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schaftliche Aspekte werden verdrängt. Das
Management geht mit Zeitmangel und Zeit-
druck um, als ginge es um Naturgesetze,
nicht um strategische Themen. Höchste Zeit
für die Verantwortlichen, sich einige Fragen
unternehmerischer Natur zu stellen:
– Klagen Menschen über Zeitdruck?
– Haben Menschen unter Zeitdruck einen

höheren Status?
– Werden Deadlines überschritten?
– Fehlen Abmachungen über den Umgang

mit Deadlines?
– Passiert es, dass Mitarbeitern nicht klar

ist, was von Ihnen erwartet wird?
– Sind Mitarbeitende regelmässig nicht er-

reichbar?
– Verwischen sich die Grenzen von Arbeits-

zeit und Freizeit?
– Sind die Mitarbeiter nicht mehr fit und

aufgestellt?
– Lässt die Qualität von Produkten und

Dienstleistungen nach?
– Ist die Stimmung unter dem Nullpunkt?
– Hat die Abteilung Reklamationen Hoch-

betrieb?
Ja-Antworten auf mehr als die Hälfte dieser
Fragen? Dann geht es nicht mehr um ein
paar Kollegen, die ihre Agenda nicht im
Griff haben. Dann liegt Ihre Kultur im Ar-
gen. Zeitmanagement ist eine Frage der Pri-
oritäten und damit der Strategie, der Kultur
und der Struktur des Betriebes. Manchmal
müssen die Verantwortlichen eine Auszeit
nehmen, um den «Zeit ist Geld»-Drachen
zusammen zu zähmen. Manchmal wirkt auch
eine einfache Regelung Wunder: Die Kanz-
lei führte die Regel ein, dass die Anwälte
dem Office auch nach 15.30 Uhr Aufträge
für den nächsten Tag geben durften. Sie
mussten dann aber für jeden Auftrag 100
Franken spenden. Es kamen keine Tausend
zusammen.
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visor/Coach BSO/EAS. Er ist Leiter des Instituts für an-

gewandte Sozialwissenschaften ias AG in Maienfeld.

(www.iasag.ch, iasag.blogspot.com, info@iasag.ch)

sorbiert, wird der Informationsfluss in die
Unternehmung hinein verzögert.
Die interne Kommunikation verbunden mit
den notwendigen Handlungsanweisungen
muss in Krisen schnell, klar und aufrichtig
geschehen. So werden die Mitarbeitenden
immer als erste informiert. Dank Intranet
können sämtliche Angestellte auch in Unter-
nehmungen mit Niederlassungen im Aus-
land, ohne Zeitverzögerung vom CEO über
den Vorfall aufgeklärt und in der Folge auf
dem Laufenden gehalten werden. Diese In-
formationen können kurz vor einer Medien-
konferenz intern publiziert werden. Wichtig
ist die Beschränkung auf Fakten; auf keinen
Fall sollen Vermutungen geäussert werden.
Trotz der unvollständigen Informationslage
sollte die Belegschaft darauf vertrauen kön-
nen, dass die Unternehmensführung alles in
ihrer Macht stehende unternimmt, um die
Krise zu meistern.

Aus der Krise lernen
Die Betroffenen möchten auch noch nach der
Krise auf ihre Ängste und Fragen Antworten
finden. So sollen Themen, welche im Zusam-
menhang mit dem Ereignis stehen könnten,
wie z.B. Arbeitsklima und Leistungsdruck, an
internen Diskussionspodien, an Weiterbil-
dungsprogrammen oder in Mitarbeiterzeit-
schriften behandelt werden.
Oft werden Führungskompetenz und Unter-
nehmenskultur erst in Krisensituationen
wirklich sichtbar. Gelingt es einer Unterneh-
mung, das Vertrauen der Mitarbeiter und der
Öffentlichkeit auch in diesen Zeiten auf-
recht zu erhalten, wird sie an Ansehen und
Glaubwürdigkeit gewinnen.
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Infos unter: www.unternehmenskommunikation.ch

Krisen können für Unternehmen
schwerwiegende Folgen haben. Eine
vertrauenswürdige interne Kommuni-
kation garantiert die Loyalität der Mit-
arbeitenden auch in Krisenzeiten.
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Mit «Krise» assoziieren die meisten von uns
unerwartete und unbeeinflussbare Ereig-
nisse wie den Terroranschlag in London oder
das Tsunami-Seebeben. Diese Geschehnisse
hatten neben dem menschlichen Leid vor
Ort unter anderem auch weitreichende wirt-
schaftliche Konsequenzen für die Reise-
branche in der Schweiz. Diese von aussen
verursachten Krisen treffen Unternehmen
meist überraschend und schwerwiegend.
Häufiger anzutreffen sind jedoch Krisen, de-
ren Ursachen innerhalb des Unternehmens
anzusiedeln sind. Krisenzeichen wie ne-
gative Medienberichte und ein sich ver-
schlechterndes Betriebsklima werden nicht
oder zu spät erkannt oder ignoriert. 

Krisen vorbereiten
Während einer Unternehmenskrise steht ne-
ben den wirtschaftlichen Faktoren vor allem
die Glaubwürdigkeit der Unternehmung auf
dem Prüfstand. Verunsicherung macht sich
bei den Kunden, Konsumenten, Partner-
firmen und Investoren breit. Am stärksten
betroffen sind die Mitarbeitenden. Neben
dem verlorenen Vertrauen lösen Unterneh-
menskrisen bei ihnen Existenzängste aus.
Sie wollen wissen, welche Auswirkungen die
Krise auf das Unternehmen und ihren Ar-
beitsplatz hat. Die Kommunikation mit den
Mitarbeitenden rückt daher während der
Krise in den Mittelpunkt. Die Vorbereitung

entscheidet wesentlich, ob in der Krise ge-
ordnet kommuniziert und gehandelt werden
kann. So wird ein Krisenstab im voraus ge-
bildet und regelmässig trainiert.
Darin vertreten sind der CEO oder ein
Geschäftsleitungsmitglied, Kommunikations-
verantwortliche, Juristen und je nach Kri-
sentyp Führungsverantwortliche aus Logis-
tik, Produktion und Personal.

Krisen trainieren
Zur Krisenvorbereitung gehört das Erstellen
eines Krisenkonzepts inklusive Krisen-
manuals. Es regelt das Vorgehen in der Krise
und legt Kommunikationsverantwortungen
und Stellvertreterregelungen fest. Darin fin-
den sich Namen, Telefonnummern, E-Mail-
Adressen aller wichtigen Ansprechpartner.
Selbst das «Wording», d.h. mit welchen Wor-
ten die Krise gegen innen und aussen kom-
muniziert wird, ist genau festgehalten.
Ebenfalls wird im voraus festgelegt, wer, wie
und wann per Telefonhotline und Intranet,
oder an Sitzungen und in der Mitarbeitzeit-
schrift intern informiert. Für die externe
Kommunikation existieren bereits Commu-
niqués, welche der aktuellen Situation ange-
passt werden können.
Doch selbst die besten Krisenkonzepte ga-
rantieren noch kein erfolgreiches Bestehen
einer Krise. In regelmässigen und über-

raschenden Krisensimulationen wird das Zu-
sammenspiel des Krisenstabes realitätsnah
geprobt. Kommunikationstrainings für Füh-
rungskräfte begleiten die Krisenübungen:
Denn Führungskräfte müssen auch unter
Zeitdruck und in Stresssituationen ruhig und
kompetent kommunizieren. Es ist offen-
sichtlich, dass ein vertrauenbildender und
glaubwürdiger Auftritt des CEO vor der Be-
legschaft oder ein gelungener Medienauftritt
den Krisenverlauf positiv beinflusst und den
internen wie auch externen Druck auf das
Unternehmen abbaut.

Care Team und Telefon-Hotline
Folgend ein Beispiel einer Krisensituation:
Ein Mitarbeiter läuft Amok und verletzt
mehrere Mitarbeiter, einige sogar tödlich.
Nicht alle sind durch dieses bestürzende Er-
eignis im selben Mass betroffen. Vor allem
für die Direktbeteiligten und die Angehöri-
gen der Opfer kann ein solch traumatisches
Ereignis schwerwiegende Konsequenzen mit
sich bringen. Neben der unmittelbaren pro-
fessionellen psychologischen Betreuung
durch Care Teams sind diese Betroffenen am
meisten auf Informationen angewiesen und
müssen daher zuerst informiert werden. Eine
kapazitätsfähige und je nach Situation
mehrsprachige Telefonhotline für unmittel-
bar Betroffene hilft, Unsicherheiten und
Spekulationen abzubauen. Diese Call-Cen-
ters werden sowohl für die Mitarbeitenden
wie auch für Externe eingerichtet.

Mitarbeiter zuerst informieren
In den ersten Stunden nach einem Ereignis
ist entscheidend, dass die Informationen
schnell vom Ereignisort in die Unterneh-
mung gelangen. Ist der Pressesprecher vor
Ort vollständig durch die Medienarbeit ab-
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