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Medientraining fiir moderne Manager

Kommunikationstalent gilt als Voraussetzung fiir eine Karriere im Public-Relations-Bereich. Wer darin Schwichen hat, kann jetzt die Schulbank driicken. VON FRANK LASSAK

Tenn die Wirtschaft ein-
mal nicht floriert, wer-
den die Intangible As-
sets” (zu Deutsch: ufian-

tastbare Werte) eines Unternehmens
um so wichtiger. Dieses verhorgene
Vermigen der Firma ldsst sich nicht
in Zahlen messen, und es taucht in
keiner Bilanz auf. Dennoch triigl es
entscheidend zum Marken- und Biir-
senwerl bei: Intangible Assets sind
das emotionale Kapital eines Unter-
nehmens®, sagt Annette Schimmel
von der Berliner Unternehmensbera-
tung Arthesia.

Dazu ziihlt etwa die Fihigkeit eines
Unternehmens, nach aullen 2u kom-
munizieren. Denn heutzutage miis-
sen Chefs und leitende Angestellte
mehr kinnen, als nur betriehswirt-
schaftliche Analysen anzustellen
oder das richtige Personal auszu-
wiihlen. Die Mediengesellschaft for-
dert ihren Tribut: Der Durchschnitts-
deutsche verbringt laut Analysen
tiglich mehr als acht Stunden mit
dem Medienkonsum.

«Die Aussicht, einem Zeitungs-
journalisten zu begegnen oder sich
vor Mikrofon und Kamera dufern zu
miissen, ist fir Wirtschafislenker so
grof wie nie zuvor®, sagt Wolf Achim
Wiegand, Geschiifisfithrer von Wie-
gand & Wiegand Media Services. Das
richtige Handling von Interviews,
Statements und Pressekonferenzen
miisse daher zum Handwerk aller
Chefs gehiiren. Doch titen sich viele
Manager schwer damit, professio-
nelle Medienarbeit zu leisten.

Journalist Wiegand drillt gemein-
sam mit seiner Ehefrau, der PR-Bera-
terin UllaWiegand, Firmenchefs und
Fithrungskriifte fiir Auftritte in den
Medien. Thre Erkenntnis nach einem
halben Jahrzehnt diskreter Bera-
tungstitigkeit; Viele Untermehmer
und Manager sind immer noch nicht
im Informationszeitalter angekom-
men. Sie scheuen den Kontakt mit
Journalisten und verschenken damit
betriebswirtschaftliche Varteile,

Das Verstiindnis flr die Arbeit von
Journalisten sei in Direktionsetagen
bisweilen ausgesprochen gering, sagt
Wiegand, der seine Arbeit als ,Brii-
ckenschlag zwischen Wirtschaft und
Medien® versteht. Er selbst hat iber
25 Jahre Erfahrung in dem Metier,
Dabei stellt er immer wieder fest,
dass es in der Wirtschaft das hand-
feste Vorurteil gebe, Journalisten
seien nur aufl Enthiillungen aus, Das
\eiim‘:l}« nur die halbe Wahrheit, sagt

Wiegand, weil Redaktionen vielfach
schon mit dem klaren Zitat eines Un-
ternehmensvertreters gedient sei.

Klar ist;: Redakteure ticken in der
Regel anders, als Manager und Un-
ternchmer es gerne hitten: Zwel
Dinge kilmnen sie von einem Jowma-

listen nicht erwarten: dass er PR ftr
hr Unternehmen machen will und
dass er behutsam und zuriickhaltend
fragl”, sagt Klaus Pohlmann vom Ma-
gazin Niedersichsische Wirtschaft®,
dem Blatt der IHK Hannover-Hildes-
heim. Das Restrisiko unangenehmer
Pressekoniakie sei immer da - und
das nicht nur in Krisenzeiten.

Wer im Mediendschungel auffal-
lenwill, miisse sich, soWiegand, vom
Informationswirrwarr abheben. Auf-
merksambkeit erziele jedoch nur, wer
seinen Betrieb, seine Dienstleistung
oder sein Produkt hippchengerechi
fiir Journalisten prisentieren kinne.
«2as bedingl Prisentationslertigkei-
ten, die aber erlernbar sind™, sagt der
Berater. Dazu gehtire der Mut zur
Personalisicrung. Denn wie bereits
in der Politik werde auch die Wirt-
schaft ein immer stiitker personali-
siertes Geschilt®,

So wird der Chief Executive Officer
(CEQ) immer mehr zur Marke, hat
die PR-Agentur Burson-Marsteller
kiirzlich bei einer Umfrage unter
deutschen Top-Entscheidern ermit-
telt. Das Ansehen von Unternehmen
werde zu knapp zwei Dritteln vom
Spitzenmann bestimmt. 57 Prozent
der Befragten verfolgten ein Unter-
nehmen aufmerksamer in den Me-
dien, wenn sie dessen Chef schiitzen.

Und jeder zweite Aktienkiufer lasse
sich beim Erwerb der Wertpapiere
vom Ruf des Vorstandschels beein-
Mussen.

+Die meisten Unternehmen haben
ebenso wie ihre fiir PR zustindigen
Mitarbeiterinnen oder Mitarbeiter
keinerlei © Kommunikations-Know-
how®, stellt Ulrike Geissler fest. Sie
untersuchte am Institute for Media
and Communication Management
der Universitiit St, Gallen die PR-Ak-
tivithiten von E-Commerce-Firmen
aus Deutschiand und der Schweiz.
Folge der mangelnden Kommuni-
katinnskenntnisse seien, so Geissler,
~massive Glaubwiirdigkeitsveriuste®,

Wenig medial prisentieren sich
vor allem die meisten Mittelstands-
unternehmen der Old Economy. Laut
Marktforschungsinstitut Ipsos arbei-
ten B5 Prozent dieser Unternehmen
ahne eigene Pressestelle. Lediglich
acht Prozent nutzen eine Agentur fiir
ihre Offentlichkeitsarbeit.

LDie Herausforderung, sich am
Markt verstiindlich zu machen, be-
trifft in der Informationsgesellschafi
picht nur GroBkonzerne, sondem
auch den Mittelstand”, sagt Wie-
gand, .wenn es brenzlig wird, ziehen
viele Untemehmen aber die Schot-
ten dicht. Oder sie fertigen Journalis-
ten mit nichts sagenden Erkliirungen

ab. Das 15t in der Regel Aversion aus,
selten Verstindnis und schon gar
nicht Sympathie.”

In Wirtschaftsverbiénden wird das
Problem durchaus erkannt: Die [HK
Miinster forderte kirzlich in einer
Mitteilung; die .Verschlossenheit der

mittelstiindischen  Untermmehmen®
milsse aufgegeben und durch mehr
<Transparenz und Of-
fenheit® ersetzt  wer-
den., .Ob sie wollen
oder nicht: Immer Gfter
milssen sich auch die
kleinen Unterneshmen
kritischen Fragen stel-
len, da das Schaffen
und Sichern von Ar-
beitspliitzen, der Um-
weltschutz sowie die
soziale Verantwortung
der Wirtschaft insge-
samt immer stiitker in der Gesell-
schaft thematisiert werden. Ein gutes
Image ist da mehr als hilfreich”, sagt
Wiegand.

Auch das Deutsche Institut filr
Wirtschaft kritisiert den fehlenden
Mut zur Offentlichkeitsarbeit bei den
kleinen Firmen. Manche von ihnen
hitten Angst und werkelten licher in
aller Stille vor sich hin, eine Einstel-
lung, die sich spiitestens bei der ers-
ten  Untermehmenskrise richt, Bei

« Wir bie
Briickenschlag
zwischen der
Wirtschaft und
den Medien”
Walf Achim Wiegand

grisferen Entlassungen oder ande-
ren schlechten Machrichten sei 6f-
fentliche Aufmerksamkeit ohnehin
sofort garantiert. Und das kinne
ohne vorherigen Kontakt zu Presse-
leuten verheerende Folgen haben.
Der Krisennavigator, ein Internet-
dienst fiir Issues Management, weist
empirische Befunde unvorbereiteter
Medienauftritte nach.
Danach gelte Medien-
berichterstattung als
héufigste Ursache fiir
unternehmerische Kri-
senfiille: Jedes drioe
Problem sei darauf xu-
rilckzufithren,  jeder
siehte durch Medien-
berichte induzierte Kri-
senfall bewirke einen
Schaden von mehr als
einer Million Mark. Das
Ende vom Lied seien viele teure Mo-
nate bis zur Bewiiltigung solcher Fol-
gen. Doch Transparenz, die sich auch
in Pressearbeit asusdriicken kann,
macht sich bezahlt. Das jedenfalls
meint Hubertus Erlen, Vorstandsvor-
sitzender beim  Pharmakonzern
Schering, der als vermutlich erster
deutscher Topmanager dffentlich
ber seine Einkiinfte informierte.
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen hiit-
ten  .einen  erheblichen  Wert®,

ten einen

Kommunikatives Duo

Wortgewandtes Training Ulla und
Wolf Achim Wiegand haben sich darauf
spezialisiert, Managern und Vorstanden
die Kommunikationsdefizite aufzuweisen
und ihnen mit maBgeschneiderten Me-
dientrainings #u elner besseren Darstal-
lung in der Offentlichkeit zu verhelfen. Zu
den Klienten der PR-Beraterin und des
Journalisten zahlen zahlreiche Topmana-
ger aus deutschen Unternehmen, etwa
der Deutschen Bahn oder des IT-Unter-
nehmens Agilent Technologles. Informa-
tionen zu ihren Trainingsangeboten gibt
s im Internet: www.wiegandmedia.de

schreibt Erlen in einem Zeitungs-
kommentar. Das Unternehmen be-
komme am Kapitalmarkt bessere Ra-
tings bei der Kreditwiirdigkeit oder
einen hitheren Aktienkurs. Das be-
deute .geringere Kapitalkosten, bes-
sere Wachstums- und Gewinnchan-
cen und mehr Handlungsfihigkeit®,
Kommunikationsberater Wiegand
sieht das iihnlich: .Vor diesem Hin-
tergrund ist die professionelle Vor-
bereitung von Medienauftritten kein
unniitzer Kostenfaktor, wie manche
Controller meinen, sondern ein un-
abdingbares Tool zur Abwehr wo-
mébglich erheblicher finanzieller
Schaden.” Wirtschaftslenker mit me-
dialer Ausstrahlung holten dem Un-
ternehmen geldwerte Vorteile he-
rein. Die Investition in Medientrai-
nings, bel denen Manager lernten,
sich vor Kameras und Mikrofonen zu
behaupten, lohne deshalb im glei-
chen Mabe, wie das Recruitment ge-
eigneter Mitarbeiter oder die Moder-
nisierung von Maschinen. .Die Be-
deutung der Offentlichkeitsarbeit fiir
den unternehmerischen Erfolg und
die Miglichkeiten der Einflussnah-
me zur Gestaltung des Unterneh-
mensbilds liegen auf der Hand", so
Wiegand. .In der Informationsgesell-
schaft ist der Unternehmer selbst der
beste Botschafter fiir seine Firma.”



