veradndert. Unternehmen sind weniger auf
klassische Medien angewiesen und kénnen eigene Kandale nutzen, um ihre Zielgruppen
zu erreichen. Ist es fir die Qualitat des Journalismus abtréglich, dass Unternehmen sie

vielleicht gar nicht mehr so sehr brauchen?

Befragte Person: Ob die Unternehmen die Medien brauchen oder nicht, ist die eine
Frage. Wenn Unternehmen sagen, dass sie etwas selber veroffentlichen kénnen, dann
machen sie das auch. Aber natirlich braucht es die Medien trotzdem! Denn sonst

wirde ja nur noch die Sicht der Unternehmen verdffentlicht werden! Da braucht es
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doch die Medien umso mehr! Das ist wie bei Politikern: Auf Twitter kann man schrei-
ben, was man will. Aber es sind die Journalisten, die tberprufen, ob stimmt, was hier

veroffentlicht wird.

Interviewerin: Wirtschaft und Politik versuchen natirlich Einfluss auf die Medienbe-

richterstattung zu nehmen (...)
Befragte Person: Klar!
Interviewerin: (...)Was hat sich aus Ihrer Sicht konkret verandert?

Befragte Person: Ich glaube nicht, dass sich etwas in der Berichterstattung als solches
veréndert hat. Aber wahrend es friiher noch gang und gabe war, Journalisten bers
Wochenende mit Ehegattin oder Freundin irgendwohin einzuladen oder eine tolle
Sause zu veranstalten — in schénen Hotels mit Alkohol und sonstigen Annehmlichkei-
ten (...) Es ist schon gut so, dass da [jetzt] genauer hingeschaut wird und das so nicht
mehr maoglich ist. Es ist doch klar: Wenn das einem Journalisten gefallt, will er [im-
mer] wieder an so einem Programm teilnehmen und zu tollen Essen oder vermeintlich
exklusiven Abenden oder Hintergrundgesprachen eingeladen werden. Ich merke das
auch: Ich fuhre viele, viele Gespréche mit Journalisten — und die lassen sich — wenn
uberhaupt — auf eine Tasse Kaffee einladen. Aber auf ein, zwei Bier oder auf ein Glas
Wein schon nicht mehr. Da zahlen sie alles selber, weil bei ihnen im Haus — so wurde
mir das gesagt, was ja auch vollkommen richtig ist — schon [allein] der Anschein ver-
mieden werden soll, etwas ginge gegen Compliance[-Regeln] oder durch Vorteilsge-
wahrungen wirde Einfluss genommen! Und seien wir mal ganz ehrlich: Da kann jeder
tausendmal behaupten, ,,nein, das hat natiirlich keinen Einfluss auf mein Schreiben®
(...) Es fangt doch schon an mit der personlichen Chemie zwischen dem Journalisten
und demjenigen, der interviewt wird: Wenn die Chemie stimmt, farbt allein das schon
den Artikel. Mir kann keiner weismachen, dass das keine Auswirkungen auf die Be-
richterstattung hat, wenn man sich gut versteht und bei zwei Flaschen Wein schon
essen geht! Das kann mir keiner erzdhlen! Ich meine, das sind alles Menschen und

keine Maschinen.

Interviewerin: Haben Sie das Gefihl, dass Ihnen bzw. lhrer Partei in der Medienbe-

richterstattung tber DAX-Unternehmen ausreichend Raum und Zeit gegeben wird?
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Befragte Person: Ich personlich kann uberhaupt nicht tiber mangelnde Aufmerksam-
keit klagen! Wenn man meinen Namen googelt, dann findet man ja alles — und gerade
zu Wirtschaftsthemen habe ich mich immer wieder zu Wort gemeldet — sei es bei der
Energiewende oder zu Riistungsexporten. Da bin ich ja sehr prominent vorgekommen
bzw. komme immer noch vor — und bin, glaube ich, noch immer einer der ersten An-
sprechpartner fur Journalisten. Die wissen, wen sie anrufen wollen und haben ihre Er-
fahrungswerte. Die [Journalisten] wissen auch, welcher Politiker nur etwas vor vorge-
haltener Hand sagt, sehr, sehr vorsichtig ist und sich nicht zitieren lasst. Ich lasse mich
offen und ehrlich zitieren. Das fihrt naturlich dazu, dass man von Journalisten ge-
schatzt wird, die einen in der Datenbank haben und immer wieder anrufen. Man kann
da auch selber viel machen! Man muss sich natrlich auch mal mit dem ein oder an-
deren personlich treffen und Kontaktpflege betreiben. Es kommt immer darauf an, wie
man sich anstellt! Wenn nattrlich einer nur graues M&uschen spielt und es sich in der
vorletzten Reihe im Bundestag bequem macht, dann wird es schwierig. Das ist voll-

kommen klar!

Interviewerin: Wie oft kommt es denn aus Ihrer Sicht vor, dass Inhalte und Botschaf-
ten in den Medien falsch oder im falschen Kontext wiedergegeben werden? Ist das
etwas, was sich aus lhrer Sicht in letzter Zeit geh&uft hat oder sind diese Vorwdirfe im

Prinzip haltlos?

Befragte Person: Nein, solche generellen Pauschalisierungen stimmen nie — egal in
welchem Bereich! Freilich habe ich mich auch schon mal gedrgert, weil irgendetwas
wirklich falsch oder mit der falschen Intention oder einem falschen Zungenschlag wie-
dergegeben wurde. Oder dass man zwischen den Zeilen etwas anderes gelesen hat und
ich das Gefiihl hatte, man wollte mich bewusst falsch verstehen. Ja, so etwas kommt
vor! Aber ich wiirde sagen (...) Wenn ein Journalist zehn Artikel iiber mich schreibt,
dann argere ich mich vielleicht ein- oder zweimal. Ich rufe dann aber auch an und sage:
,,Das ist so nicht korrekt oder das habe ich so nicht gemeint.* Wenn ich dann nochmal
verdeutliche, wie ich es gemeint habe, dann habe ich schon das Geflhl, dass das bei
der n&chsten Gelegenheit so dargestellt wird. Die [Journalisten] lassen da schon mit
sich reden. Klar, I&sst sich kein Journalist —und das soll auch so sein — etwas diktieren,
das sind ja auch nicht meine Pressesprecher! Aber dass generell ,,Fake News® (...)

also ich rede jetzt von deutschen Qualitdtsmedien hier im Munchener Raum: Focus,
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Stddeutsche Zeitung, Abendzeitung, Miinchener Merkur. Dass ein Journalist gezielt
— aus Bosartigkeit — einem Politiker gegeniiber ,,Fake News* verbreiten wiirde oder
irgendetwas erfindet, ist mir noch nicht untergekommen. Klar, man freut sich als Po-
litiker nicht Gber jeden Artikel, aber ich glaube, das ist normal. Andersherum waére es
schlimm, wenn es so wére! Aber diejenigen, die diese Vorwlirfe vorbringen (...) Man
weil} ja, aus welcher Ecke das kommt, mit dem Entstehen der AFD sind diese Neolo-
gismen ,,Liigenpresse® und ,,Fake News‘ [ja liberhaupt erst] entstanden! Es gibt andere
Medien, die bei uns aktiv sind, zum Beispiel Russia Today — da kann man schon mal

nachfragen, ob alles stimmt, was die so verbreiten.

Interviewerin: Wir kommen jetzt bereits zum zweiten Themenblock, es geht konkret
um Unternehmenskrisen, deren Entstehung und Auswirkungen. Welche Ursachen
werden denn aus lhrer Sicht im Zusammenhang mit der Entstehung von Unterneh-
menskrisen am haufigsten diskutiert? Teilen Sie den Eindruck, dass sich die Debatte
haufig auf menschliches Versagen konzentriert und andere Aspekte in den Hinter-

grund riicken?

Befragte Person: Ich glaube, das ist schon auch eine deutsche Besonderheit. Jedes
Mal, wenn ein Unternehmen in die Schieflage gerat, dann dauert es nicht lange, bis sie
irgendwo (...) meistens sind es Boulevardmedien, die nachziehen: Da steht dann, wie
viel der Vorstandsvorsitzende, Vorstand oder irgendein anderer zustandiger oder ver-
antwortlicher Manager verdient, an variabler Vergltung bekommt oder bereits an Ren-
ten- oder Pensionsanspriichen erworben hat. Das geht dann weiter und wird [auf einen
Tag] heruntergebrochen. Man kann ja denselben Artikel nicht beliebig oft wiederho-
len, deswegen werden verschiedene Varianten gebracht, z.B. heruntergerechnet, wie
viel Geld ein Manager pro Tag verdient. Die nachste Variante ist dann nicht, wie viel
Pension der Manager im Jahr kriegt — das ist ja schon geschrieben worden — sondern
wie viel Pension das pro Tag ist, fir wie viel Jahre Arbeit usw. Wenn es tatséchliche
Verfehlungen gibt, werden die aufgedeckt. Zum Beispiel: Sind die mal zu den Fest-
spielen nach Salzburg mit dem Firmenjet geflogen oder haben sich da auf Firmenkos-
ten einquartiert, waren vielleicht sogar noch die Ehepartner dabei? Véllig egal, ob das
nach den Unternehmensvorschriften zul&ssig ist oder nicht, es wird dann einfach ge-
bracht. Natiirlich wird dann auch eine bestimmte ,,Neid-Debatte* losgetreten und aus-

geldst — was ich auch verstehe, klar! Viele, viele Leute arbeiten sehr hart! Ich selber
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habe gerade Angehorige im Krankenhaus und sehe, was die Pflegekréfte leisten und
wie wenig sie im Vergleich dazu verdienen. Naturlich 16st das bei den Menschen das
Gefhl aus (...) Wenn Menschen, die sehr viel fiir die Gesellschaft leisten, sehr viel
und sehr hart arbeiten, aber relativ wenig verdienen, sehen, dass gerade ein Unterneh-
men den Bach hinuntergeht (...) oder nehmen Sie meinetwegen die ,,Dieselskandal-
Serie* bei den Automobilkonzernen (...) und die [hart arbeitenden, aber schlecht ver-
dienenden Leute] lesen dann, dass so einer [Anm.: Anspielung auf Martin Winterkorn,
ehemals VW] noch mit einem goldenen Handschlag verabschiedet wird oder ,,nur*
befurchten muss, ein paar Monate oder Jahre auf Bewahrung zu bekommen — und da-
nach trotzdem noch seine Millionen auf der Seite hat und bis ans Ende seiner Tage ein
sorgenfreies — also in finanzieller Hinsicht — Leben fihrt, dann ist klar, dass so etwas
Neid auslost! Ich glaube, dass das viele Unternehmen in der Vergangenheit auch un-
terschatzt haben. Diese Zeiten neigen sich [allerdings] dem Ende zu! Man ist mit Ex-
zessen und Ubertreibungen sehr vorsichtig geworden!

Interviewerin: Heute kam ja die Nachricht, dass die Fusionsgesprache zwischen
Deutsche Bank und Commerzbank beendet wurden und keine Fusion mehr im Raum
steht. Eine mogliche Fusion wurde ja sehr kritisch diskutiert — gerade auch im Hinblick
auf einen moglichen Stellen- und Personalabbau in erheblicher GréRenordnung. Wéh-
rend die allgemeine Bevdlkerung dies sehr kritisch sieht, gelten Stellen- und Personal-
abbau aus betriebswirtschaftlicher Sicht als ein durchaus legitimes Mittel, um die be-
triebswirtschaftliche Effizienz zu steigern. Haben Sie den Eindruck, dass sich in der
Medienberichterstattung zu solchen Themen zu sehr auf die negativen Folgen, nicht

aber auf die moglicherweise positiven Folgen konzentriert wird?

Befragte Person: Das kommt wieder darauf an, welche Medien man nutzt. Im Han-
delsblatt oder in einschlédgigen Wirtschaftsmedien wird das schon beleuchtet und auch
darauf hingewiesen, wie hoch die Personalkosten sind. Es muss uns klar sein, dass mit
dem technischen Fortschritt und der Digitalisierung, die ja in aller Munde sind, es dort,
wo man heute vielleicht noch drei Menschen braucht, ganz grolRe Umbriiche geben
wird und irgendwann nicht mehr so viele Kopfe braucht. Das haben wir ja in den
1970er Jahren erlebt als die Roboter in der Fertigungsindustrie eingefiihrt wurden.
Aber, wie gesagt, es kommt immer darauf an, was Sie lesen. Wenn Sie Boulevard

lesen, dann werden die Hintergrtinde nattrlich nicht beleuchtet. Aber da brauchen Sie
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noch nicht einmal ins Boulevard gehen. Auch wenn ich deutsche Nachrichtenmaga-
zine zur Hand nehme, habe ich manchmal schon das Gefiihl, dass die Dinge, gerade
wenn es um Personalabbau geht — und aus meiner parteipolitischen Sicht sehe ich Per-
sonalabbau immer kritisch — (...) aber ich sage auch: Zunéachst missen sich die Tarif-
partner auf einen Sozialplan verstdndigen! Bei uns in Deutschland ist das ja bewusst
so geregelt, dass wir starke Gewerkschaften haben — und diese Rolle sollen die Ge-
werkschaften auch behalten. Aber natiirlich merke ich, dass Gesellschaftsmedien ge-
nau wissen, wie die Mehrheitsmeinung in der Bevélkerung ist und was besonders Kkri-

tisch gesehen wird — und naturlich richten sie ihre Artikel danach aus.

Interviewerin: In der Forschung sprechen wir von Primér- und Sekundarkrisen. Pri-
markrisen werden beispielsweise durch betriebswirtschaftliche Ineffizienz aufgrund
von Missmanagement hervorgerufen. Sekundarkrisen entstehen dann beispielsweise
dadurch, dass Bewaltigungsmalinahmen der Unternehmen erfolglos sind oder die Un-
ternehmen gar nicht, nicht ausreichend oder falsch kommunizieren. Aber auch die

Rolle der Medien wird in diesem Zusammenhang diskutiert.
Befragte Person: Das gibt es naturlich, jal

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass Medienberichterstattung Unterneh-

menskrisen erheblich verschlimmern bzw. diese Uiberhaupt erst entstehen lassen kann?

Befragte Person: Entstehen lassen glaube ich nicht, verschlimmern ja — wobei sich da
natlrlich auch wieder die Frage stellt, wer [wirklich] schuld ist. Wir sind ein freies
Land und Journalisten berichten wortber sie wollen. Es gibt bei uns zurecht und Gott
sei Dank keine Zensur. Sie haben es ja gerade eben selber angedeutet: Auch die Art
und Weise, wie man etwas kommuniziert, wenn etwas schiefgelaufen ist oder jemand
etwas ausgefressen hat, [spielt eine wichtige Rolle]. Dasselbe gilt flr die Politik: Wenn
man am Anfang versucht sich herauszureden und meint, man kommt schon irgendwie
damit durch — und dann kommt das néchste und Ubernéchste und das setzt sich dann
so fort, dann entsteht irgendwann der Eindruck, dass es einfach zu viel ist — selbst,
wenn das gar nicht zutrifft. Aber es wére besser gewesen, alles gleich auf den Tisch
zu legen, denn dann ware es vielleicht noch handelbar gewesen. Wenn alles tropfchen-
weise an die Offentlichkeit kommt, entsteht zum Schluss, glaube ich, bei den Lesern
oder in der allgemeinen Offentlichkeit der Eindruck, dass die Krise viel groRer ist oder
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die Fehler viel schwerwiegender sind als sie es tatsachlich sind. Die Masse der Be-
richterstattung fiihrt dazu, dass man denkt: ,,Oh, was kommt denn da noch alles.”
Wenn man hingegen gleich alles auf einen Tisch gelegt hétte, hatte sich das Thema

schnell erledigt.

Interviewerin: Wir haben gerade uber die Ursachenzuschreibungen gesprochen. Jetzt
kommen wir zu den Folgen und Konsequenzen. Manchmal hat man den Eindruck, dass
gerade materielle Schéaden, z.B. finanzielle Verluste, im Vordergrund stehen. Es gibt
natlrlich auch noch zahlreiche andere Folgen und Konsequenzen von Unterneh-
menskrisen wie Reputationsverluste, Imageschaden oder personelle Konsequenzen.
Welche Folgen und Konsequenzen werden denn aus lhrer Sicht am h&ufigsten in Zu-
sammenhang mit den Auswirkungen von Unternehmenskrisen diskutiert — und welche

kommen vielleicht zu kurz?

Befragte Person: Bei bdrsennotierten Unternehmen steht die Vernichtung des Bor-
senwertes, also die Entwicklung des Aktienkurses, im VVordergrund. Wenn eine solche
Krise mit Personalabbau einhergeht, kommt das natiirlich auch zur Sprache. Aber was
dann eventuell noch fiir Folgen damit verbunden sind, beispielsweise Wissensverlust,
[wird kaum thematisiert]. In der momentanen ,,Diesel-Debatte gibt es ja auch sehr
radikale Vorschlage. Was das fir den Entwicklungs- und Forschungsstand und
Deutschland [insgesamt] bedeuten wirde bzw. was da auch verloren gehen wiirde,
wenn man tatséchlich alle Vorschldge so umsetzen wiirde (...) Oder auch wenn Per-
sonal abgebaut wird, dass man mal genauer betrachtet, wen oder welche Abteilungen
es trifft — und was die Konsequenzen sind, was dadurch vielleicht nicht nur fur das
Unternehmen, sondern fur den Standort Deutschland insgesamt verloren geht — das

kommt mir manchmal ein bisschen zu kurz!

Interviewerin: Sie haben ja gerade die ,,Diesel-Debatte* angesprochen: Fiir das Un-
ternehmen VW war oder ist das sicherlich eine der schwerwiegendsten Krisen in der
Firmengeschichte. Aus gesellschaftspolitischer Sicht hat diese Krise allerdings auch
in gewisser Weise etwas Gutes — ndmlich, dass jetzt sehr intensiv tber verschiedene
Maoglichkeiten der Fahrzeugantriebe geredet wird. Der Begriff der Krise wird ja um-
gangssprachlich vorwiegend negativ verwendet und assoziiert. Vom Wortursprung her
wird aber eigentlich eine Ambivalenz des Ausgangs angenommen, d.h. dass eine Krise

nicht nur negative Folgen haben muss, sondern auch positive Auswirkungen haben
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kann, beispielsweise die Chance auf Wachstum und Weiterentwicklung. Werden aus
Ihrer Sicht in Unternehmenskrisen negative Aspekte zu sehr in den VVordergrund ge-

rickt und mogliche positive Aspekte vernachléssigt?

Befragte Person: Ja, durchaus, das ist so! In Deutschland ist eine Krise immer negativ
besetzt —und es wird auch immer nur Uber die negativen Auswirkungen berichtet. Dass
die Krise im Fall VW auch dazu gefuhrt hat, dass jetzt tatsachlich vermehrt Uber alter-
native Antriebstechnologien diskutiert wird, ist positiv. Aber da kommt im Umkehr-
schluss gleich wieder der nachste Vorwurf, der auch nicht ganz unberechtigt ist: Wa-
rum braucht es Gberhaupt eine Krise? Warum kommen die Unternehmen nicht selber
darauf, dass das ein Zukunftsmarkt sein konnte? Das ist immer das, was bei den Leuten

auf Unverstandnis stoRt — und zurecht wie ich finde.

Interviewerin: Wir haben gerade ber die Ursachen- und Schadenszuschreibungen
gesprochen. Jetzt fehlen noch die sogenannte Verantwortungszuschreibungen. Gerade
in Unternehmenskrisen spielt Verantwortung eine sehr wichtige Rolle bis hin zu der
Frage: ,,Wer hat Schuld?* bzw. ,,Kann man iiberhaupt von Schuld sprechen?* Im ame-
rikanischen Recht kdnnen nicht nur Einzelpersonen, sondern ganze Unternehmen ju-
ristisch belangt werden. Haben Sie den Eindruck, dass sich die Debatte in Deutschland
zu sehr auf die Verantwortung von Einzelpersonen fokussiert?

Befragte Person: Unser Rechtssystem braucht halt ein Rechtssubjekt, das greifbar ist.
Ein einzelnes Unternehmen ist noch greifbar. Ein Konzern ist bei uns zwar eine wirt-
schaftliche, aber keine rechtliche Einheit. Ein Konzern ist also nicht greifbar. Ein Vor-
standsvorsitzender oder ein bestimmter Mitarbeiter eines Unternehmens kann bei
Fehlverhalten belangt werden, da sie als Rechtssubjekte greifbar sind. Ich glaube, es
braucht schon eine [individuelle] Verantwortungszuschreibung. Wenn man sagt ,,alle
sind verantwortlich® oder ,,das Kollektiv ist verantwortlich® — wie Sie es ausgedrickt
haben — dann heif3t das zum Schluss , keiner [ist verantwortlich]*. Dann wiirde sich
ein einzelner Entscheidungstrager viel leichter tun oder wére die Hemmschwelle fir
Fehlverhalten viel niedriger, wenn man wiisste, ,,zum Schluss trifft es nicht mich per-
sonlich — weder mein privates Vermégen noch habe ich strafrechtliche Konsequenzen
zu befurchten — sondern zum Schluss trigt es das ganze Unternehmen® — und damit
tragen letztendlich alle Mitarbeiter des Unternehmens [die Verantwortung]. Ja, ich

glaube, das muss man beleuchten!
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Interviewerin: Fuhrt diese Personalisierung von Verantwortung dazu, dass Manager
oder Menschen in entsprechenden Flhrungspositionen einen Anreiz haben, sich zu-

mindest im juristischen Sinne verantwortungsvoll zu verhalten?

Befragte Person: Ja, klar, logisch! Stellen Sie sich vor, es ware nicht verboten und es
waren nicht harteste Strafen zu befurchten, wenn man betrunken Auto fahrt! Dann
wirde ich mich hier nicht mehr auf die Strale trauen. Das ist doch ganz klar! Warum
verhangt man Sanktionen oder stellt Sanktionen in Aussicht? Weil man ein bestimmtes
Verhalten beeinflussen mochte. Was kann ich tun? Ich kann mein Verhalten derart
gestalten, dass mich diese fur mich negativ besetzte Sanktion nicht trifft. Wenn es aber
diese Sanktion nicht geben wiirde, dann hatte ich doch gar kein Interesse daran, son-
dern gehe in die Vollen und probiere es! Das ist doch ganz klar! Genauso wie bei
Steuerhinterziehung: Wenn ein Steuerhinterzieher nur zu beflrchten hatte, dass er die
Steuern nachzahlen misste, wenn er erwischt wird, dann probiert es jeder. Was kann
ihm denn passieren? Dann zahlt er halt und ist auch nicht ,,schlechter gestellt* als wenn
er von Anfang an gleich ehrlich gewesen ware. Aber wenn er zu beflirchten hat, dass
er das Doppelte als Strafe zahlen muss und ihm vielleicht sogar noch Geféngnis droht
— eine Vorstrafe mit allen negativen Konsequenzen — ist man schon ein bisschen sen-

sibilisierter

Interviewerin: Vielen Dank! Wir kommen jetzt zum dritten Themenblock. Die beiden
Begriffe Krise und Skandal werden umgangssprachlich ja oft synonym verwendet.
Dennoch scheint es Unterschiede zu geben. Was verstehen Sie denn unter einer Krise
bzw. einem Skandal — und wie wiirden Sie die beiden voneinander unterscheiden, an-

hand welcher Faktoren oder Merkmale?

Befragte Person: Ich glaube, bei einem Skandal kommt eine moralische Komponente
hinzu. Eine Krise kann auch sein: Morgen kauft keiner mehr Bier, weil die Leute lieber
WeiBwein trinken. Das ist dann eine Krise flr die Brauereien, die ihren Ursprung in
einem veranderten Konsumentenverhalten hat. Das konnen Sie jetzt auf jedes belie-
bige Produkt Ubertragen. Das ist mir nur gerade spontan eingefallen, weil wir hier ne-
ben einem Biergarten sitzen [Lachen]. Einem Skandal an sich haftet ja auch etwas
Unerhdrtes an oder etwas, was Empdérung auslost. Es ist ein Skandal, dass hier bewusst
eine Schummelsoftware eingesetzt wurde, um Abgaswerte bei Autos schoner darzu-

stellen als sie tatséchlich sind — und aufgrund dieser geschonten Werte auch noch
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tatsachlich Kunden getauscht wurden. Das ist ein Skandal. Da flihlt man sich betrogen.
Ich glaube, das ist das, was den Unterschied ausmacht. Eine Krise kann ohne eigenes
Zutun auf einen hereinbrechen. Das passiert im Wirtschaftsleben, wenn man beispiels-
weise eine falsche Einschatzung trifft usw. Das ist aber noch lange kein Skandal, so
etwas passiert eben. Aber ein Skandal ist mit VVorsatz verbunden und es kommt eine

moralische Komponente hinzu.

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass heutzutage in den Medien hdufiger von
Unternehmenskrisen und -skandalen zu horen oder zu lesen ist als noch vor finf oder

zehn Jahren?

Befragte Person: Da muss ich jetzt einfach serigserweise sagen, dass mir der konkrete
Vergleich fehlt, dartiber habe ich mir noch keine Gedanken gemacht. Das wiirde ich
jetzt so nicht sagen. Aber es war nattrlich schon immer so — seit es Medien gibt — dass
eine besonders reilBerische Headline naturlich mehr Leser anzieht. Ein besonders rei-
Rerisches Cover bei einem Printmagazin zieht naturlich mehr Interessenten und letzt-
lich Kéufer an, die sagen: ,,Ich mochte das lesen, was steht denn da drin?* Deswegen
gibt es manchmal auch ein Eigeninteresse an Skandalisierungen [von Seiten der Me-
dien]: Naturlich will eine Zeitung ihre Printprodukte verkaufen, da steckt manchmal
auch kommerzielles Interesse dahinter. Das braucht man eigentlich nicht nur auf Print
beschranken. Es gibt ja auch online Artikel, die man kaufen muss. Letztendlich ist es
so, dass diejenigen, die Nachrichten produzieren, das ja auch mit einer ganz bestimm-
ten Absicht machen. Wenn ich mich als Politiker Giber den politischen Gegner aufrege
und negativ &ulere, kann ich das auf zweierlei Art machen: Dann kann ich das rein
sachlich machen, mit wohlformulierten Worten, um ja niemandem auf die FuRRe zu
treten, also auf die feine englische Art — mit dem Effekt, dass es keiner drucken wird.
Wenn ich aber richtig derb und deftig werde und vielleicht auch mal den ein oder
anderen Kraftausdruck verwende, dann weif3 ich ganz genau (...) wenn ich mich mit
einem Journalisten unterhalte und ich sage ihm bestimmte derbe Worte oder gebe ihm
bestimmte ,.kréftige und knackige™ Zitate, dann weil3 ich genau, dass er seinen Stift
zlickt und mitschreibt — und welches Zitat abgedruckt wird oder kann es mir denken.
Das ist ganz klar! Deswegen arbeiten wir Politiker ja manchmal auch bewusst mit dem

Mittel der Skandalisierung, um offentliche Wahrnehmung zu erfahren.
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Interviewerin: Die Sliddeutsche Zeitung hat im Kontext des ,,Dieselgate* einmal ge-
schrieben: ,,Weil die Politik immer hilft, wenn es brenzlig wird, schafft es die Industrie
eben nicht mehr allein.” Gerade der Automobilindustrie und der Politik werden eine
besondere Néhe nachgesagt. Wie beurteilen Sie denn die Nahe zwischen DAX-Unter-
nehmen und Politik? Haben Sie den Eindruck, dass die Unternehmen zu sehr auf Riick-
halt in der Politik setzen — und ist dieser aus lhrer Sicht Giberhaupt gegeben?

Befragte Person: Wie bitte?

Interviewerin: Setzen die Unternehmen zu sehr auf Rickhalt durch die Politik — und

ist dieser Uberhaupt gegeben?

Befragte Person: In Deutschland hédngen 700.000 Arbeitsplatze mittelbar oder unmit-
telbar an der Automobilindustrie, d.h. kein seridser Politiker wird Ihnen hier die Ant-
wort geben — oder ich gehe sogar so weit zu sagen, dass Ihnen kein verantwortungs-
voller [betont] Politiker die Antwort geben wird: ,,Diese 700.000 Arbeitsplitze sind
mir egal.“ Deswegen schaut man da natiirlich besonders hin und hilft, wo man helfen
kann. Das soll aber nicht dazu dienen oder darf nicht dazu fihren, dass [den Unterneh-
men] ein Freibrief ausgestellt wird im Sinne von ,,ihr kénnt machen, was ihr wollt,
weil ihr so wichtig fiir uns seid.” Das war namlich — wenn wir 10 Jahren zurlickgehen
— in der Finanzkrise schon ein Problem. Eine Bank in Schieflage — und das muss nicht
einmal eine groRe Bank, sondern kann auch eine kleine Privatbank sein, da die Banken
ja untereinander in ihren Handelsbiichern so viele wechselseitigen Verpflichtungen,
Forderungen und Verbindlichkeiten haben — kann schon ausreichen, um den ganzen
Turm der Finanzindustrie — vielleicht sogar weltweit — ins Schwanken zu bringen.
Dem ist man nattrlich schon in gewisser Weise ausgeliefert — auch als Politiker. Was
kann man schon machen? Es gibt ja den Spruch ,,too big to fail“. Ich habe auch keine
LOsung, das sage ich ganz ehrlich. Ich kann naturlich verstehen, dass das zu Missmut
fiihrt und die Leute sagen: ,,Was soll das? Die [Manager] verzocken sich und wir [Biir-
ger] mussen mit hunderten von Millionen oder Milliarden die Bank retten. Wenn wir
zwei Milliarden fur die Pflege brauchen, dann diskutiert ihr finf Jahre lang — und [,
wenn es um eine Bank geht], dann wird iber Nacht tiber 7 Milliarden Euro Rettungs-
schirm entschieden. Die Vorwiirfe sind ja gerechtfertigt, aber die Konsequenzen sind
auch klar: Wenn wir das Finanzsystem implodieren oder explodieren lassen, dann ist

der ,.kleine Mann‘“ auch wieder betroffen, der sogenannte ,,kleine Mann“ mit seinen
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Ersparnissen und allem, was er hat. Da ist man ein bisschen hilflos! Ich glaube, da
kommen wir zum Kern, was man ,,das System* nennt. Selbst wenn die Bundeskanz-
lerin mit allumfassenden Vollmachten und Macht ausgestattet ware und in bestimmten
Fragen nicht auf das Parlament héren musste — ich glaube, auch sie kann dieses System
nicht so bezwingen wie es vielleicht ,,der gesunde Menschenverstand oder das gesunde
Volksempfinden erwarten wiirde. Ich konnte es auch nicht — und kenne niemanden,

der das kann.

Interviewerin: Lassen Sie uns nochmal auf den Begriff des Skandals zuriickkommen.
In der Forschung herrscht die VVorstellung, dass es in Skandalen im Prinzip drei Rollen
oder Akteursgruppen gibt. Es gibt die ,,Skandalisierten, die am Pranger stehen. Es
gibt die ,,Skandalisierer*, die Missstdnde aufdecken — und die ,,Emporten®, eine kriti-
sche Masse, die sich (iber den Skandal aufregt. Gehort es aus Ihrer Sicht zur Aufgabe
der Medien, die Rolle der Skandalisierer zu tibernehmen? Oder sehen Sie vielleicht
auch andere Akteure in der Verantwortung wie NGOs, bestimmte Interessengruppen

oder Verbande?

Befragte Person: Schwierig! Wer hat die Mdglichkeit dazu? Es geht ja auch darum,
eine bestimmte Masse oder Breite an Offentlichkeit herzustellen, das ist ja auch wich-
tig! Natiirlich hat jeder das Recht dazu, ,,Skandale* als solche zu benennen und dann
—wenn wir das Wort verwenden wollen — zu ,,skandalisieren®. Das konnen Gewerk-
schaften, Lobbyverbande oder bestimmte Gruppen aus dem Unternehmen sein. Aber
ich glaube, um eine bestimmte kritische Masse oder Breite an Offentlichkeit herzu-
stellen, braucht es schon Medien mit einer entsprechenden Breitenwirkung. Sonst ist
es kein Skandal. Wenn niemand dartber berichtet, dann ist es kein Skandal, dann in-

teressiert es niemanden.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach tber Skandale, die unabhangig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen und Entwicklungen ein spezi-
fisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.” Wiirden Sie ein

kurzes Statement zu dieser Aussage abgeben? Wie stehen Sie dazu?

Befragte Person: Wiederholen Sie es bitte noch einmal!
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Interviewerin: ,Massenmedien berichten nicht einfach {iber Skandale, die unabhéin-
gig von ihnen existierten. Sie produzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignis-
sen und Entwicklungen ein spezifisches narratives Framing geben, das als Skandal

etikettiert wird.

Befragte Person: [Den Eindruck,] dass Medien Skandale tatsachlich produzieren,
wirde ich so nicht teilen. [Den Eindruck,] dass sie natirlich daflr sorgen, dass ein
Skandal, der unabhangig von der Medienberichterstattung als solcher existiert, seine
Wirkung mit allen Konsequenzen entfaltet, ja! Daran haben die Medien einen be-
stimmten, vielleicht sogar Uberwiegenden, Anteil. Aber dass sie erst den Skandal
schaffen? Man kann ja nicht den Uberbringer der Nachricht die Schuld an der Nach-
richt als solches geben. Das geht ja nicht! Das ist wie ,,der Uberbringer der schlechten

Nachricht ist der Téater* — und das sehe ich nicht so!

Interviewerin: Wie wiirden Sie denn skandalisierende Medienberichterstattung tber-
haupt beschreiben? Welche Faktoren oder Merkmale machen fur Sie negative Bericht-

erstattung zu skandalisierender Berichterstattung?

Befragte Person: Es braucht natiirlich erstmal eine reiRerische Uberschrift. Dann sind
vielleicht noch ein paar unvorteilhafte Fotos von demjenigen dabei, tiber den berichtet

wird. Nehmen Sie jetzt mal (...)
[Kurze Unterbrechung]

Befragte Person: (...) Martin Winterkorn, iiber den wurde ja im Zusammenhang mit
dem Dieselskandal ziemlich viel geschrieben. Da kommt es naturlich auch auf die Fo-
toauswahl an — und man kann nattrlich auch besonders unvorteilhafte Fotos aussu-
chen. Ich kann mich zum Beispiel noch an Uli Hoenef3 und seinen ,,Steuerskandal®
erinnern: Auch wenn das schon funf oder zehn Jahre her ist und in einem ganz anderen
Zusammenhang aufgenommen wurde, wurden Fotos ausgesucht, auf denen er eine di-
cke Zigarre raucht — und das wird dann so verdffentlicht, als ob er sich jetzt gerade —
obwohl er so viel Arger am Hals hat — demonstrativ hinstellt und eine Zigarre raucht!
Das dient nattrlich dazu, bestimmte Klischees zu bedienen und dadurch Skandale und
deren Wirkung noch zu verstérken. Ich will nicht sagen, dass die Medien oder Journa-
listen daran schuld sind, dass Martin Winterkorn angestellt hat, was Gerichte noch

festzustellen haben. Nicht die Medien, sondern Uli HoeneR hat Steuerhinterziehung
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begangen, dafir ist er verantwortlich und muss die Verantwortung tbernehmen. Aber
dass bestimmte Bilder in der Offentlichkeit erzeugt werden — vielleicht auch mit mog-
lichen privaten Konsequenzen (...) Denken Sie an Peter Hartz, Namensgeber der
Hartz4-Gesetzgebungen: Uber den sogenannte , Betriebsratsskandal® wurden Rot-
lichtkontakte oder Kontakte zu Prostituierten 6ffentlich — oder angeblich soll seine
Freundin eine Prostituierte gewesen sein. So etwas ist natiirlich ,,reierisch* und wird
von den Leuten gekauft: ,,Sex and Crimes* sind immer interessant. Aber dass das As-
pekte beinhaltet, die strafrechtlich Giberhaupt nicht relevant sind, ihn aber als Person
negativ betreffen — die Beziehung zu seiner Ehefrau, im Freundeskreis — ist natirlich

schon etwas, was die Medien verursachen.

Interviewerin: Ich hétte jetzt noch drei Fragen, wiirde lhnen das zeitlich noch ausge-

hen?
Befragte Person: Ja, klar!

Interviewerin: Wir kommen jetzt noch zum letzten Themenblock: Wie wirden Sie
Ihr Verhaltnis zu Journalisten, Unternehmenskommunikatoren von DAX-Unterneh-

men und Politikern anderer Parteien beschreiben?

Befragte Person: Unter den Journalisten ist niemand dabei, wo ich personlich sagen
wirde, dass es ein komplett zerruttetes Verhéltnis ist. Es gibt welche — das sage ich
auch ganz offen —die ich mit einer gewissen Vorsicht genie8e. Man kennt ja bestimmte
Journalisten und weil3, worauf die hinauswollen oder woriiber die besonders gerne
schreiben. Aber das ist ein professionelles Arbeitsverhéltnis, d.h. die machen ihren Job
und ich mache meinen als Politiker! Dass tiber meine Arbeit als Politiker geschrieben
wird und private Verfehlungen —wenn es welche gébe — ein 6ffentliches Interesse nach
sich ziehen, [ist doch klar]! Wenn ich zum Beispiel betrunken Auto fahren wiirde und
erwischt werden wirde, dann wirde das definitiv in der Zeitung stehen! Das weil ich
aber als Politiker. Ich weif3 auch, dass, wenn ich Steuerhinterziehung begehen wirde,
das nicht wie bei Ihnen oder einem x-beliebigen Biirger stillschweigend erledigt wer-
den wirde — natlrlich hat dann jeder eine Strafe zu befurchten — sondern ich bekomme
eine ,,doppelte Strafe*: Ich kriege einerseits die offizielle Strafe und werde andererseits
auch noch 6ffentlich an den Pranger gestellt. Das ist als Politiker so und man weifR,

worauf man sich einlésst. Die [Journalisten] machen ihren Job und ich mache meinen
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Job — und ich schaue, dass ich ihn ordentlich mache und denke, dass ich dann zumin-
dest personlich keine negative Berichterstattung zu erfahren habe. Wenn es um meine
politische Arbeit geht, [geht es um eine] Wertung, d.h. der eine findet sie gut, der an-
dere findet sie schlecht, aber ich nehme das auf keinen Fall personlich. So ist es von
den Journalisten auch nicht gemeint, sondern es gibt verschiedene Ansichten und [da-
raus entsteht] ein ganz normaler und seriéser Diskurs. Das Verhaltnis zu Politikern
anderer Parteien: Es gibt ein Zitat, das, soweit ich weil3, Herrn Straul} zugeschrieben
wird: ,,Feind, Todfeind, Parteifreund.* Oftmals ist es so, dass man sich mit Politikern
anderer Parteien oder Kollegen anderer Fraktionen — wenn ich jetzt im Bundestag bin
— manchmal besser versteht als mit den eigenen. Da ist schon was dran! Es ist nicht
generell so, wie gesagt, Pauschalisierungen stimmen ja nie! Aber naturlich geht es in
der eigenen Partei auch um Konkurrenzen, klar! Wenn es um zu besetzende Positionen
geht und die eigene Partei bestimmt, wer welchen Posten bekommt, dann sind die ei-
genen Parteikollegen die Konkurrenten — und nicht die Kollegen anderer Parteien. Das
ist einfach so und dementsprechend ,,menschelt” es halt iiberall! Es gibt sehr sympa-
thische Kollegen bei den anderen Parteien und ich nehme da keinen aus — mit einer
Ausnahme: die AFD! Ich méchte mit diesen Leuten nichts zu tun haben, auch aufgrund
negativer Erfahrungen, die ich gemacht habe — und bestimmten Auftretens in sozialen
Medien. Es hat sich auch ein Klima entwickelt oder das Klima hat sich verandert. Das
Klima ist negativer und auch aggressiver geworden — das konnte ich in den letzten
Jahren beobachten und schreibe ich ganz klar dieser politischen Gruppierung zu! Ich
habe schon mit Politikern jeder Partei, aul3er der AFD, ein Bier oder ein Glas Wein
getrunken. Man sieht sich auch auf gesellschaftlichen Veranstaltungen und sitzt beiei-
nander. Aber ich wiirde mich beim Oktoberfest nie mit AFD-Bundestagsabgeordneten
an einen Tisch setzen, gemutlich ein Hendl essen und zuprosten. Das wirde ich nicht
machen, da wirde ich mich nicht wohlfuhlen. Hingegen habe ich kein Problem, das
mit Politikern anderer Parteien zu machen, wenn er oder sie mir personlich sympa-

thisch ist — und das gibt es ja, da sind welche dabei, mit denen mache ich das gerne.

Interviewerin: Und wie sieht es mit Unternehmenskommunikatoren aus? Es gibt ja
auch spezialisierte Agenturen oder Spin-Doktoren, lber die der Kontakt zwischen
Wirtschaft und Politik laufen kann. Besteht bei Ihnen der Kontakt zur Wirtschaft, ins-

besondere zu DAX-Unternehmen, auch tber solche Vermittler?
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Befragte Person: Ja, das gibt es schon, aber darlber lache ich immer! Ich sage immer
zu den Unternehmen: ,,Ihr seid doch bldd, dass ihr denen Geld dafir zahlt, dass ihr
einen Termin bei mir bekommt! Ruft bei mir im Biro oder bei mir personlich an, dann
bekommt ihr das umsonst.” Ich verlange ja kein Geld dafiir, dass ich mich mit Leuten
treffe. Was macht denn der Vermittler? Der Vermittler fragt an: ,,Wiirden Sie sich mit
dem und dem von der und der Firma treffen?* Ich will natiirlich wissen, mit wem ich
an einem Tisch sitze oder sitzen soll —und dann sitzen wir zu dritt an einem Tisch: Der
Unternehmensmensch, der Vermittler, der zwischen geschaltet ist und Geld daftr be-
kommt — und ich. Das ist doch Schwachsinn. Ich lache dartiber immer, dass so ein
Geschaftsmodell tiberhaupt funktioniert.

Interviewerin: Anscheinend gar nicht so schlecht.

Befragte Person: Ja, sogar sehr gut! In Berlin gibt es tausende [Anm.: Spin-Dokto-
ren]. Wenn ich keine Lust habe, mich mit jemandem zu treffen, dann sage ich einem
Vermittler genauso ,,nein”, wie ich der Person selber ,,nein“ sagen wiirde — und wenn
ich ,,ja“ sage, dann sage ich ,,ja“. Aber dass ein Unternehmen irgendeiner Person noch
Geld dafir bezahlt, dass ich mich mit ihnen treffe, finde ich schwierig —und da komme
ich mir auch ein bisschen blod vor. Wieso kassieren die [Anm.: Spin-Doktoren] Geld
dafur, dass ich als Bundestagsabgeordneter Termine mache? Das ist ja eigentlich
meine Aufgabe! Ich fiihle mich da auch irgendwie vermarktet und werde auch zuneh-
mend sauer — das sage ich ganz ehrlich. Ein Teil meiner Jobbeschreibung ist — wofir
ich ja auch vom Steuerzahler mein Gehalt kassiere — mich mit Leuten zu treffen, die
mit mir sprechen, mir etwas mitteilen und Input geben wollen. Was ich mit dem Input
mache, ist meine Sache, deswegen finde ich es auch nicht negativ, wenn man sich mit
Lobbyisten zusammensetzt —und die gibt es in allen Bereichen. Ein Vertreter von einer
Umweltorganisation ist in gewisser Weise ja auch ein Lobbyist in seiner Angelegen-
heit — und so ist es halt mit einem Vertreter der Waschmittelindustrie auch, der seine
Interessen vertritt! Was ich dann mit den jeweiligen Informationen mache, das ist
meine [betont] Sache. Aber dass jemand Geld kassiert — blof3 [damit ich mich mit Un-
ternehmen treffe], kapiere ich nicht und halte ich fir dumm! Komischerweise schalten
gerade die Unternehmen solche Mittel ein, die sich das leisten kénnen. Das sind aber
dann im Zweifel gute mittelstandische oder grof3ere Unternehmen, bei denen die

Wahrscheinlichkeit ja eh hoch ist, dass man einen Termin machen wiirde, aufgrund —
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wir haben es vorher schon mal angesprochen, in einem anderen Themenblock — des
,.Elite-Status* oder der Exklusivitdt bzw. Bedeutung dieser Unternehmen. Das ist doch
ganz klar! In meinem Wabhlkreis sitzen Siemens, Munich Re, Allianz und BMW —und

da ist es doch ganz klar, dass man einen Termin macht und diese Leute nicht abweist!

Interviewerin: Jetzt kommen wir zur Abschlussfrage: Wie abhéngig fihlen Sie sich
von den Medien, der Wirtschaft und Politikern anderer Parteien?

Befragte Person: VVon der Wirtschaft fihle ich mich komplett unabhédngig. Ich stehe
nirgendwo auf der Gehaltsliste. Ich habe keinerlei Nebeneinkinfte — und nichtsdestot-
rotz fiihle ich mich in der Lage, auch ohne mein politisches Mandat meinen Lebens-
unterhalt verdienen zu kénnen. VVon Politikern anderer Parteien fiihle ich mich auch
unabhéngig. Bei den Medien ist es so: Natdrlich bin ich nicht direkt von ihnen abhén-
gig, aber indirekt schon — und da sind wir wieder beim Thema Skandalisierung: Na-
tarlich kénnen die Medien gegen eine bestimmte Person Stimmungen oder Ressenti-
ments erzeugen, die vielleicht sogar ungerechtfertigter Weise erzeugt werden — und
davon bin ich als Politiker natlrlich betroffen, ganz klar, ich kann ja nicht mit jedem
einzelnen meiner Wabhler persénlich sprechen, das geht einfach nicht! Die breite Masse
kriegt Uber meine Person nur uber die Medien etwas mit — tber welchen Kanal auch
immer, ob das jetzt Printmedien, Onlinemedien oder soziale Medien sind. Also ja, klar,
da besteht eine Abhéngigkeit!

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind jetzt schon am Ende unseres Gesprachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch Anmerkungen oder Fragen oder wirden Sie gerne

noch etwas erganzen?
Befragte Person: Nein, nein, alles gut!

Interviewerin: Ich mochte Sie natlrlich sehr gerne an den Ergebnissen meiner Arbeit
teilhaben lassen und habe allen meinen Gespréachspartnern einen Ergebnisbericht ver-
sprochen. Wenn alles klappt, wird die Arbeit voraussichtlich bis zum Ende des Jahres
fertiggestellt, ein bisschen Geduld ist also noch gefragt!

Befragte Person: Okay! Wollen Sie es jetzt anonymisieren?
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73 Interviewerin: Ich schlage immer vor, dass ich das Interview erst einmal verschriftli-
che und Ihnen zukommen lasse, dann kénnen Sie es in Ruhe durchlesen und entschei-

den, ob und wenn ja, wie wir es anonymisieren.

74  Befragte Person: Da war jetzt nichts dabei, was ich so nicht lesen wollte, aber machen
wir es doch genau so wie ich es auch mit Journalisten immer mache: Sie schicken es

mir nochmal und ich schaue nochmal drtiber!
75 Interviewerin: Perfekt, so machen wir es!

[Persdnliches Gesprach: Gesprachsende und Verabschiedung nicht auf Tonband]
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Interview Nr. 15 Jorg Schmitt (Spiegel / SZ) (J3)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 15

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Institut fir Kommunikationswissenschaft und Medienforschung, LMU Miinchen
Datum: 15.05.2019

Dauer: 01:14:38

Modus: Face-to-Face-Interview | Einzelgesprach
Transkription: Carolin Koppel

Verwertungsmodus: Jorg Schmitt (Spiegel, SZ)

Angaben zur befragten Person

Geschlecht: Ménnlich

Alter: 51 Jahre

Positionsbezeichnung: Investigativjournalist (Spiegel, SZ)
Transkription

[Personliches Gesprach: Begrifiung und Gesprachsbeginn nicht auf Tonband]

1 Interviewerin: Seit Oktober 2016 promoviere ich hier am Institut im Fach Kommu-

nikationswissenschaft. Zunichst wollte ich eigentlich ,,nur* eine Inhaltsanalyse durch-
fUhren, habe aber im Laufe des Projektes gemerkt, dass man die Sichtweisen der Ak-
teure, die sich im gesellschaftlichen Diskurs zu Unternehmenskrisen zu Wort melden,

stérker in die Analyse einbeziehen sollte, um das Ganze besser verstehen zu kénnen.

Befragte Person: Ja!
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Interviewerin: Im Fokus stehen dabei Krisen von DAX-Unternehmen — wobei ich
diese nicht aus einer betriebswirtschaftlichen, sondern kommunikationswissenschaft-
lichen Perspektive betrachte. Konkret interessiert mich, welche Akteure auf welche
Weise mit welchen Intentionen und Auswirkungen im Kontext von Unternehmenskri-
sen kommunizieren. Ich habe es mir zur Aufgabe gemacht, hierbei das Zusammenspiel
zwischen Medien, Wirtschaft und Politik genauer zu beleuchten. Daher befrage ich
aufbauend auf der Inhaltsanalyse, die ich durchgefihrt habe, Journalisten, Unterneh-

menskommunikatoren und Bundestagsabgeordnete.

Befragte Person: Ich weil nicht, ob ich Ihnen zu allen Sachen etwas sagen kann. Aber

zu den Sachen, zu denen ich Ihnen etwas sagen kann, gerne!

Interviewerin: Das freut mich! Fir meine wissenschaftliche Arbeit ist es wichtig, dass
ich Thre Aussagen auch zitieren darf. Es gibt aber die Mdglichkeit, Ihre Aussagen auf
Wunsch zu anonymisieren. Das missen Sie nicht jetzt entscheiden, sondern gerne
dann, wenn das Transkript vorliegt und wir die Aussagen gemeinsam absprechen. Was
Sie vielleicht auch noch ber mein Dissertationsprojekt wissen sollten: Das Projekt
wird sowohl ideell als auch finanziell von der Studienstiftung des deutschen Volkes
gefordert und wird, wenn alles klappt, voraussichtlich Ende des Jahres fertiggestellt.
Alle meine Interviewpartner bekommen von mir einen Ergebnisbericht mit einem
Uberblick tiber alle Auswertungen inklusive der Inhaltsanalyse. Ich denke, es ist fiir

alle interessant zu sehen, was am Ende bei dem Projekt herauskommt.
Befragte Person: Sehr gut!

Interviewerin: Wenn es von lhrer Seite keine Fragen mehr gibt, dann kénnen gerne

wir starten.

Befragte Person: Ja!

Interviewerin: Wurden Sie mir noch lhr Alter verraten?
Befragte Person: 51 Jahre.

Interviewerin: Das Interview ist in vier Themenblocke gegliedert. Der erste Themen-
block beschéftigt sich mit Medien und deren Berichterstattung. Natdrlich handelt es

sich bei den DAX-Unternehmen keineswegs um eine homogene Masse. Im DAX sind
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viele verschiedene Unternehmen unterschiedlicher GroRe, Bekanntheit und Branchen-
zugehorigkeit vertreten. Dennoch wirde mich interessieren: Wie wurden Sie denn ge-
nerell die Medienberichterstattung tber die DAX-Unternehmen in Deutschland be-

schreiben?

Befragte Person: Ich glaube, die Berichterstattung ist nach wie vor sehr deskriptiv
und sehr von Anléssen getrieben, d.h. von Pressekonferenzen und Statements, die die
Unternehmen selber abgeben. Sie ist nur zu einem ganz geringen Anteil Uber die Me-
dien angetrieben, d.h. dass die Medien eigenstdndig Themen aus den Unternehmen
aufgreifen, thematisieren und die Unternehmen quasi reagieren mussen. Also ich sage
mal so: Die klassische investigative Unternehmensgeschichte gehort nach wie vor in
Deutschland zu den weniger gelesenen oder weniger geschriebenen Geschichten. Es
gibt ein paar Medien, die sich darauf spezialisiert haben. Das sind sicherlich nach wie
vor Spiegel, Manager Magazin, Handelsblatt — und vielleicht in manchen Bereichen
die Siiddeutsche Zeitung. Die meisten anderen Berichterstattungen sind tatsachlich

eher deskriptiv und reaktiv. Das ist sicherlich ein Manko in Deutschland.

Interviewerin: Sie haben die perfekten Schlagworte schon genannt: Skandal und
,»Pseudo-Skandal®. Darauf wiirde ich spdter gerne noch genauer eingehen. Zunéchst
wirde mich aber noch interessieren: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Me-
dienberichterstattung tber DAX-Unternehmen wiinschen? Wo sehen Sie vielleicht so-

gar Handlungsbedarf?

Befragte Person: In Deutschland gab es eine gute Zeit als sowohl das Handelsblatt
als auch die Financial Times Deutschland gegeneinander gelaufen sind. Konkurrenz
belebt schlicht und einfach das Geschéft. Oder als Stern und Spiegel noch verniinftige
Wirtschaftsberichterstattung tber Affaren gemacht haben — oder das Manager Maga-
zin (...) und als das Kapital [auf Medienseite] noch verniinftig war! Man hat sich ge-
genseitig ,,gepusht* — und diese Konkurrenz hat das Geschaft belebt. Es gab Kollegen,
die sich in diesen Unternehmen auskannten und nicht nur die klassische Begleitbe-
richterstattung gemacht haben, sondern wirklich investigativ [berichtet haben]. Ich
finde, wir haben inzwischen einen Mangel an investigativer Wirtschaftsberichterstat-
tung. Da wiirde ich selbst den Spiegel nicht ausnehmen. Da sind einfach in den letzten
Jahren gute Leute weggegangen und es gibt wenig junge Leute, die in diesen Bereich

gehen und dort arbeiten wollen — und deshalb gibt es da ein echtes Manko. Anders als
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in anderen L&ndern: Die Briten haben den Economist und die Financial Times. Die
Amerikaner haben das Wallstreet-Journal, die Washington Post und die New York
Times, die in den Bereichen richtig stark sind. Bis auf zwei oder drei Ausnahmen —
und die habe ich vorhin genannt — wirde ich mir eine breitere Berichterstattung wiin-
schen, die sich abseits von Verlautbarungen der Unternehmen mit der Situation der
Unternehmen auseinandersetzt. Das heil3t: Nicht erst auf eine Geschichte aufspringen,
wenn der Skandal schon da ist, sondern immer mal gucken, wo es denn bei den Unter-

nehmen brennt oder problematisch ist.

Interviewerin: Sie haben gerade schon beschrieben, dass der Wettbewerb unter den
Medien auf der einen Seite belebt. Auf der anderen Seite beobachten wir 6konomi-
schen Druck, d.h. Redaktionen werden verkleinert, immer weniger Ressourcen stehen
zur Verfugung, Recherchezeiten werden kirzer — [und zu alledem] leiden Medien un-
ter Zuschauer- und Leserverlusten. Barbara Baerns, eine relativ bekannte deutsche
Kommunikationswissenschaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte
,»Input-Output-Analysen* durchgefiihrt und unternehmenseigene Publikationen wie
Pressemitteilungen untersucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften
sich wie in Medienbeitragen wiederfinden. Damals hat Barbara Baerns das Fazit ge-
zogen: ,,Public Relations haben Themen und Timing der Medienberichterstattung un-
ter Kontrolle.“ Das ist jetzt natiirlich einige Jahre her, seitdem hat auch das Thema
Compliance an Bedeutung gewonnen. Jetzt wiirde mich Ihre personliche Einschatzung
oder Erfahrung interessieren: Wie stark nehmen Wirtschaft und Politik Einfluss auf
die Medienberichterstattung — und auf welche Weise tun sie es?

Befragte Person: Sie versuchen es, aber eben nicht mehr so plump und direkt wie
friher. Fruher gab es den klassischen Anruf beim Chefredakteur und — das habe ich
selbst erlebt — mit der Androhung eines Anzeigenboykotts — wobei es die immer noch
gibt! Es gab friiher — zumindest in der Automobilindustrie — das Mittel der Bestechung.
Da wurden Sie als Autojournalist auf Reisen eingeladen. Dieses Mittel, Einladung zu
Reisen, gab es friiher quer durch alle DAX-Konzerne. Die Deutsche Post hat zu einer
Ballonfahrt nach Afrika eingeladen. Die Automobilhersteller haben in den Siiden ein-
geladen, wo es sich wunderbar fahren l&sst — natiirlich verbunden mit ,,Schlemmen*
etc. Die Deutsche Bahn hat nach Russland eingeladen — und nebenher hat man natr-

lich noch irgendwelche Touren gemacht. Es wurden mehrtdgige Programme



Jorg Schmitt (Spiegel / SZ) (J3) 409

17

18

19

20

angeboten — und die Journalisten entsprechend ,,eingeseift”. Opel hat zum Beispiel
mal einem kleinen Kreis von Journalisten angeboten: Bergsteigen mit Reinhold Mess-
ner, vier Tage, mit den Vorstanden von Opel. Das ist gut 15 Jahre her. Aber das ist
deutlich zuriickgegangen! Der Versuch der Einflussnahme durch ,,klassisches Einsei-
fen“ ging teilweise so weit, dass Journalisten zusammen mit PR-Leuten (berlegt ha-
ben: ,,Wo konnen wir denn die ndchste Lustreise hin machen? Ihr stellt die Fahrzeuge
und zahlt sowieso! Wir waren doch schon letztes Jahr in der Steiermark, kénnen wir
das nédchste Mal in die Toskana fahren?* So ungefihr, solche Auswiichse hatte das!
Dass man als Journalist so die Distanz verliert, ist klar! Das war immer ein grof3es
Problem — und dieses Problem gibt es nicht mehr! Wie gesagt: Heute gibt es eher die
Thematik, dass durch den Entzug von Anzeigen Druck ausgeiibt wird. Das schmerzt

halt gerade die Medien extrem (...)
Interviewerin: (...), weil das noch immer deren vorrangiges Finanzierungsmodell ist.

Befragte Person: Ja! Die Anzeigen sind derart am Erodieren — egal, wo Sie hingu-

cken. Das ist die schérfste Waffe, die die [Unternehmen] haben.

Interviewerin: Wie oft kommt es denn aus lhrer Sicht vor, dass Inhalte, Botschaften
oder Informationen falsch sind oder in einem falschen Kontext wiedergegeben wer-

den?

Befragte Person: Ich glaube, da springen die Unternehmen und auch die Politik auf
eine Entwicklung auf, die aus der rechten Ecke kommt und fir die es eigentlich gar
keinen Beleg gibt. Das wird sozusagen vorgeschoben, um sich vor unangenehmen
Wahrheiten und Enthillungen zu schitzen. Ich halte das fir eine ziemlich freche vor-
geschobene Argumentation, wenn das von Seiten der Politik und Unternehmen
kommt. Obwohl die Medien sicherlich an Ressourcen einbiif3en und sparen mussen,
glaube ich, dass die Qualitat der klassischen Berichterstattung hoch ist. Ich glaube auch
nicht, dass sich in den letzten (...) Der Konkurrenzdruck zwischen den Medien ist aus
meiner Sicht heute genauso groR wie vor 10 oder 15 Jahren und nicht viel gréRer ge-
worden. Ich glaube nicht, dass die Medien [heute] ungenauer berichten! Was stimmt,
ist, dass wir durch die Onlinemedien einen Hang zur schnellen Berichterstattung ha-
ben. Da wird sozusagen an der ein oder anderen Stelle schnell geschossen — was dann

vielleicht nicht immer stimmt, es wird nicht geprift oder nicht genug gepruft. Aber
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wenn etwas falsch ist, wird das mittlerweile sofort korrigiert und bleibt nicht wie in
einer Tageszeitung oder einem Nachrichtenmagazin wochenlang stehen, sondern wird
sofort von der Seite genommen. Die Korrekturmdglichkeiten sind viel groRer! Ich
glaube, dass zumindest die Qualitatsmedien darauf achten oder in den letzten Jahren
verstanden haben, dass sie bei den Unternehmen nachfragen und Stellungnahmen ein-
holen missen und so den Unternehmen die Mdglichkeit geben, ausfuhrlich Stellung
zu nehmen. Darauf wird [heute] viel mehr geachtet als vor 15 oder 20 Jahren. Ich
glaube, dass es zumindest bei den Qualitdtsmedien eine deutliche Qualitatsverbesse-
rung gibt! Wenn ich mir Gberlege, was wir vor 25 Jahren beim Stern an halbgaren
Sachen rausgehauen haben, ohne es zu priifen — und ohne, dass sich jemand darlber
aufgeregt und Ligenpresse gebrillt hat — und wie sorgféltig und genau wir heute Sa-
chen dokumentieren mussen, auch weil sich die Gesetzgebung deutlich verscharft hat.
Das Medienrecht war frither im Zweifelsfall immer ,,pro Medien®. Inzwischen hat sich
das an der ein oder anderen Stelle sehr gewandelt. Medienrechtlich ist es vor allen
Dingen in Hamburg, KéIn und teilweise auch in Berlin sehr restriktiv, was Falschdar-
stellungen oder den Umgang mit Stellungnahmen betrifft. Die [Behorden und Ge-
richte] sind da mittlerweile sehr scharf, sodass die Medien zumindest — wie gesagt, ich
kann im Prinzip nur fur die Qualitdtsmedien sprechen — aus Eigennutz schon darauf
achten, dass sie so wenig Blédsinn wie moglich schreiben. Mittlerweile hat man auch
verstanden, dass das extreme Imageschaden hervorrufen kann, siehe den Fall Relotius
beim Spiegel. Deshalb finde ich es eigentlich nicht gerechtfertigt, wenn Wirtschaft
oder Politik auf dieses ,,Liigenpresse-Image” oder auf diese Skandalierung aufsprin-

gen.

Interviewerin: Ich wirde gerne auf zwei Aspekte naher eingehen, die Sie gerade ge-
nannt haben. Aus bisherigen Gesprachen mit der Unternehmensseite habe ich den Ein-
druck gewonnen, dass Journalisten heutzutage oftmals aus Zeitgriinden gar nicht mehr
zu Hintergrundgesprachen kommen, sondern lieber moglichst schnell viele Informati-
onen bekommen wollen, die sie relativ gut weiterverwenden kdnnen, bei denen sie
nicht mehr viel recherchieren oder viel Kontext herstellen mussen. Das war der eine
Aspekt, der mir gerade aufgefallen ist, als Sie gerade davon gesprochen haben, wie
frither noch ,,Waffengleichheit* hergestellt werden konnte. Auf der anderen Seite
wurde davon gesprochen, dass Journalisten ,,ihre Story im Prinzip schon im Kopf ha-

ben* und eigentlich nur noch nach ,,opportunen Zeugen* suchen, d.h. nach Meinungen,
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die ihre Sichtweise unterstutzen. Vielleicht konnen Sie zu diesen zwei Aspekten kurz

Stellung nehmen?

Befragte Person: Natirlich! Wenn ich jeden Tag meine Tageszeitung oder mein On-
line-Portal fullen muss, dann geht es tatsdchlich um ,,Arbeitsékonomie*. Dann bin ich
froh, wenn mir die Pressestelle irgendetwas vorbereitet und ich das quasi mehr oder
weniger 1:1 ,reintropfen® lassen kann. Den Kollegen kann man da auch keinen Vor-
wurf machen! Ich glaube, es hat sich einfach wahnsinnig viel differenziert. Wir reden
auf der einen Seite Uiber Qualitatsmedien, die einfach noch die Zeit, Moglichkeiten und
Ressourcen haben, eigenstandig zu recherchieren. Auf der anderen Seite gibt es Me-
dien, die einfach schauen missen, wo sie Uberhaupt Content herkriegen. Deshalb muss
man letztere, glaube ich, von der Kommunikationsseite in den Unternehmen anders
bedienen, die kann man tatsachlich mit diesem Heer an Kommunikatoren ,,ab-friihstii-
cken”. Wenn es aber womoglich ans Eingemachte geht, muss halt der Chef ran.
(Pause). Journalisten mit einer fertigen Geschichte? (nachdenklich) Im Zweifelsfall
arbeitet ein Journalist wie ein guter Staatsanwalt, d.h. er prift das Fir und Wider. Das
macht auch deshalb Sinn, weil wir schon oft eine Geschichte mit einer klaren Vorstel-
lung und Meinung angefangen und nach einem Gespréach [bzw. Interview] gemerkt
haben: ,,Na ja, vielleicht muss man die Sache doch irgendwie anders sehen.* Man tut
sich damit keinen Gefallen. Ich weiB, dass es Kollegen gibt, die eine vollig vorgefasste
Meinung haben und tatséchlich so arbeiten, dass sie einfach nur eine Bestéatigung des-
sen haben wollen, was sie ohnehin im Kopf haben. Es gibt aber sicherlich eine genauso
grofRe Anzahl an Kollegen, die zwar vielleicht mit einer Tendenz in ein Gesprach geht
— natdrlich [legt] man sich im Kopf [zurecht], was man wissen will und einem wichti-
ger ist und fragt nach dem, was die eigene Position oder Meinung starkt, das ist vollig
klar — die ein offenes Ohr hat, wenn jemand sagt, ,,Leute, es ist aus diesen und jenen
Griinden eigentlich ganz anders*, d.h. wenn jemand etwas rational begriindet und nicht
nur irgendein ,,Gesabbel* loslésst! Ich glaube, die meisten, die ich kenne, sind relativ
aufgeschlossen —und es gibt auch genug, die ich kenne, die sagen: ,,Das ist [eigentlich]

"‘

keine Geschichte [und nicht relevant oder interessant]!* Aber es gibt natiirlich auch

'CC

den wunderbaren Spruch: ,,Forget the facts and push the story

Interviewerin: In der Wissenschaft ist es ja auch nicht anders, es geht darum, ergeb-

nisoffen vorzugehen. Aber natrlich hat man gerade zu Beginn, wenn man sich neu
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mit einem Thema auseinandersetzt, eine vage Vorstellung davon, was wichtig ist und

wie eine mogliche Argumentation in die ein oder andere Richtung aussehen kdnnte.
Befragte Person: Véllig neutral ist man nie!
[Kurzer Exkurs]

Interviewerin: Wir kommen jetzt zum zweiten Themenblock, es geht um sogenannte
Ursachen-, Schadens- und Verantwortungszuschreibungen. Was sind denn aus lhrer
Sicht die Ursachenzuschreibungen, die am héaufigsten diskutiert werden? Teilen Sie

den Eindruck, dass es sich oftmals auf menschliches Versagen konzentriert?

Befragte Person: Ja, logisch! Es gibt eine Praambel von Rudolph Augstein, 10 Punkte
oder die Bibel des Spiegels: ,,Nichts interessiert die Menschen mehr als Menschen.*
Das heilst, wenn Sie in einer Geschichte ein System beschreiben, ist das vollig
schnuppe und interessiert keinen. Das heif3t: Journalismus, insbesondere Magazin-
Journalismus, muss personalisieren, denn nur dann bekommt man Aufmerksamkeit.
Aber: ,,Hans Meier aus Hintertupfing hat irgendwas falsch gemacht* ist langweilig
und interessiert keinen. Wenn Sie aber sagen, ,,der Vorstand von XY hat nicht aufge-
passt, obwohl das eigentlich sein Beritt war®, dann ist das eine Geschichte. Wird das
der Realitat oder Wahrheit immer gerecht? Dariiber kann man diskutieren! Aber es ist
naturlich so: Man versucht natrlich — und das zeigen ja auch solche Geschichten wie
die ,,Dieselaffare” bei VW — ganz nach oben zu kommen. Das ist bei jeder Affare so,
siehe auch Siemens: Man hat versucht, herauszukriegen, dass Heinrich von Pierer da-
von gewusst hat! Ich sage mal so: Wenn ein Bereichsvorstand zwei Hierarchieebenen
tiefer, den nur die Fachwelt kennt, davon wusste, dann dachten sich alle, Heinrich von
Pierer muss auch davon gewusst haben! Medien leben von Personalisierung. Bei allen

Affaren mit richtig ,,Schmackes* geht es um Personalisierung!

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass Medienberichterstattung Unterneh-

menskrisen erheblich verschlimmern bzw. diese Uberhaupt erst entstehen lassen kann?

Befragte Person: Ich bin der festen Auffassung, dass zwei Drittel aller Krisen in ihrer
Harte und Dynamik, d.h. in ihrer Wucht, deutlich geringer wéren, wenn keine Fehler
seitens der Unternehmenskommunikation gemacht werden wirden. Da gibt es eine

alte Binsenweisheit in der Branche: Eine Krise entsteht erst durch falsche
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Kommunikation — entweder durch fehlende oder misslungene Kommunikation! Das
ist natiirlich eine ganz schwierige Sache! Aber ich sage mal so: Der ,,klassische Fehler*
oder das ,,klassische Thema* ist: Ein Unternehmen behauptet etwas und die Journalis-
ten schauen, ob sie es beim Lugen erwischen — und das ware todlich! Das gibt einer
Affére einen solchen Boost [Anm.: Schwung], weil es dann heif3t: ,,Wenn wir das her-
ausgekriegt haben, dann mussen wir auch die nachste Lige, die das Unternehmen
bringt, herauskriegen.* Es gilt der alte Rat: Hose runter so weit und schnell es geht!

Wenn man liigt und trickst oder eine ,,Salami-Taktik* fahrt, verschirft man die Krise!

Interviewerin: Bleiben wir nochmal ganz kurz bei dem Thema Personalisierung, kon-
kret in Bezug auf Verantwortungszuschreibungen. Im amerikanischen Recht ist es ja
s0, dass nicht nur Einzelpersonen, sondern ganze Unternehmen juristisch belangt wer-
den kénnen. Meinem Eindruck nach fokussiert sich die Verantwortungsdiskussion in
Deutschland sehr stark auf Einzelpersonen. Missen wir die Debatte dahingehend er-
weitern, dass wir auch uber kollektive Verantwortung reden?

Befragte Person: Dartiber diskutieren wir seit Jahren. Dazu habe ich vor Jahren schon
einmal eine sehr kontroverse Diskussionsveranstaltung geleitet. (nachdenklich). Es
gibt viele Juristen, die sagen, dass wir kein Unternehmensstrafrecht brauchen, weil
man nur das bisherige Recht ausniitzen [Anm.: im Sinne von ausschopfen] musste. Ich
finde das wahnsinnig problematisch, weil Sie im Zweifelsfall immer einen Umweg
gehen missen. Sie mussen zum Beispiel das Wettbewerbsrecht nutzen, um sagen zu
konnen: ,,Die haben sich {iber Schmiergeldzahlungen abgesprochen oder sonst wie ei-
nen Vorteil verschafft, den sie eigentlich gar nicht hitten haben diirfen.* Das Problem
sind Falle, bei denen individuelles Versagen nur schwer nachzuweisen ist. Ein klassi-
scher Fall [wire die] Schmiergeldaffiare bei Siemens. Da hingten sie ,,die Kleinen*
und zahlten eine Schadenssumme, die in Deutschland relativ klein, aber in Amerika
relativ gro3 war. Im Prinzip kénnen sich dadurch alle so ein bisschen rausziehen. Ich
bin der Meinung, das ist Strafrecht und muss im Strafrecht bleiben — und nicht in ir-
gendein anderes [Recht] Gberwechseln. Als stumpfes Schwert gibt es da eigentlich nur
das Thema Untreue — aber es gibt nie oder in den seltensten Fallen die Moglichkeit,
wirklich herauszukriegen, wer genau vor Ort geschmiert worden ist, weil man in Russ-

land oder sonst wo auf der Welt keine Rechtshilfe bekommt! Bei allen VVorbehalten,
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die es gegen ein Unternehmensstrafrecht gibt — dann kommt ja auch immer, ,,wir diir-

fen unsere Wirtschaft nicht kaputt machen* — [sage ich]: dann spielt gefalligst sauber!

Interviewerin: Wir haben gerade Uber die Entstehung von Unternehmenskrisen und
das Thema Verantwortung gesprochen. Der Begriff der Krise wird umgangssprachlich
ja vor allem negativ verwendet und assoziiert. Dem Wortursprung nach sollte man
eher von einer Ambivalenz des Ausgangs ausgehen, d.h. auch positive Folgen sind
grundsatzlich moglich. Wenn wir uns nochmal den Fall VW vor Augen fuhren, dieser
hat dazu gefihrt, dass wir — vielleicht endlich — dartber diskutieren, welche alternati-
ven Antriebstechnologien es gibt und wie wir die St&dte sauberer gestalten kénnen.
Auch am Beispiel Bayer / Monsanto sieht man, dass gesellschaftlich relevante Debat-
ten durch Unternehmenskrisen angestolen werden kdnnen. Konzentrieren sich Me-
dien, Wirtschaft und Politik im gesellschaftlichen Diskurs zu sehr auf negative As-
pekte von Unternehmenskrisen? Mussen wir uns mehr damit beschéftigen, was eigent-

lich an Impulsen aus solchen Krisen herauszuziehen ist?

Befragte Person: Das Problem ist, dass die Krise erstmal das Unternehmen trifft, aber
die Bewaltigung und Folgen positiv fir die Allgemeinheit sind. Ich glaube, da liegt
das Grundproblem. Deshalb kann man per se nicht sagen, dass eine Krise gut ist. Die
meisten Unternehmen gehen tatsachlich erstmal geschwécht aus einer Krise hervor.
So richtig stark ist auch Siemens nicht aus der Krise hervorgegangen. Ich suche gerade
ein Beispiel, bei dem ein Unternehmen wirklich gestérkt aus einer Krise hervorgegan-

gen ist, also schon kurzfristig? (nachdenklich)
Interviewerin: VW schreibt Rekordzahlen.

Befragte Person: Rekordzahlen nicht ganz — was die da machen, ist auch ziemlich
getrickst [Lachen]. Die haben jedem Auto, das sie verkauft haben, eine Menge Geld
ins Handschuhfach gelegt. Ich wére ehrlich gesagt sehr vorsichtig, was deren Zahlen
betrifft, denn die sind schon ziemlich am Tricksen (nachdenklich). Was ich VW — weil
ich ein bisschen Einblick habe — nicht abnehme, ist: VW versucht oder redet tber
Elektromobilitdt — und was weil} ich, was sie alles machen wollen — aber ich weiB,
dass sie das intern gar nicht ,,gewuppt™ kriegen. Ich kenne Ingenieure, die tatsdchlich
versuchen, das umzusetzen (unverstandlich) Der [Anm.: ein Fahrzeugmodell] wird

vermutlich verspatet und nicht mit den Features kommen, die man urspriinglich wollte.
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Man kann ihn zwar préasentieren und einen Bild-Reporter fahren lassen, aber das heif3t
noch nicht, dass man die Produktion im Griff hat und 100.000 Stuck bauen kann. Also
mal abwarten, was dabei wirklich herauskommt! Ich glaube, dass die Verbraucher tat-
séchlich sensibler geworden sind — wenn man sie nicht wieder mit viel Geld ,,ein-
kauft“. Ich glaube auch, dass sich Krisen nicht mehr ganz so leicht wie friiher abschiit-
teln lassen. Der Image- und Reputationsschaden kann tatsachlich groRer sein als die

paar Millionen Strafzahlungen, die Unternehmen leisten missen.

Interviewerin: Sie hatten ja vorher schon einmal das perfekte Stichwort genannt:
Skandal bzw. ,,Pseudo-Skandal“. Die Begriffe Krise und Skandal werden umgangs-
sprachlich ja haufig synonym verwendet. Allerdings scheint es doch Unterschiede zu
geben. Was verstehen Sie denn unter einer Krise bzw. einem Skandal — und wie wiir-

den sie diese beiden voneinander abgrenzen?

Befragte Person: Eine Krise kann auch etwas sein, in das ein Unternehmen unver-
schuldet hineingerat, aber Auswirkungen auf das Unternehmen oder die Arbeitnehmer
hat. Wenn ein grof3es deutsches Elektronikunternehmen — weil sie den Onlinehandel
verpennt haben — finanziell nicht mehr so gut dastehen wiirde — Filialen schliefen und
Mitarbeiter entlassen musste — dann ist das eine Krise, aber kein Skandal. Ein Skandal
ist fur mich eigentlich immer eher etwas, das mit Handlungen zu tun hat, die einen
Hintergrund im strafrechtlichen Bereich haben. Zum Beispiel ,,klassisch* Korruption.
Oder wenn ich irgendein Mittel auf den Markt bringe, das gesundheitsgefahrdend ist.
Oder wenn ich aus meinen Schornsteinen giftige Substanzen herauspuste. Oder wenn
ich schummele und eine falsche Software einsetze. Das sind Skandale! Das andere
sind Krisen — und wie gesagt: Eine Krise kann ein Unternehmen auch aufgrund fal-
scher strategischer Entscheidungen treffen, aber nicht mit dem Fokus oder nach dem

Motto: ,,Wir haben hier bewusst etwas im strafrechtlichen Bereich falsch gemacht.*

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass heutzutage in den Medien hdufiger von
Unternehmenskrisen und -skandalen zu lesen oder zu horen ist als noch vor finf oder

zehn Jahren?

Befragte Person: Klar, in den Medien gibt es die Tendenz, einen Fall wahnsinnig
aufzublasen und wichtig zu machen! Das ist so ein Uberbieterkampf in den Medien

geworden im Sinne von ,,warum das jetzt der grof3te und ein nie dagewesener [Fall
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ist].“ Das ist den Medien auch teilweise bewusst, aber da drauf3en ist ein solcher (...)
friher war es so ein Pegel [Stimme wird leiser, zeigt eine Linie auf H6he seines Ober-
korpers im Sitzen], mittlerweile ist da so ein Pegel [Stimme wird deutlich lauter, zeigt
Linie auf Hohe seines Gesichts im Sitzen]. Da missen Sie schon ziemlich schreien,
um [Uber die gezeigte Linie] zu kommen. So stellt es sich mir zumindest da. Das flhrt
einfach dazu, dass Sachen einfach grofier gemacht werden. Man muss aber auch sagen
—und das ist, worauf ich mich als Krisenmanager im Zweifelsfall berufen wiirde: Nach
14 Tagen wird die nachste Sau durchs Dorf getragen, wenn ich das Feuer nicht wieder
entfache oder etwas hochkocht. Die Halbwertszeit von Krisen hat sich im Vergleich
zu friher vielleicht halbiert oder ist auf ein Drittel heruntergegangen — im Vergleich
zu vor 20 Jahren! Vieles ist [zundchst] ganz laut, viel und grof3! Ich wei noch, Mitte
der 90er Jahre gab es eine Affare um Steffi Graf und Steuerhinterziehung. Monatelang
waren Teams [darauf angesetzt], die sich mit nichts anderem beschaftigt haben. Das
kann sich heute keiner mehr erlauben! Vielleicht geht was hoch [und die Medien be-
richten] — und zum Prozess kommt nochmal etwas [dazu in den Medien]. Es sei denn,
es gibt zwei Medien, die sich gegenseitig ein Rennen liefern, dann habe ich als Unter-

nehmen Pech gehabt! Aber sonst versandet das inzwischen oft!

Interviewerin: Jetzt muss ich kurz eine Zwischenfrage stellen: Haben Sie denn ein

bisschen mehr Zeit mitgebracht?
Befragte Person: Ja, ich habe erst um 15 Uhr meinen nachsten Termin!

Interviewerin: Deutsche Bank und Commerzbank sind seit Jahren von Krisen betrof-
fen, auch immer wieder in negativen Schlagzeilen, u.a. weil sie erhebliche Strafzah-
lungen zahlen mussten oder noch welche ausstehen. Kommen diese Nachrichten lhrer
Meinung nach noch bei den Rezipienten an? Oder sind diese mittlerweile schon abge-
stumpft und die Schlagzeilen kdnnen noch so groR sein, im Prinzip interessiert es kei-

nen mehr, weil man eh davon ausgeht, dass die grofien Konzerne nicht fair spielen?

Befragte Person: Bei der Deutschen Bank wiirde ich das unterschreiben. Die Deut-
sche Bank hat so viele Affaren, Skandale und ,,Sauereien®, dass man sich wundert,
dass die Leute (...) Das hat aber mehr mit [Betroffenheit und anderen] Effekten zu tun:
Den Betrug am Diesel kénnen Sie jederzeit nachempfinden, wenn Sie selber einen

Diesel der Schadstoffklasse EURS5 gekauft haben und damit plétzlich in Hamburg
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nicht mehr die Max-Brauer-StralRe entlangfahren dirfen! Das heifit, das betrifft sie
[Anm.: die Burger] personlich. Mit Cum-Ex-Geschéften oder dem Mehrwertsteuer-
Karussell, an dem eine Bank beteiligt ist — da gehen Milliarden an der Staatskasse
vorbei, was fur sie eigentlich viel schlimmer ist, weil sie das [als Steuerzahler] ja auch
zahlen mussen — aber das betrifft sie persdnlich weniger. Dazu haben sie auch kein
Gesicht!

Interviewerin: Man versteht es vielleicht auch einfach weniger?

Befragte Person: Man versteht es einfach nicht und deshalb ist der Skandal — emoti-
onal — viel groRer. Wenn man eine Geschichte tber die Deutsche Bank machen wollte
— und zwar keine normale Berichterstattung, sondern mit einem Investigativteam —
dann missten Sie schon ein Gesicht haben — jemanden wie Ackermann friiher! Solche

Reizfiguren!
Interviewerin: Charakterkopfe?

Befragte Person: Charakterkopfe, ja! Wie hieR denn der Nachfolger? Der aus dem
Investmentbanking kam — und Investmentbanking war ja ,,pfui, des Teufels (...) Ach
ja, Anshu Jain! Wenn bei Anshu Jain etwas schiefgegangen ist, dann war es irgendwie
eine Freude, darauf zu klopfen, aber heute fallt einem ja schon fast nicht der Name des
Deutsche Bank-Chefs ein. Und wenn das jetzt noch eine Affére ist, die nicht in seine

Amtszeit fallt, sondern nur hineinschwappt [Schulterzucken].

Interviewerin: Im Zuge der Banken- und Finanzkrise war der Spruch ,,too big to fail*
in aller Munde. Wenn wir davon ausgehen, dass die Medien als eine Art ,,Watchdog*
agieren und auf Missstdnde aufmerksam machen und diese anprangern: Was bewirkt
die Berichterstattung im Endeffekt? Auf den ersten Blick zumindest scheint sich ja

nicht so wahnsinnig viel bei den Unternehmen zu verandern.

Befragte Person: Die Anzahl der Unternehmen, die von Medien — von Medien allein
—in die Knie gezwungen wurden — da fallt einem jetzt nicht wirklich etwas ein! (nach-
denklich). Ich glaube, dass Medien extrem wichtig sind, um nicht nur die Politik, son-
dern auch die Unternehmen zu kontrollieren. Das fangt bei irgendwelchen Ristungs-
und Embargogeschéften oder Korruption an (...) Ohne den Siemens-Skandal, ohne

dessen strafrechtliche als auch mediale Aufarbeitung — das ging in dem Fall ziemlich
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Hand in Hand — hatten wir keine Compliance-Diskussionen gehabt und sicherlich noch
ein anderes Verhéltnis zu oder Verstandnis von diesen Dingen. Ich will nicht sagen,
dass das Thema ,,durch® [Anm.: im Sinne von voriber oder vom Tisch] ist — es wird
jetzt viel geschickter gemacht — aber friiher war es eine Art Kavaliersdelikt — und das
ist es heute nicht mehr! VVon daher ist es unheimlich wichtig, dass die Medien kontrol-
lieren, aber sie konnen nicht wirklich stlirzen. Wir kdnnen Personen stiirzen. Ich
glaube, wir haben mit unserer Berichterstattung den damaligen Chef der HSH-Nord-
bank gekippt. Wenn wir uns Verbande anschauen: Neulich haben wir den DFB-Chef
Reinhard Grindel gekippt. Letztlich haben wir vielleicht auch den Airbus-Chef
Thomas Enders gekippt, weil wir ihm nachweisen konnten, dass er 2007 an einer frag-
wirdigen Zahlung beteiligt war — das war dann sozusagen noch der letzte Tropfen [auf
den heiRen Stein]. Aber so nehmen Sie ja das Unternehmen nicht auseinander oder so
stlirzt ja ein Unternehmen nicht ein. Wir Journalisten — da wirden mir jetzt einige
Kollegen widersprechen — sind eigentlich eher wie Aasfresser. Wir sind diejenigen,
die ,,die Kranken und Alten®, das Aas sozusagen, entsorgen. Aber nicht eine ganze

Population ausrotten! [Lachen]

Interviewerin: Das ist ja sicher auch gar nicht Sinn der Sache, immerhin hangen an

den Unternehmen eine Menge Arbeitsplatze.
Befragte Person: Nein, nein, ist es auch nicht!

Interviewerin: Die Siiddeutsche Zeitung hat 2015 im Kontext des ,,Dieselgate ein-
mal geschrieben: ,,Weil die Politik immer hilft, wenn es brenzlig wird, schafft es die
Industrie eben nicht mehr allein.* Gerade der Automobilindustrie und Politik wird ja
eine sehr starke Nahe nachgesagt. Ist die aus lhrer Sicht zwischen DAX-Unternehmen
und der Politik gegeben — und verlassen sich die Unternehmen zu sehr darauf, dass die

Politik schon einspringt, wenn etwas schiefgelaufen ist?

Befragte Person: Ich glaube, dass die Automobilindustrie tatséchlich eine Sonderrolle
spielt, weil einfach so viele Jobs in Deutschland daran hdngen — und zwar nicht nur in
der klassischen Automobilindustrie, sondern auch in den Zulieferbetrieben. Automobil
und Zulieferer beschéftigen (...) also wir reden da iiber richtig viele Leute — und die
Automobilindustrie ist momentan ohnehin (...) Wird die gesamte Branche durch die

Frage der E-Mobilitat in eine Krise geraten? Naturlich ist da auch die Politik involviert
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und versucht zu helfen. Das ist ein gesellschaftlicher Diskurs, den man fiihren muss:
Sind wir bereit, knallhart durchzuziehen und die Automobilindustrie in diesem Land
dem Erdboden gleich zu machen? Die Franzosen, Italiener und Amerikaner tun das
mit ihrer Automobilindustrie nicht, iben weder so viel Druck aus noch verdammen sie
ihre Industrie. Das heilt, in anderen L&ndern wirde das so nicht passieren. Machen
wir das oder wollen wir das machen? Auch auf die Gefahr hin, dass ein Unternehmen
als Folge dichtmachen muss oder geschluckt wird? Oder sagen wir: Diese Industrie ist
uns heilig und die schitzen wir mit allem, was wir haben, komme, was wolle? Ich
glaube, wir sind momentan gar nicht in so einer Schutzposition. Das versucht natrlich
der Verkehrsminister Andreas Scheuer. Aber ich glaube, wortiber wir hier diskutieren,
wirde in anderen Landern Uberhaupt kein Erregungspotenzial ausldsen. Das heif3t jetzt
nicht, dass ich der Meinung bin, dass das richtig ist — sondern wir befinden uns einfach
in einem Spannungsfeld und die gesellschaftliche Diskussion [darlber], was wir wol-
len bzw. die Frage ist fir mich [noch] nicht beantwortet.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach Gber Skandale, die unabhangig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.” Framing bedeu-
tet, dass man einen Sachverhalt unter einer bestimmten Sichtweise beleuchtet, einige
Aspekte in den Vordergrund und andere Aspekte in den Hintergrund riickt. Wie stehen
Sie zu dieser Aussage, Medien wiirden nicht Uber Skandale berichten, sondern Skan-

dale konstruieren oder produzieren?

Befragte Person: Ich wirde sagen, wo nichts ist, kann auch nichts aufgeblasen wer-
den. Medien nutzen aus, wenn etwas passiert und pusten dann Sauerstoff hinein! Na-
tirlich macht man mit ,,Affaren-Berichterstattung® Umsatz oder Image fur das Me-
dium — von daher ist dieses ,,wir decken auf* oder ,,wir sind die vierte Gewalt* mitt-
lerweile zu einem Marketing-Tool fir Medien verkommen. Da féallt mir RTL mit Gin-
ter Wallraff ein, der eigentlich gar nicht so viel macht, sondern es wird ein ,,Team
Wallraff gegriindet und auf diese Weise ,,ge-branded* — und dann wird versucht, bei
Burgerking oder sonst irgendwem einen grof3en Skandal zu finden — und wenn keiner

zu finden ist, dann wird halt richtig hinein gepustet. Machen wir manchmal aus einer
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Micke einen Elefanten? Es kommt darauf an, wirde ich sagen, es kommt vor! Aber
Sie kénnen halt nur dann einen Elefanten kreieren, wenn zumindest die Micke da ist.
Friiher hat man das auch ,,gelabeled* — nur noch nicht Framing genannt — aber es gab
auch die ,,Steueraffire Steffi Graf, die ,,Lopez-Affare”, die ,,Neue Heimat-Affare*
oder die ,,Flick-Affare*. Da war ja tiberall ein Branding oder Stempel drauf —und alles
wurde darunter subsumiert. Das haben die Medien schon immer gemacht. Ich glaube,

das ist keine neue Erfindung, sondern dafiir gibt es jetzt nur ein neues schénes Wort!

Interviewerin: Wie wirden Sie denn skandalisierende Medienberichterstattung be-
schreiben? Was macht denn den Unterschied zwischen einer negativen oder kritischen

Medienberichterstattung und einer skandalisierenden Medienberichterstattung aus?
Befragte Person: Der Skandal!
Interviewerin: Der Skandal?

Befragte Person: Ich kann den VW-Konzern kritisch begleiten und tber miserable
Modellpolitik reden und Kritisieren, dass sie beispielsweise eine Marktentwicklung
verpennt haben. Dann begleite ich das Unternehmen kritisch. Es wird dann zu einer
Skandal [-berichterstattung] oder zu einer Afféare [-nberichterstattung], wenn im Zuge
dieser Berichterstattung herauskommt, dass sie betrogen haben. Also erst der Skandal

macht aus dem Skandal einen Skandal!

Interviewerin: Ich wirde jetzt zu den letzten zwei Fragen kommen: Die eine Frage
beschéftigt sich noch einmal ganz konkret mit der Néhe zwischen Medien, Wirtschaft
und Politik. Wie wirden Sie denn Ihr Verhaltnis zu anderen Journalisten sowie zu
Unternehmenskommunikatoren und Politikern beschreiben? Sie sind ja jetzt auch
schon einige Jahre im Geschaft: Hat sich Ihr Verhéltnis zu den gerade genannten Akt-

euren in irgendeiner Weise in den letzten Jahren verandert?

Befragte Person: Gute Frage! Das kommt immer darauf an: Es gibt natdirlich auf der
eine Seite eine gewisse Konkurrenz zwischen den Medien — die gab es aber auch schon
immer. Hat sich diese Konkurrenz verstéarkt unter 6konomischen Druck? Maybe! Auf
der anderen Seite gibt es mehr Kooperationen und Zusammenarbeit zwischen Medien,
weil man einzeln nicht mehr die Ressourcen hat, Krisen oder Skandale inzwischen

landerlbergreifend sind und man miteinander kooperieren muss. (nachdenklich). Das
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ist echt schwierig zu sagen! Im Verhaltnis zur Politik, wirde ich sagen, ist es ahnlich
wie im Bereich Kommunikation [von Unternehmen] in der Wirtschaft. Es fehlen an
einigen Stellen ,,die Typen®. Ich wei3 aus Erzdhlungen von Kollegen, dass sie frither
mit Politikern abends gesoffen und ihnen am nichsten Tag trotzdem ,,eine mitgege-
ben* haben, dann hat der eine oder andere Politiker mal gesagt, ,,ich kiindige Dir die
Freundschaft — und eine Woche spater haben sie wieder zusammen getrunken. So
etwas, glaube ich, gibt es nicht mehr. Diese sogenannte ,,Professionalisierung® in der
Kommunikation sehe ich (...) nicht nur, dass man jetzt jemanden hat, der hierfiir und
ein anderer dafir zustandig ist —das ist fir mich keine Professionalisierung. Mir fehlen
gerade unter den Kommunikationschefs (Pause)

Interviewerin: Die Charakterkopfe?

Befragte Person: Die Charakterképfe! Die Leute, die einen vielleicht nicht raus-
schmeiflen, aber auch mal sagen: ,,Was soll das? So geht das jetzt nicht, ich erzéhle
Dir jetzt mal, wie das war.*“ Das gibt es nicht mehr. Ich weil} nicht, ob das eine Ent-
wicklung ist, die so sein muss? (nachdenklich) ,,Diese Typen* gibt es leider noch nicht
mal mehr bei den Vorstanden oder generell an den entscheidenden Positionen. Jetzt
klinge ich schon wie mein eigener Vater vor 20 Jahren [Lachen]. Aber gut, diesen

Verlust an ,, Typen* finde ich schon irgendwie bedauerlich!

Interviewerin: Es geht aus lhrer Sicht also in Richtung Harmonisierung oder Homo-

genisierung?

Befragte Person: Ja, aber etwas Neues kann nur durch Reibung entstehen. Das ist jetzt
alles so wahnsinnig (...) frither hat man sich auch noch gegenseitig angeschrien. Das

war so, es war dann aber auch wieder gut!

Interviewerin: Letzte Frage: Wie abhadngig fiihlen Sie sich in Ihrer Arbeit von Kolle-
gen anderer Medien / Redaktionen sowie Unternehmenskommunikatoren und Politi-

kern?

Befragte Person: Die Frage ist ja, welchen Weg man geht. Ich spreche jetzt wieder
mit den Worten eines Kollegen: Die meisten oder 80 Prozent der Kollegen kommen
durch den Haupteingang, wir sind die Abteilung, die durch die Kanalisation kommt.

Das ist eine Frage des journalistischen Selbstverstindnisses. Sie konnen ,,oben
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irgendwelche Deals machen oder Sie kdnnen versuchen, irgendwie anders ins Haus
zu kommen. Unser Selbstverstandnis ist eigentlich immer irgendwie anders ins Haus
zu kommen. Von daher bin ich nicht auf das Wohlwollen irgendeines Kommunikati-
onschefs angewiesen und wirde nie so arbeiten wollen. Deshalb bin ich an der Stelle
oder sind wir an der Stelle, glaube ich, ziemlich unabhéngig. Was wichtiger geworden
ist und was man braucht, sind Kooperationen — aber die stellen ja keine Abhangigkeit,
sondern — wenn man das weiterdreht — eher eine Starkung des Journalismus dar! Egal
ob sie mit einem Kollegen von einem anderen Medium zusammenarbeiten oder im
Ausland mit jemandem zusammenarbeiten, es gibt unterschiedliche Kompetenzen und
Zugénge — und die kdnnen sich erganzen. Das ist ein tatsdchlicher Mehrwert und et-

was, was den Journalismus durchaus starken kann!

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind nun schon am Ende unseres Gesprachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch irgendwelche Anmerkungen oder Fragen oder wiirden

Sie gerne noch etwas erganzen?
Befragte Person: Eigentlich nicht, ich bin eigentlich alles losgeworden! [Lachen]

Interviewerin: [Lachen] Das freut mich sehr! Dann bleibt mir fir den Moment nur,
mich noch einmal ganz herzlich zu bedanken. Ich beende an dieser Stelle auch die
Tonbandaufnahme.

[Persdnliches Gesprach: Gesprachsende und Verabschiedung nicht auf Tonband]



Unternehmenskommunikator 8 (U8)

423

Interview Nr. 16  Unternehmenskommunikator 8 (U8)

Angaben zum Interview

Interview-Nr.: 16

Interviewerin: Carolin Koppel

Ort: Telefonisch

Datum: 03.06.2019

Dauer: 00:58:37

Modus: Telefoninterview | Einzelgespréach

Transkription: Carolin Koppel

Verwertungsmodus: U8 (anonym)

Angaben zur befragten Person

Geschlecht: Mannlich

Alter: 54 Jahre

Positionsbezeichnung: Head of Media Relations (DAX-Unternehmen)

Transkription

1

Interviewerin: Guten Tag! Carolin Koppel von der LMU Minchen.

Befragte Person: Hallo, Frau Koppel!

Interviewerin: Hallo! Wir haben heute um 10 Uhr unseren Interviewtermin.

Befragte Person: Ja, korrekt!
Interviewerin: Geht es Ihnen denn zeitlich aus?

Befragte Person: Ja, ich habe mir fur Sie Zeit genommen.
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Interviewerin: Perfekt! Vielen Dank! Bevor wir mit den Fragen starten, wirde ich
Ihnen gerne noch ein paar Informationen zu meiner Person und zu meinem Dissertati-
onsprojekt geben. Sie kénnen natlrlich jederzeit Fragen stellen, wenn Sie etwas ge-

nauer wissen mochten. Das Interview selbst wird etwa 60 Minuten dauern.
Befragte Person: Ja, wunderbar!

Interviewerin: Ganz kurz zu meiner Person und zum Projekt: Ich promoviere seit Ok-
tober 2016 an der LMU Munchen im Fach Kommunikationswissenschaft und beschéf-
tige mich schwerpunktmafig mit Unternehmenskrisen borsennotierter Unternehmen —
aber eben nicht aus betriebswirtschaftlicher, sondern kommunikationswissenschaftli-
cher Perspektive. Konkret interessiert mich, welche Akteure im gesellschaftlichen Dis-
kurs Uber Unternehmenskrisen, deren Entstehung und Auswirkungen, sprechen und
diskutieren, also wie die Medien berichten, wie sich Politiker zu Wort melden und was
die Unternehmenskommunikation proaktiv oder reaktiv verlautbaren l&sst. Fur meine
wissenschaftliche Arbeit ist ganz wichtig, dass ich Ihre Aussagen zitieren darf — wobei
ich diese auf IThren Wunsch anonymisieren kann. Sie missen sich bezlglich einer Ano-
nymisierung auch nicht jetzt entscheiden, sondern gerne, wenn das Transkript vorliegt
und wir Zitate abstimmen. Die Transkription des Interviews erfolgt dem Sinn und nicht

dem genauen Wortlaut nach.
Befragte Person: Okay!

Interviewerin: Wenn Sie Hintergrundinformationen mit mir teilen wollen, die grund-
séatzlich nicht zitierfahig sind, wére ich Uber einen kurzen Hinweis dankbar! Diese
werden dann nicht schriftlich erfasst und dienen lediglich meinem Verstandnis. Alle
anderen Aussagen werden wie gesagt transkribiert und ich werde lIhnen diese Tran-

skription zeitnah zukommen lassen.
Befragte Person: Wunderbar, das klingt doch gut!
Interviewerin: Haben Sie denn vorab noch Fragen?

Befragte Person: Bin ich Ihr erster oder letzter Interviewpartner — oder irgendwo mit-

tendrin?
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Interviewerin: Sie sind schon einer der letzten Interviewpartner. Ich habe bereits 15
Interviews gefiihrt. Ich muss dazu sagen, meine Doktorarbeit baut auf zwei empiri-
schen Teilen auf. Der erste Teil war eine Inhaltsanalyse, da ist die Datenerhebung be-
reits abgeschlossen. Da ging es mir darum, die Berichterstattung ausgewéhlter Medien
uber ausgewahlte DAX-Unternehmen im Kontext sogenannte negativer Etikettierun-
gen zu untersuchen. Aufbauend auf dieser Inhaltsanalyse fihre ich nun die Gespréache
mit Journalisten, Unternehmenskommunikatoren von DAX-Unternehmen sowie mit

Politikern des 18. Deutschen Bundestags.
Befragte Person: mhm (bejahend)

Interviewerin: Das heutige Gesprach ist somit das 16. Interview und in zwei Wochen
ist noch das vorerst letzte Interview geplant. Damit wére dann auch die zweite Erhe-

bungswelle abgeschlossen.

Befragte Person: Alles klar, wunderbar! Ich wiirde sagen, schieRen Sie ruhig mal los!
Ich sage nur eins: Manchmal habe ich Schwierigkeiten, Sie akustisch gut zu verstehen.
Manchmal ist es etwas abgehackt. Es kann also sein, dass ich Sie nicht immer komplett

verstehe und dann nochmal nachfrage.

Interviewerin: Das ist gut zu wissen, denn ich kann Sie sehr gut verstehen. Geben Sie
mir doch am besten Bescheid, wenn es schlechter wird oder Sie mich nicht richtig

verstehen kdénnen. Wir versuchen es jetzt einfach mal.
Befragte Person: Ja, alles klar!

Interviewerin: Wurden Sie mir noch Ihr Alter verraten?
Befragte Person: Jahrgang 1965.

Interviewerin: Vielen Dank! Das Interview ist in vier Themenbldcke gegliedert. Wir
beginnen jetzt mit dem ersten Themenblock. Es geht um die Medien und deren Be-
richterstattung Uber die DAX-Unternehmen. Natlrlich handelt es sich bei den DAX-
Unternehmen keineswegs um eine homogene Masse. Im DAX sind ja sehr viele ver-
schiedene Unternehmen vertreten, was die GroRe, Bekanntheit und Branchenzugeho-
rigkeit angeht. Dennoch wirde mich interessieren: Wie wiirden Sie denn generell die

Medienberichterstattung tber die DAX-Unternehmen in Deutschland beschreiben?
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Befragte Person: Was meinen Sie mit ,,beschreiben‘?

Interviewerin: Was denken Sie tber die Wirtschaftsberichterstattung in Deutschland

mit Fokus auf die DAX-Unternehmen?

Befragte Person: Ich finde, die Berichterstattung ist sehr von Tagesaktualititen ge-
pragt. Wenn man Gber die DAX-Unternehmen spricht, dann steht nattrlich der Akti-
enkurs stark im Fokus. Das ist ja sozusagen das einzige verbindende Element bei die-
ser Gruppe von Unternehmen. Hier beobachte ich eine sehr starke tagesaktuelle Be-
richterstattung, die sich auch in den entsprechenden Anfragen widerspiegelt. Das
heiflt: Wenn die USA Sanktionen gegen ein anderes Land oder eine bestimmte Bran-
che verhéangen, dann kann man es sich eigentlich an einer Hand abzahlen, dass auch
sehr schnell die DAX-Unternehmen dazu befragt werden. Ich glaube, die DAX-Unter-

nehmen sind einfach sehr viel ,,sichtbarer [Anm.: prasenter] als andere Unternehmen.

Interviewerin: Sehen Sie denn Unterschiede zwischen der Berichterstattung tber Ihr
Unternehmen im Vergleich zur Berichterstattung uber die anderen DAX-Unterneh-

men?

Befragte Person: Ich glaube, andere DAX-Unternehmen stehen noch starker im Fo-
kus. Ich denke da zum Beispiel an die Automobilindustrie und Banken. Ich wirde

mein Unternehmen nicht an vorderster Front sehen, was die Berichterstattung angeht.

Interviewerin: Wie negativ oder Kritisch ist denn die Berichterstattung tiber die DAX-
Unternehmen? Ist die Berichterstattung aus Ihrer Sicht ausgewogen oder tendiert sie

eher in eine positive oder negative Richtung?

Befragte Person: Ich denke oder beobachte schon, dass eher negative Aspekte uber-
wiegen. Selbst wenn es Aussagen gibt, die sagen wir mal ,,bestimmte negative Ten-
denzen“ nicht beriihren, dann werden dennoch die negativen Tendenzen hervorgeho-
ben. Ich kann Ihnen mal ein Beispiel nennen zum Thema Iran: [Information unter
Drei]. Dieser Aspekt wurde komplett negiert und gar nicht erwahnt. Es hiel3 dann in
der Medienberichterstattung nur, ,,grole Firmen ziehen sich zuriick, unter anderem
[Nennung des Arbeitgebers] — ohne jegliche Differenzierung — und das meine ich! Die

positive Meldung, ,,[Nennung des Arbeitgebers] ist weiterhin dort aktiv®, ist [in der
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Berichterstattung] schlicht nicht vorgekommen. VVon daher kann ich diese Beobach-

tung durchaus belegen.

Interviewerin: Was wirden Sie sich denn in Bezug auf die Medienberichterstattung

Uber DAX-Unternehmen wiinschen?

Befragte Person: Ich glaube, fir Medien ist es einfach sehr schwer, [nachzuvollzie-
hen], was Unternehmen tun, in welchen Bereichen sie tatig sind und was ihre Beweg-
grinde sind. Ich glaube, da ist einfach eine gewisse Kenntnis der Materie hilfreich. Es
gibt einige Journalisten, mit denen wir sehr hdufig Kontakt haben, die uns kennen und
mit denen es relativ einfach ist, da man ihnen nicht mehr viel erklaren muss. Bei The-
men, die eine gewisse Schwelle Uberschreiten und bei denen plotzlich Medien auf uns
zukommen, mit denen wir sonst nichts zu tun haben, habe ich sehr oft Redakteure am
Telefon, die einfach frei heraus sagen, dass sie keine Ahnung haben und ich es ihnen
erklaren soll. Da ist die Gefahr sehr groR, dass Unternehmen falsch dargestellt, Fakten
nicht richtig transportiert werden oder es zu Verkiirzungen in der Berichterstattung
kommt, die manche Dinge falsch dastehen lassen oder wo man sagt, ,,das ist aber nicht
so®. Ich glaube, gerade bei uns — wir sind ja in sehr, sehr vielen Branchen tatig, [Infor-
mation unter Drei] — ist es einfach sehr schwer flir einen Wirtschaftsjournalisten — es
sind ja in der Regel Wirtschaftsjournalisten, die tiber ein DAX-Unternehmen berichten
— den Uberblick zu behalten. Je weiter weg diese Medien von uns in der Tagesarbeit
sind, desto schwieriger wird es. Dann wird auch sehr haufig voneinander abgeschrie-
ben und Fehler oder Darstellungen, die nicht ganz korrekt sind, werden sehr leichtfer-

tig ibernommen. Es wird dann tatsdchlich auch sehr wenig ,,nach-recherchiert*.

Interviewerin: Wie oft kommt es denn aus lhrer Sicht vor, dass Inhalte und Botschaf-
ten von Medien falsch oder in einem falschen Kontext wiedergegeben werden? Wie
hat sich das aus lhrer Sicht in den letzten Jahren entwickelt — und sehen Sie Unter-

schiede zwischen den sogenannte Qualitats- und Boulevardmedien?

Befragte Person: Ich glaube nicht, dass es da eine Tendenz gibt. Ich spreche jetzt mal
nur fir unser Unternehmen: Ich glaube, dass es wie eingangs geschildert wirklich an
der groRen Heterogenitat unseres Geschafts liegt — und deswegen bin ich da auch nie-
mandem bose. Wenn etwas passiert, heif3t es, ,,ruf dort mal an* — [aber] der zustandige

Redakteur kennt uns uberhaupt nicht. Das kann passieren! Ich glaube nicht, dass es
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haufiger der Fall ist, [dass Informationen bewusst falsch oder in einem falschen Kon-
text wiedergegeben werden] — zumindest auf uns bezogen. Was war nochmal die

zweite Frage?

Interviewerin: Erkennen Sie Unterschiede zwischen den sogenannte Qualitats- und

Boulevardmedien?

Befragte Person: Ja, es gibt natirlich schon Unterschiede! Die Qualitdtsmedien neh-
men sich auch Themen vor, die nicht auf der StraRe liegen — und sie geben sich Miihe,
Aspekte zu beleuchten, die gerade fiir die Wirtschaftsredaktion interessant sind. Da
habe ich schon das Geflihl, dass sehr gut und sehr griindlich gearbeitet wird. Bei Bou-
levardmedien sind es oft sehr eingeschréankte Themen wie Ungliicksfalle oder Perso-
nalabbau, [Information unter Drei]. Die Boulevardmedien sind thematisch schon sehr
eingeschrankt, da werden dann auch keine Hintergriinde beleuchtet, sondern etwas
einfach populérer dargestellt bzw. die Themen werden dementsprechend ausgewahlt.
Mit bestimmten Themen kommen wir da einfach gar nicht vor. Das muss man schon

sagen! Da gibt es schon einen Unterschied zu den sogenannte Qualitatsmedien.

Interviewerin: Wie wird denn aus lhrer Sicht von Wirtschaft und Politik konkret ver-
sucht, Einfluss auf die Medienberichterstattung zu nehmen — gerade auch im Hinblick
darauf, dass das Thema Compliance in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen
hat? Was hat sich seit dieser Bedeutungszunahme im Verhéltnis zwischen Medien und

Wirtschaft sowie Wirtschaft und Politik aus lhrer Sicht verandert?

Befragte Person: Konnen Sie kurz erldutern, was das mit dem Thema Compliance zu
tun hat? Da fehlt mir so ein bisschen der Zusammenhang.

Interviewerin: Wirtschaft und Politik versuchen Einfluss auf Medien und deren Be-
richterstattung zu nehmen, da sie auch ihre eigene Sichtweise in den Diskurs, beispiels-
weise Uber Medienbeitrége, einbringen wollen. Aus den bisherigen Interviews konnte
ich entnehmen, dass friher haufiger Pressereisen oder -einladungen stattgefunden ha-
ben. Da scheint sich aber — seit das Thema Compliance an Bedeutung gewonnen hat —
viel verandert zu haben. Viele Mittel der Einflussnahme werden nicht mehr als legitim
wahrgenommen oder sind vielleicht auch gar nicht mehr legal. Wie wird denn nun
versucht, Einfluss zu nehmen — und was hat sich durch die Bedeutungszunahme von

Compliance verandert?
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Befragte Person: (nachdenklich) Es hat sich insofern etwas veréndert, als dass Jour-
nalisten von sich aus schon ansprechen, was sie gerne selbst bezahlen wollen und was
nicht [Lachen]. Zum Beispiel: Wir hatten hier mal ein Interview mit unserem Vorstand
und einem Journalisten, der am Tag vorher angereist ist. Weil er von weiter herkam,
haben wir Unterstlitzung bei der Hotelsuche angeboten. Wir wollten ihm kein Hotel
bezahlen, sondern einfach ein paar nennen, damit er vielleicht ein Hotel in der N&he
findet. Der Journalist meinte dann gleich: ,,Nein, nein, das bezahlen wir selber.* Da
habe ich dann selber gemerkt, ,,okay, das hat er jetzt anscheinend falsch verstanden®
[Lachen]. Man ist auf allen Seiten sensibler — und das ist auch gut so! Ich glaube, es
gibt dann einfach keine unklaren Situationen mehr, sondern es ist klar, dass nicht ge-
mauschelt wird und alles nach transparenten Regeln ablauft. Auf unser Unternehmen
bezogen: Wir machen ohnehin relativ wenig Pressereisen. Wir haben friiher mehr ge-
macht als heute, aber das liegt weniger an Compliance als an den Themen selbst. Fri-
her gab es Themen, die sich fur eine Pressereise angeboten haben, aber in den letzten
Jahren hatten wir solche Themen einfach nicht. Das heift nicht, dass wir nachstes Jahr
nicht wieder eine Pressereise anbieten wirden. Aber dann eben zu ganz klaren Spiel-

regeln.

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass Journalisten immer weniger Zeit fir
Hintergrundgesprache oder Recherche aufwenden bzw. wegen verdanderter Rahmen-
bedingungen wie Ressourcenknappheit oder der Schnelllebigkeit von Informationen

aufwenden kdnnen?

Befragte Person: Ja, man kann eindeutig feststellen, dass die Redaktionen weniger
Zeit fur Recherche haben und Informationen, die wir ihnen zur Verfiigung stellen, eher
ungefiltert verwenden. Das ist einerseits schon furs Unternehmen [Lachen]. Anderer-
seits macht mir das schon Sorgen: Ich wiirde mir mehr Sorgfalt wiinschen — nicht, dass
wir schlechte Informationen weitergeben oder uns nicht freuen wirden, wenn unsere
Informationen so Gbernommen werden — aber sagen wir mal so: Wenn das tiberhand-
nimmt, dass viele Informationen 1:1 ungefiltert ibernommen werden, dann ist das na-
tarlich schon bedenklich. Es gibt aber durchaus Abstufungen. Bei den grofien Medien
wie FAZ, Sliddeutsche Zeitung oder Handelsblatt sehe ich das Thema eigentlich nicht.
Die[se Medien] beschaftigen sich vielleicht nicht so h&ufig mit einem, aber wenn sie

es tun, dann nehmen sie sich schon die Zeit. Das kann ich schon feststellen! Aber es
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gibt nattrlich Redaktionen, die niemanden oder nur einmal im Jahr jemanden zu einer
Préasenz-Pressekonferenz schicken, weil einfach kein Budget da ist. Das gibt es auch!
Da wird dann eher auf die Mdoglichkeit der Online (...) also wir iibertragen auch viele
Pressekonferenzen online, darauf wird dann zuriickgegriffen. Dieser Tendenz begeg-
nen wir nattrlich mit Online-Prasenz und der Mdéglichkeit, das Ganze im Internet zu

verfolgen.

Interviewerin: Barbara Baerns, eine bekannte deutsche Kommunikationswissen-
schaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen*
durchgefuhrt und unternehmenseigene Publikationen wie Pressemitteilungen unter-
sucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften sich wie in Medienbeitré-
gen wiederfinden. Barbara Baerns hat damals das Fazit gezogen: ,,Public Relations
haben Themen und Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle.” Wiirden Sie
der Aussage zustimmen, dass die Wirtschaft einen derart starken Einfluss auf die Me-

dienberichterstattung nimmt?

Befragte Person: (nachdenklich) Ich sehe da wenig Zusammenhang. Allein schon
durch die Tatsache, dass Unternehmen kommunizieren, nehmen sie schon in irgend-
einer Form Einfluss. Unternehmen haben schon immer kommuniziert. Natirlich Gber-
legen wir uns vorher, was wir wem sagen und haben auch eine gewisse Stringenz, was
unsere Botschaften angeht. Wir messen auch, inwieweit unsere Botschaften in der 6f-
fentlichen Wahrnehmung ankommen. Das ist ein ganz normaler Vorgang. Wir nehmen
natirlich Einfluss — aber da sehe ich den Abgrenzungspunkt nicht ganz, wir werden ja
auch oft gefragt, was [Nennung des Arbeitgebers] zu X oder Y sagt. Ist das schon
Einflussnahme oder einfach nur die Wiedergabe eines Inhalts? Ich kann mit dem Wort

Einflussnahme in dem Zusammenhang relativ wenig anfangen.

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass Ihnen bzw. lhrem Unternehmen ausrei-
chend Raum und Zeit in der Medienberichterstattung gegeben wird, um ihre Sicht-

weise zu vermitteln?

Befragte Person: Ja, auf jeden Fall! Man ist im freien Wettbewerb um Aufmerksam-
keit, es liegt auch ein bisschen am Unternehmen selbst. Wenn man keine interessanten
Themen hat, die in der Medienlogik funktionieren, dann braucht man sich nicht wun-

dern, wenn man nicht stattfindet. Wenn man tatsachlich interessante Informationen
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hat, die die breite Offentlichkeit interessieren, bekommt man durchaus den Platz. Von
daher sehe ich da eigentlich kein Problem!

Interviewerin: Wir kommen jetzt zum zweiten Themenblock, es geht konkret um Un-
ternehmenskrisen und sogenannte Ursachen-, Schadens- und Verantwortungszu-
schreibungen. Haben Sie den Eindruck, dass Medien Unternehmenskrisen, wenn es
um deren Entstehung geht, auf menschliches VVersagen reduzieren und sofort versu-
chen, (mogliche) Verantwortliche zu benennen? Oder beobachten Sie durchaus, dass

verschiedene Ursachen und komplexe Zusammenhénge beleuchtet werden?

Befragte Person: Ich glaube schon, dass die Medien dazu neigen, Dinge zu persona-
lisieren und einzelnen Personen zuzuschreiben, z.B. dem oder der VVorstandsvorsitzen-
den. Wenn die Geschéfte mal nicht so gut laufen, dann ist das die Person, die immer
sehr stark im Fokus steht. [Ich beobachte] generell eine Zuspitzung auf eine Person im
Unternehmen. Andererseits betreiben Unternehmen das natirlich auch selbst! Wenn
Personen prominent gezeigt werden, die Aussagen Uber das Unternehmen treffen,
dann sind das ja meistens diese Personen [auf Fuhrungsebene, z.B. CEQ]. Von daher
ist es durchaus verstédndlich, wenn diese Personen auch dann im Fokus stehen, wenn

es mal nicht so gut lauft!

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass Unternehmenskrisen durch Medienbe-
richterstattung erheblich verschlimmert werden bzw. durch diese Uberhaupt erst ent-

stehen?
Befragte Person: Ich glaube, ich habe die Frage [akustisch] nicht ganz verstanden!
Interviewerin: Ich kann die Frage gerne nochmal wiederholen, wenn Sie mdchten?

Befragte Person: Ja, also die eine Frage war, ob Medien mit ihrer Berichterstattung

Krisen verscharfen kdnnen?
Interviewerin: Genau bzw. diese erst entstehen lassen?

Befragte Person: Ja, natiirlich kdnnen Medien durch ihre Berichterstattung Krisen
verschérfen, das auf jeden Fall! Das sieht man ja sehr schon am Beispiel [Information
unter Drei] —auch wieder mit einer Zuspitzung auf den CEO, der am Anfang der Heils-

bringer war und jetzt praktisch ,runtergeschrieben* wird. Aber das bildet natiirlich
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alles irgendwo auch eine Wirklichkeit ab. Ich denke, es ist nicht unbedingt auf die
Medienberichterstattung zuriickzufuihren, dass die Aktiondre ihm jetzt nicht mehr das
Vertrauen ausgesprochen haben, sondern das hat andere Grunde. Insofern, ja, Medien
verstarken oder kdnnen Unternehmenskrisen verstarken. Was war nochmal die zweite

Frage?

Interviewerin: Konnen Unternehmenskrisen auch erst durch entsprechende Medien-

berichterstattung ausgelst werden?

Befragte Person: Ja, natiirlich kénnen Medien Krisen ausldsen! Denken Sie an inves-
tigativen Journalismus: Journalisten oder Medien kdnnen natiirlich eine Unterneh-

menskrise ausldsen, das ist vollig klar! Von daher, ja, eindeutig ja!

Interviewerin: Jetzt haben wir gerade tber die Entstehung bzw. Ursachen gesprochen.
Lassen Sie uns ganz kurz noch auf die Folgen und Konsequenzen eingehen. Aus den
bisherigen Gespréchen habe ich den Eindruck gewonnen, dass mittlerweile auch viel
uber Reputation und Image gesprochen wird oder welche gesellschaftliche Bedeutung
es hat, wenn ein so volkswirtschaftlich relevantes Unternehmen wie ein DAX-Konzern
ins Schwanken gerat. Ist das ein Eindruck, den Sie teilen wiirden? Man versucht ja
beispielsweise auch Reputation bzw. Reputationsverluste zu messen, das gestaltet sich
nur deutlich schwieriger als bei Aktienkursen bzw. Aktienkursverlusten.

Befragte Person: Ja, auf jeden Fall! Das Thema Reputation ist ein wichtiger Faktor.
Im Internet und in Social Media werden ja auch eher solche Themen wie Reputation
verhandelt. Da finden dann Bewertungen tiber Unternehmen auf ganz anderen Ebenen

statt — und die kdnnen auch sehr schnell den Ruf eines Unternehmens angreifen.

Interviewerin: Im Zusammenhang mit Unternehmenskrisen fallen mir immer auch
sofort personelle Konsequenzen ein — insbesondere der Ruf oder die Forderung nach
Veranderungen auf der Fihrungsebene. Gehdrt das aus Ihrer Sicht auch zur Funktion
der Massenmedien, nicht nur eine Art,,Watchdog* zu sein, sondern auch Forderungen,

beispielsweise nach personellen Konsequenzen, zu formulieren?

Befragte Person: Ich denke nicht, dass ein Qualitatsmedium von sich aus fordern
wiurde, dass ein Vorstand Konsequenzen ziehen soll. Ich glaube, dass die Medien da

eher bestimmten anderen Playern eine Biihne geben, z.B. wenn es um den Aktienkurs
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geht, einen Aktiondrsvertreter zitieren wirden. Die Medien machen sich eher zum
Transporteur solcher Forderungen — und das ist, denke ich, verstandlich! Denn es wird
immer versucht ein Thema zu skandalisieren — und da ist man nattrlich froh, wenn
man jemanden findet, der eine andere Meinung hat oder eine Gegenposition einnimmt.
Das kann man ja auch oft im Fernsehen beobachten: Da finden sich immer dieselben
Interviewpartner, die zur Verfigung stehen und eine Gegenmeinung haben bzw. in

den Medien entsprechend prasent sind und entsprechende Forderungen vorbringen.

Interviewerin: Im amerikanischen Recht kénnen nicht nur Einzelpersonen, sondern
auch Unternehmen als Kollektiv, juristisch belangt werden. Es gibt ja immer wieder
die Diskussion daruber, ob wir nicht nur ein Personenstrafrecht, sondern auch ein Un-
ternehmensstrafrecht, zum Beispiel nach amerikanischem Vorbild, brauchen. Be-
schrénkt sich die Debatte in Deutschland zum Thema Verantwortung in Unterneh-

menskrisen zu sehr auf Einzelpersonen?

Befragte Person: Nein, den Eindruck habe ich nicht! Wenn es natirlich um solche
Dinge wie den ,,Dieselskandal® geht, dann ist natiirlich schon die Frage, wer das ei-
gentlich erlaubt hat bzw. wer davon wusste und etwas hatte andern kénnen. Ich denke,

das sind legitime Fragen. Aber ich glaube nicht, dass das zunimmt.

Interviewerin: Der Begriff der Krise wird ja umgangssprachlich vor allem negativ
verwendet. Vom Wortursprung her geht man allerdings von einer Ambivalenz des
Ausgangs aus, d.h. Krisen kénnen beispielsweise auch mit einer Chance auf Wachs-
tum und Weiterentwicklung einhergehen. Werden aus lhrer Sicht in Unternehmenskri-
sen negative Aspekte zu sehr in den VVordergrund geruckt und moégliche positive As-
pekte zu sehr vernachldssigt, beispielsweise dass durch Unternehmens- oder Bran-
chenkrisen bestimmte gesellschaftlich relevante Debatten Uberhaupt erst angestol3en

werden?

Befragte Person: Das ist immer eine Frage der Perspektive. Wenn ein Unternehmen
unter Beschuss steht, dann ist das immer eine [negative] Krise, auch wenn es vielleicht
gesellschaftlich ein Segen ist, dass man dartber spricht. Von daher ist es aus Unter-
nehmenssicht schwer zu sagen, dass man auch etwas Positives herausziehen kann. [In-

formation unter Drei].
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Interviewerin: Wir kommen jetzt zum dritten Themenblock. Die beiden Begriffe
Krise und Skandal werden umgangssprachlich ja oft synonym verwendet, dennoch
scheint es durchaus Unterschiede im Verstandnis und in der Verwendung zu geben.
Was verstehen Sie denn unter einer Krise bzw. einem Skandal — und wie wirden Sie

diese beiden voneinander unterscheiden?

Befragte Person: Ein Skandal ist fir mich ein Ausldser fir eine Krise. Ich finde es
skandalds, wenn sich ein Unternehmen so verhalt, dass die Allgemeinheit geschadigt
wird. Das ist ein Skandal! Ein Skandal ist fir mich irgendwo zeitlich begrenzt. Eine
Krise sicherlich auch, aber sie hat fiir mich den groBeren ,,scope”. Von daher kann

beides zusammenhangen, d.h. eine Krise kann durch einen Skandal ausgeldst werden.

Interviewerin: Haben Sie den Eindruck, dass heutzutage in den Medien hdufiger von
Unternehmenskrisen oder -skandalen zu lesen oder zu horen ist als noch vor fiinf oder

zehn Jahren?

Befragte Person: (nachdenklich) Ich glaube nicht! Die Frage ist: Gab es friiher keine
Krisen oder Skandale oder hat man nur nicht dariiber berichtet? Das ist so eine ,,Henne-
Ei-Thematik* [Lachen]. Dazu kann ich nichts sagen, das kommt auf die Themen an!
Ich kann Ihnen ehrlich nicht sagen, ob es friilher weniger Anlésse gegeben hat. Ich
glaube aber nicht, dass es friher schlechteren Journalismus gegeben hat. Ich glaube,
dass man die Frage, was eine Krise ist und vor allem ab wann etwas eine Krise ist,
damals genauso beantwortet hatte wie heute. Von daher glaube ich nicht, dass es zu-

genommen hat.

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ein bekannter deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach Uber Skandale, die unabhéngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.” Wiirden Sie die-

ser Aussage eher zustimmen oder diese eher ablehnen?
Befragte Person: Konnten Sie die Aussage nochmal vorlesen?

Interviewerin: Natirlich! ,,Massenmedien berichten nicht einfach iiber Skandale, die

unabhdangig von ihnen existierten. Sie produzieren sie, indem sie sozialen Zustédnden,
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Ereignissen oder Entwicklungen ein spezifisches narratives Framing geben, das als
Skandal etikettiert wird.*

Befragte Person: (nachdenklich) Sagen wir mal so: Diese Zustande sind ja da. Wo
Rauch ist, ist in der Regel auch Feuer. Die Frage ist: Wie stark gewichte ich das? Und
ja, man tendiert dazu, dem zuzustimmen, aber ich bin da sehr vorsichtig, was das an-
geht. Ich habe schon die Erfahrung gemacht — wenn wir jetzt von Qualitdtsmedien
sprechen — dass die schon relativ gut Dinge einsortieren kénnen und dann auch nicht

uber die Stréange schlagen. Uneingeschréankt wiirde ich es also nicht unterschreiben.

Interviewerin: Dann kommen wir jetzt zur letzten Frage: Die Sliddeutsche Zeitung
hat 2015 im Kontext des ,,Dieselgate” einmal geschrieben: ,,Weil die Politik immer
hilft, wenn es brenzlig wird, schafft es die Industrie eben nicht mehr allein.* Wie be-
urteilen Sie die N&he zwischen DAX-Unternehmen und Politik? Haben Sie den Ein-

druck, dass die Unternehmen zu sehr auf starken Rickhalt in der Politik vertrauen?
Befragte Person: Konnten Sie das nochmal wiederholen?

Interviewerin: Natirlich! Die Siiddeutsche Zeitung hat 2015 im Kontext des Diesel-
gate einmal geschrieben: ,,Weil die Politik immer hilft, wenn es brenzlig wird, schafft
es die Industrie eben nicht mehr allein. Wie beurteilen Sie denn die Néhe zwischen
den DAX-Unternehmen und der Politik? Haben Sie den Eindruck, dass die Unterneh-

men zu sehr auf starken Ruckhalt in der Politik vertrauen?

Befragte Person: Ich glaube nicht, dass Unternehmen zu stark auf die Politik ver-
trauen. Das Verhéltnis zur Politik ist, glaube ich, relativ nichtern-pragmatisch. Die
Politik setzt die Rahmenbedingungen fur wirtschaftliches Handeln und die Unterneh-
men sind gesellschaftliche Akteure, die sich eben zu Punkten, die sie betreffen, zu
Wort melden. Von daher — und das darf die Politik auch erwarten — gibt es Interessen-
vertretungen aller Couleur — und die Wirtschaft ist eben ein wesentlicher gesellschaft-
licher Akteur. Insofern sehe ich den Dialog mit der Politik an dieser Stelle einfach als
notwendig an. Dass die Politik die Wirtschaft beschiitzt? Ich glaube, da sprechen wir
uber Einzelfalle, wenn es z.B. um Firmenibernahmen geht. Da bin ich wahrscheinlich
der falsche Ansprechpartner, denn ich habe nicht das Gefiihl, dass wir als Unterneh-

men auf den Schutz der Politik angewiesen sind oder deren Schutz einfordern wirden,
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sondern wir sind eigentlich selbstbewusst genug, unsere Position zu vertreten — auch

gegenuber der Politik!

Interviewerin: Vielen Dank! Wir sind jetzt bereits am Ende unseres Gespréachs ange-
kommen. Haben Sie denn noch Anmerkungen oder Fragen oder wirden Sie gerne

noch etwas erganzen?

Befragte Person: Spontan nicht, aber wenn Sie es mir nochmal schicken, dann kann
es sein, dass ich zu der ein oder anderen Thematik nochmal einen Aspekt beisteuern

kodnnte.

Interviewerin: Ja, sehr gerne! Ich werde das Interview transkribieren und lhnen zeit-
nah zukommen lassen. Wir kdnnen dann auch besser miteinander abstimmen, ob und
wenn ja, auf welche Weise eine Anonymisierung vorgenommen werden soll. Ich
mdchte Sie natlrlich auch sehr gerne an den Ergebnissen meiner gesamten Arbeit teil-
haben lassen und werde Ihnen, wenn die Arbeit soweit publikationsféhig ist, einen
entsprechenden Ergebnisbericht zukommen lassen. Allerdings kann das noch etwas
dauern. Die Arbeit wird voraussichtlich Ende des Jahres fertiggestellt, aber bis ich den

Bericht dann herausgeben kann, wird noch etwas Zeit vergehen.
Befragte Person: Das ist wunderbar, das interessiert mich sehr!

Interviewerin: Perfekt! Fir den Moment bleibt mir dann nur, mich noch einmal ganz
herzlich bei Ihnen zu bedanken, dass Sie sich die Zeit genommen haben! Ich melde

mich dann wie besprochen zu gegebener Zeit wegen der Abstimmung.

Befragte Person: Alles klar, sehr gerne! Ich hoffe, Sie kdnnen etwas mit meinen Ant-

worten anfangen!

Interviewerin: Auf jeden Fall!
Befragte Person: Ich bin gespannt!
Interviewerin: Ich danke Ihnen!
Befragte Person: Ja, danke auch!

Interviewerin: Schonen Tag noch! Auf Wiederhdren!
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Transkription

[Personliches Gesprach: Begrifiung und Gesprachsbeginn nicht auf Tonband]

1

Interviewerin: Im Rahmen meiner Doktorarbeit beschaftige ich mich mit Unterneh-
menskrisen borsennotierter Unternehmen, deren Entstehung und Auswirkungen, Stra-
tegien und MalRnahmen zur Pravention und Bewaltigung sowie als Gegenstand im ge-
sellschaftlichen Diskurs. Insgesamt ist das Interview in vier Themenblocke aufgeteilt.
Aus Zeitgriinden werden wir allerdings nur drei Themenbldcke ansprechen kénnen.
Da es von lhrer Seite keine offenen Fragen mehr gibt, wirde ich jetzt loslegen und
beginne mit der ersten Frage: Wie bewerten Sie denn generell die Kommunikation von

Unternehmen in Krisensituationen?
Befragte Person: Sie meinen die DAX30 oder auch die anderen DAXe?
Interviewerin: DAX30.

Befragte Person: Nur die DAX30, okay! Ich lasse jetzt mal dahingestellt, ob die No-
tierung im DAX ein hinreichend valides und wissenschaftlich begriindbares Merkmal
bzw. Abgrenzungsmerkmal ist, mithilfe dessen man Kommunikationsprobleme, -de-
fizite oder -erfolge messen kann. Aber das missen Sie dann leisten [Anm.: die Be-
grindung]. Aber mir fallt jetzt momentan auch nichts anderes ein. In der Kommuni-
kation solcher Unternehmen habe ich zwar hin und wieder kleine Erfolge und richtige
Vorgehensweisen gesehen, aber in vielen Fallen [habe ich] so katastrophale Defizite
und Verhaltensweisen [beobachtet], dass man sich nur wundern kann, dass solche Un-
ternehmen so agieren. Uns Politikern wird oft vorgeworfen, dass das Land praktisch
untergehen wirde, wenn die Wirtschaft so arbeiten wiirde wie die Politik. Umgekehrt
habe ich mir oft gedacht, dass diese Unternehmen in Sachen Kommunikation etwas
von der Politik lernen kénnten! Das [betrifft] nicht nur die Arbeit der sogenannten —
und oft auch sehr teuren — Kommunikationsabteilungen, sondern das [betrifft] manch-
mal auch das Verhalten der Unternehmensreprésentanten selbst. Denn mit allem, was
sie tun und wie sie auftreten — auch im privaten Bereich — senden die Unternehmens-
reprasentanten Signale — und die wiederum sind Bestandteil der gesamten Kommuni-
kation des Unternehmens [nach auf3en]. Wenn ich Noten vergeben dirfte, dann wiirden
die zwischen ,sehr gut® und ,mangelhaft liegen — und im Durchschnitt eher bei ,vier*

als bei ,drei”.
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5 Interviewerin: Gerade der Automobilindustrie und Politik wird eine sehr enge Néhe
nachgesagt. Die Suddeutsche Zeitung hat 2015 im Kontext des ,,Dieselgate einmal
geschrieben: ,,Weil die Politik immer hilft, wenn es brenzlig wird, schafft es die In-
dustrie eben nicht mehr allein.” Wie beurteilen Sie die Ndhe zwischen DAX-Unter-
nehmen und Politik? Teilen Sie diesen Eindruck, dass sich die Unternehmen zu sehr

auf Rickhalt durch die Politik verlassen?

6 Befragte Person: Der wirtschaftshistorische Lehrsatz ,,too big to fail*“ stimmt im We-
sentlichen schon, wenn gewisse GroRen uberschritten werden. Das ist aber nicht nur
bei Unternehmen so — wie wir in der Bankenkrise gesehen haben — sondern auch bei
staatlichen Institutionen, siehe Griechenland oder Italien. Das kann man empirisch
wohl auch nachweisen. Aber ich wende mich gegen die Kritik — und da ging es mir in
meiner Verkehrsminister-Zeit nicht anders — bzw. wehre mich gegen den Vorwurf ei-
ner zu groRRen Nahe! Ich nehme jetzt mal mich selbst als Beispiel: Fir mich war es als
Minister eine Selbstverstiandlichkeit, mit den Unternehmen moglichst ,,dicht* und re-
gelmaRig zu kommunizieren, die im Zustandigkeitsbereich meines Ministeriums
agierten. Um das nochmal zu konkretisieren: Ich hatte in meinem gesamten ,,Ministe-
riums-Portfolio* ungefahr 140 Verbidnde, dazu kam noch eine Reihe an ,,big player® —
von Lufthansa tber die groRen Automobilhersteller bis zur Immobilienwirtschaft. Es
ist doch eine Selbstverstandlichkeit, dass man mit diesen Unternehmen redet — entwe-
der man selbst, die Staatssekretdre oder ein Abteilungsleiter, Unterabteilungsleiter,
Referatsleiter, etc. Diese Kommunikation ist einfach wichtig, damit die beteiligte
Wirtschaft, d.h. die Unternehmen und Verbénde, auch Signale von der Politik bekom-
men. Das ist die eine Richtung der Kommunikation [von der Politik zur Wirtschaft].
Aber — und das ist die andere Richtung der Kommunikation — die Politik muss doch
auch aufnehmen, was in den Verbanden und den Unternehmen gedacht wird. Man
kann also gar nicht genug kommunizieren! Man muss sich also ganz bewusst dem in

meinen Augen falschen Vorwurf einer zu groRen Nahe entgegenstellen!

7 Interviewerin: Barbara Baerns, eine bekannte deutsche Kommunikationswissen-
schaftlerin, hat in den 1980er und 1990er Jahren sogenannte ,,Input-Output-Analysen*
durchgefuhrt und unternehmenseigene Publikationen wie Pressemitteilungen unter-
sucht, um herauszufinden, welche Inhalte und Botschaften sich wie in der Medienbe-

richterstattung wiederfinden. Damals hat Barbara Baerns das Fazit gezogen: ,,Public
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Relations haben Themen und Timing der Medienberichterstattung unter Kontrolle.*
Haben Sie den Eindruck, dass die Wirtschaft mit ihrer Unternehmenskommunikation

derart groRRen Einfluss auf die Medienberichterstattung nimmt?

Befragte Person: Nein, nein, ach, tberhaupt nicht! Da muss man jetzt naturlich un-
terscheiden zwischen ,,allgemeinen® Print- und Onlinemedien auf der einen Seite —
Social Media lasse ich jetzt mal beiseite, aber vielleicht komme ich spéter darauf zu-
rick —und Fachmedien auf der anderen Seite. Ein Beispiel: Ein Unternehmen gibt eine
Pressemitteilung zu irgendeinem Thema heraus. In den allgemeinen Tageszeitungen
oder in der allgemeinen Berichterstattung lese ich dazu wahrscheinlich nichts. Es kann
sein, dass das im Wirtschaftsteil der Stiddeutschen Zeitung oder der FAZ, z.B. bei
regionaler Betroffenheit, aufgenommen wird. Aber im Handelsblatt wird das selbst-
verstandlich erscheinen — und das erwarte ich auch! Auch wenn das Handelsblatt eine
Tageszeitung ist — in meinen Augen die qualitativ beste deutsche Tageszeitung und
das, obwohl sie heute schlechter ist als vor 10-20 Jahren, das muss man auch dazu
sagen — erwarte ich, dass solche Meldungen aufgenommen werden! Auf Seite 2 jeder
Handelsblatt-Ausgabe stehen ja in der Regel das Personen- und Firmenregister und
der schnelle Leser, jemand wie ich, sucht sich da das Wichtigste heraus. Es gibt nattr-
lich auch noch die Wochenzeitungen — und da wird es dann in der Qualitat schon sehr,
sehr unterschiedlich! Wenn mir jemand mit dem ManagerMagazin kommt, drehe ich
mich gleich um und gehe! Da kann ich mir gleich die Story vom Mond erzahlen lassen.
Es kommt also wie gesagt auf die Medien an. Durch Kommunikationsagenturen, die
zwischen Unternehmen einerseits und den Medien andererseits geschaltet sind, kann
natlrlich Druck ausgelbt werden. Das sind aber dann Mechanismen, die sich manch-

mal oder moglicherweise in den Graubereich hineinbewegen.

Interviewerin: Sie haben gerade schon einige Medien angesprochen. Haben Sie denn
den Eindruck, dass die Qualitat des Journalismus in den letzten Jahren abgenommen

hat?

Befragte Person: Wenn Sie sagen ,,in den letzten Jahren® (...) Ich bin jetzt seit knapp
29 Jahren hauptberuflich als Abgeordneter tatig und hatte in dieser Zeit alle méglichen
politischen Funktionen — vom Parlamentarischen Geschaftsfuhrer iber Landesgrup-
penchef bis Minister alles, was man sich denken kann. Die Qualit4t des Journalismus

in Deutschland ist in dieser Zeit dermal3en ,,verlottert™ [betont], dass sich die Medien
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heute nicht wundern brauchen, wenn heftigste VVorwurfe gegen Sie erhoben werden
wie ,,Liigenpresse* — andere sagen ,,Liickenpresse®! Letzteres steht fiir sehr selektive
Berichterstattung. Die Medien brauchen sich Uberhaupt nicht wundern, denn: Was sich
heute ,,Qualitétsjournalismus‘ nennt, war frither eine Selbstverstindlichkeit! Das hat
aber alles seine Griinde. Jeder Journalist steht unter noch mehr Druck! Am schlimms-
ten haben es die Online-Journalisten, die ununterbrochen Neues bringen miissen und
uberhaupt nicht mehr die Zeit haben, zu recherchieren. Die Online-Journalisten schrei-
ben einfach irgendetwas und entschuldigen sich dann im besten Falle hinterher. Das
ist mir selbst schon passiert! Aber den Schuss, der mal drauBen ist, bringt man nicht
mehr zuriick in die Blchse! Oder: Ist die Zahnpasta erstmal heraus, bringt man sie
nicht mehr in die Tube zurtick! Das ist das Schlimme dabei! Jetzt kommt aber eines
noch hinzu, bleiben wir in der Zeitspanne von 29 Jahren: Frilher gab es seitens der
Medien eine sehr starke Monopolstellung — und was in der Zeitung steht, hief3 es da-
mals, muss stimmen! Oder was in der ARD und im ZDF [lauft], muss stimmen. Durch
die Vervielféltigung der Medienlandschaft bis weit hinein in die sozialen Medien sind
solche ,,echten oder scheinbaren Monopolstellungen* bis auf Reste verloren gegangen
oder rudimentiert worden. Das muss man ganz einfach so sagen. Jetzt leiden die Me-
dien natdrlich darunter: Bei den Printmedien schlagt sich das in massiv zurlickgehen-
den Auflagenzahlen und Werbebudgets nieder, deswegen versuchen sie immer noch
schneller News zu produzieren. Noch schneller News zu produzieren — jetzt sind wir
wieder bei den Online-Medien — heif3t, man kann den Wahrheitsgehalt gar nicht mehr
[Uberprifen]. Man kann Uberhaupt nicht mehr recherchieren, das geht immer mehr
verloren! Das ist dann so eine Negativspirale: Man meint den Bedeutungsverlust durch
noch mehr News auffangen zu kénnen, die immer reif3erischer werden. Dadurch geht
Wahrheitsgehalt verloren und [das jeweilige Medium] wird immer weniger ernst ge-
nommen, der ,,circulus vitiosus* dreht sich weiterhin in diese Richtung! Wo da ein
Halt ist, kann ich auch nicht abschétzen, aber ich sage jungen Leuten in Diskussionen
immer: Was ihr in den Medien (Print und Rundfunk) — Social Media natlrlich erst
recht — lest, hort oder seht, nehmt es erstmal nicht ernst! Meiner Erfahrung nach oder
ich sage immer: Ein Drittel stimmt, ein Drittel ist total falsch oder erfunden und ein
Drittel ist vielleicht, Herr Seehofer wiirde sagen, ,,in Sichtweite* der Wahrheit. Also

nochmal konkret zur Frage, wie sich das verandert hat: Verlotterung auf breiter Front!



Dr. Peter Ramsauer, CSU (P6) 443

11

12

13

14

15

16

Interviewerin: Steffen Burkhardt, ebenfalls ein deutscher Kommunikationswissen-
schaftler, hat 2011 in einem Fachbeitrag geschrieben, ich zitiere kurz: ,,Massenmedien
berichten nicht einfach Uber Skandale, die unabhéngig von ihnen existierten. Sie pro-
duzieren sie, indem sie sozialen Zustanden, Ereignissen oder Entwicklungen ein spe-
zifisches narratives Framing geben, das als Skandal etikettiert wird.“ Haben Sie den
Eindruck, dass Medien bewusst skandalisieren, Dinge ,,iiber-dramatisieren und sich

so immer weiter weg von einer sachlichen Berichterstattung bewegen?

Befragte Person: Absolut! Das wirde ich voll und ganz unterschreiben. VVor 30 bzw.
29 Jahren war ein Skandal noch ein Skandal. Durch die Inflationierung von Skandalen,
dass jeder ,,Pipifax‘“ als Skandal bezeichnet wird, hat es sozusagen eine Inflation ge-
geben, die Skandalisierung des Skandals usw. In der heutigen Medienlandschaft ver-
liert jedes einzelne Medium an — ich verwende jetzt mal den Begriff aus der betriebs-
wirtschaftlichen Bewertungslehre — ,, Teil-wert“. Bei der ARD wiirde ich heute sagen
,vergiss es*“! Anhand der Bewertungslehre 1&sst sich das verdeutlichen: Friiher war der
Teilwert der ARD riesengrof3, heute schrumpft der Teilwert immer weiter. Wenn von
einem Medium ein Skandal ausgerufen wird, z.B. durch Die Bild, dann ist es in Wirk-
lichkeit kein Skandal! Dadurch ist die Kampagnenféhigkeit, auch von Boulevard-
medien wie Die Bild, bis auf kleine Reste verloren gegangen. Die Bild versucht sich
immer mal wieder [an einer substantiellen Skandalisierung]. Sie prangert z.B. die frei
erfundenen Reportagen vom Spiegel an, ich meine den Fall Relotius. Aber letztendlich
ist am Ubernéchsten Tag schon wieder alles vorbei, selbst wenn es sich, wie bei diesem
Beispiel, um einen echten Presseskandal [Anm.: im Sinne eines Medienskandals] han-
delt.

Interviewerin: Gehort es aus lhrer Sicht zur Aufgabe der Medien, nicht nur Miss-
stdnde aufzudecken, sondern beispielsweise auch Forderungen nach Aufklarung oder

personellen Konsequenzen zu formulieren?
Befragte Person: Welche Forderungen?

Interviewerin: Insbesondere nach personellen Konsequenzen? Ist das etwas, was aus

Ihrer Sicht auch zur Rolle der Medien gehort?

Befragte Person: Nein, das gehort nicht dazu! Ich habe in letzter Zeit ein paar Dis-

kussionen darlber gefuhrt, was die Aufgaben der Medien sind, neulich z.B. mit
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Auslandsjournalisten in Berlin. Fur mich —aber da gibt es unterschiedliche Meinungen
— ist die Aufgabe der Medien — nicht Social Media, das ist wieder etwas anderes — zu
berichten, was ist — mit welchen selektiven Filtern auch immer — und meinetwegen
das, worlber berichtet wird, zu kommentieren. Aber bei vielen Medien ist dieser Auf-
trag irgendwie vollig in VVergessenheit geraten — dbrigens auch in anderen Landern!
Ich war letzte Woche in Taschkent in Usbekistan und habe mit jungen Journalisten
und Bloggern geredet — und die sagen: ,,Berichten, was ist? Das interessiert uns gar
nicht. Wir schreiben, senden und bloggen wie wir die Welt gerne hétten, wie wir die
Wahrheit sehen —und das schreiben wir herbei.* Leider geht es auch bei uns irgendwie
in diese Richtung, dass die Medien sich einen Auftrag anmafen, der niemals ihr Auf-
trag sein kann, namlich selbst festzulegen, wie die Welt in ihren Augen als abgeho-
bene, selbsternannte Eliten richtig ist, und die Gesellschaft, die Medienempfénger und
-rezipienten, entsprechend umzuerziehen. Das ist leider eine Bewegung (nachdenk-
lich).

Interviewerin: Meinen Sie, dass Medien vermehrt selbst als Akteur auftreten und

nicht mehr nur beobachten?

Befragte Person: Ja, als Akteur aufzutreten, d.h. nicht mehr zu berichten und viel-
leicht noch zu kommentieren, sondern einfach zu sagen: ,,Wir haben einen Erziehungs-
oder Umerziehungsauftrag, einen politischen oder richterlichen Auftrag — und haben
zu entscheiden, was gut und schlecht ist.“ Da hort sich der Spaf3 auf! Wenn die Medien
ihren Kopf retten wollen — Stichwort sinkende Auflagenzahlen und ,,Liicken- oder LU-

genpresse” — dann missen sie wieder zurlick zu ihrem urspringlichen Auftrag!

Interviewerin: Wir haben jetzt viel Gber die Medien gesprochen. Lassen Sie uns ab-
schlielend noch einmal die Politik zurtick ins Boot holen: Wird Ihnen und lhrer Partei
in der Wirtschaftsberichterstattung, insbesondere zu den DAX-Unternehmen, ausrei-
chend Raum und Zeit gegeben? Oder fehlt es aus Ihrer Sicht an politischen Stimmen
in der Wirtschaftsberichterstattung?

Befragte Person: Nein, da habe ich in meiner Zeit nie schlechte Erfahrungen gemacht!
Ich habe als Verkehrs- und Bauminister eine stark wirtschaftsrelevante Funktion ge-
habt, als Vorsitzender im Wirtschaftsausschuss auch — und jetzt als Vorsitzender fur

den Ausschuss fir wirtschaftliche Zusammenarbeit genauso. Wenn ich Dinge
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platzieren wollte, dann ist mir das immer gelungen. Das hat nattrlich auch damit zu
tun, dass ich schon bei Antritt meines Ministeramtes einen riesigen Rucksack an Me-
dienkontakten hatte. Die Journalisten in der Hauptstadt kennt man und die kennen ei-
nen. Wenn ich angefangen hétte ohne vorher acht Jahre Parlamentarischer Geschafts-
fuhrer und vier Jahre Landesgruppenvorsitzender gewesen zu sein, dann hétte ich diese
Kontakte als Bundesminister nicht gehabt. Dann hétte ich mich natirlich wesentlich
schwerer getan — und wirde mich auch heute noch schwerer tun, da der Ausschuss,
dem ich jetzt vorsitze, nicht der bedeutsamste ist [Lachen]. Aber trotzdem, wenn ich
etwas platzieren will, dann reichen zwei oder drei Anrufe —und zack! Die Journalisten
sind da und die Sache l&uft! Ich bekomme ja auch selber dauernd Anfragen. Es kommt
schon immer auf einen selbst an, welches Gehor oder ,,Echo-Potenzial*“ man bei den
Medien hat. Mit meiner Erfahrung (...) ich brauche noch nicht einmal proaktiv an die
Medien heranzutreten, ich bekomme jeden Tag Anfragen von Journalisten. Beim
Thema PKW-Maut bin ich regelrecht Giberschwemmt worden von Anfragen, aber ich

habe dazu nichts gemacht, weil man hinterher nicht als Besserwisser dastehen sollte.

Interviewerin: Wenn Sie nichts mehr ergénzen wollen (...) ich mochte Sie gar nicht

zu lange aufhalten. Es ist jetzt bereits 13:30 Uhr.
Befragte Person: Ja, ich denke, da haben Sie jetzt gentigend Material!
Interviewerin: Ja, das denke ich auch! Vielen Dank!

Befragte Person: Ich hétte zu jeder Frage natirlich das 3-fache erzahlen kénnen, aber
ich weil3, wie das ist. Fur meine Dissertation habe ich auch solche Expertengesprache
gefuhrt. Das Ganze dann sauber aufzuarbeiten, damit das zitierfahig und anhangsféhig

ist (...) Deswegen: Je knapper, desto besser [Lachen]!

Interviewerin: Absolut [Lachen]. Sie kriegen von mir die Transkription zugeschickt

bzw. ich schicke es an Ihr Buro — und wenn Sie noch etwas erganzen wollen, gerne!

Befragte Person: Genau, schicken Sie es an mein Biro! Spater héatte ich nattrlich gern

ein Exemplar von der Dissertation!

Interviewerin: Sie bekommen auf jeden Fall einen Ergebnisbericht, das habe ich allen

meinen Gesprachspartnern versprochen.
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[Personliches Gesprach: Gesprachsende und Verabschiedung nicht auf Tonband]



