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1 Offentlichkeitsarbeit vor neuen Herausforderungen

Der Umgang mit der ,kritischen Offentlichkeit* ist fiir viele Unternehmen der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft ein unbeliebtes Thema, und der gegenseitige Umgangston ist oft ruppig:
So werden Umwelt-, Tierschutz- oder Verbraucherorganisationen als ,,emotionale Verbrau-
chertiduscher* tituliert oder deren Handlungsstrategien als ,,talibanesk* charakterisiert. Umge-

kehrt geht auch der Begriff ,,Fleischmafia“ unter die ,,Giirtellinie®.

An den obigen Beispielen kann man ablesen, dass das Beziehungsklima zur Offentlichkeit
und zu den Medien fiir das Gros der Branche schwierig ist und Strategien zum Aufbau
offentlicher Akzeptanz nicht auf Vertrauensvorschiissen aufbauen konnen. Probleme wie
BSE, die Nitrofenkrise oder die Gammelfleischskandale haben den Ruf der Erndhrungswirt-
schaft empfindlich geschéddigt und den Scheinwerfer des 6ffentlichen Interesses stiarker auf
die Nahrungsmittelproduktion — und speziell die Fleischwirtschaft — gelenkt. Themen wie die
Griine Gentechnik verlaufen schon seit vielen Jahren duBlerst kontrovers und in erstaunlich
gleichen Bahnen, so dass sich der Eindruck verstirkt, dass es keine Fortschritte oder Losun-

gen gibt.

Alles in allem gilt: Fiir die Akteure in der Wertschopfungskette ist die 6ffentliche Exponiert-
heit gewachsen. Es sind nicht nur ,,klassische* Themen wie Lebensmittelsicherheit und Um-
weltschutz, sondern auch neue Fragen wie Klimawandel oder Fehlerndhrung, bei denen die
Erndhrungswirtschaft in die Verantwortung genommen wird. In den letzten Jahren und ver-
starkt durch die ,,Agrarwende-Diskussion* Anfang der 2000er Jahre hat sich das politisch-
gesellschaftliche Umfeld der Branche, vormals geprigt durch die klassische landwirtschaftli-
che Klientelpolitik, zu einer komplexen Mehrebenenpolitik in der EU mit einem hohen Ein-
fluss verschiedener Interessengruppen gewandelt (Spiller/Gerlach 2006; Beitrag von Feindt/

Kleinschmit/Stirn im Buch).

2 Warum Konflikte nicht einfach aussitzen?

Kommunikationsprozesse zwischen Unternehmen und Offentlichkeit werden in der Branche
zurzeit lebhaft diskutiert. Bei Gespriachen mit Unternehmens- und Verbandsvertretern werden
wir immer wieder mit der Meinung konfrontiert, dass ein moglichst unauffélliges Verhalten,

das offentliche Aufmerksamkeit bewusst meidet, letztlich die Strategie der Wahl sei. In der
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PR-Forschung wird diese Strategie auch Low Profile genannt. Mit anderen Worten: Man

hofft, dass der Kelch an einem voriiber geht, wenn man ruhig abwartet!

Die — héaufig sehr emotional vorgebrachten — Begriindungen lassen sich meist auf zwei

grundlegende Einstellungsmuster bzw. einer Mischung daraus zuriickfiithren:

1. Eine eher resignative Grundhaltung, die auf dem Gefiihl beruht, den spezifischen
Verarbeitungsroutinen der Massenmedien ausgeliefert zu sein und in der Aussage gip-
felt: ,,Wenn man erst einmal ins Visier der Massenmedien gelangt ist, kann man sa-
gen, was man will — man wird sowieso nicht gehort. Journalisten verzerren demnach
die Aussagen, reiflen Interviewstatements aus dem Zusammenhang und sind insgesamt

der Branche gegentiber feindselig eingestellt.

2. Ein bewusstes Ablehnen der gesellschaftlichen Legitimationsanspriiche an das
unternehmerische Handeln. Kritische Anspriiche von Medien, NGOs oder Anwohnern
werden als unangebrachte Einmischungen in die Unternehmenspolitik empfunden, die
oft in Unkenntnis der realen Produktionsverhéltnisse geduBBert werden — und mit denen
man sich daher nicht ernsthaft auseinandersetzen kann. Ganz im Gegenteil: Umwelt-
und Verbraucherschutzgruppen sind in dieser Wahrnehmung ,,Spendenmaximierungs-
organisationen®, die sich ldngst von ihren nach aulen vorgetragenen Zielen entfernt
haben. Zu dieser Position kommt manchmal eine taktische Variante nach dem Motto:
Kritische Stakeholder brauchen ihre Spielwiese, wenn wir ihnen bei einem Thema

entgegenkommen, werden sie das néchste angehen.

Empirisch belegen lassen sich diese Einschdtzungen mit den Ergebnissen einer Studie zur
Offentlichkeitsorientierung der deutschen Agrar- und Erndhrungswirtschaft (Albersmeier/
Jackel/Spiller 2008): Hier wurde den vorgegebenen Aussagen ,,NGOs kdmpfen mit unfairen
Mitteln* und ,,Journalisten verzerren in ihrer Berichterstattung die Wirklichkeit* von den be-

fragten PR-Verantwortlichen der Unternehmen relativ stark zugestimmt.

Die beiden — hier bewusst iiberspitzt dargestellten — Positionen zeigen letztlich, dass im Un-
terschied zu anderen Wirtschaftsbereichen eine 6ffentliche Debatte {iber das unternehmerische
Handeln fiir das Management in der Agrar- und Erndhrungsbranche ein vergleichsweise jun-

ges Thema ist und Handlungsstrategien fiir einen konstruktiven Umgang mit der Offentlich-
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keit (noch) unterentwickelt sind. In der Vergangenheit haben die Branchenverbidnde und Un-
ternechmen eher auf Lobbying denn auf systematische Strategien zum Erlangen 6ffentlicher
Akzeptanz gesetzt. Dies war solange in Ordnung, wie mehr als 50 % des landwirtschaftlichen
Einkommens vom Staat kam (in den 70er und 80er Jahren) und die Offentlichkeit eher weni-

ger an Erndhrungsthemen interessiert war.

Tabelle 1:  Einschitzung von Nichtregierungsorganisationen aus Sicht der befragten PR-
Manager der deutschen Erndhrungswirtschaft

Befragungsstatement Mittelwert | Standardabweichung

Es ist legitim, dass die Offentlichkeit Einfluss auf unternehmerisches 4.12 1.42
Handeln nehmen mdchte. ’ ’

NGOs stellen eine Bedrohung fiir die Unternehmen dar. 3,68 1,37

Die Kritik der NGOs hilft uns, Schwachstellen zu finden. 4,23 1,34

NGOs kidmpfen mit unfairen Mitteln. 4,32 1,50
Journalisten verzerren in ihrer Berichterstattung die Wirklichkeit. 4,73 1,27

Skala von stimme voll und ganz (7) zu bis lehne voll und ganz ab (1)

Quelle: Albersmeier/Jackel/Spiller 2008

Das Vermeiden einer 6ffentlichen Debatte und auch das Aussitzen von Konflikten als strate-
gische Optionen mogen auf den ersten Blick einen gewissen Charme haben. Langfristig sind
es jedoch gefidhrliche Strategievarianten fiir eine Branche, deren offentliche Exponiertheit in
den letzten Jahren stark zugenommen hat. Denn im Krisenfall ziehen Imageschidden einen oft
irreparablen Vertrauensverlust bei Verbrauchern, Politikern und Medien nach sich, der die
zukiinftigen Handlungsoptionen eines Unternehmens erheblich einschrinken kann und sich
konkret bspw. in Absatzriickgidngen, politischen Auflagen oder Schwierigkeiten bei der Per-
sonalakquisition niederschlagen kann. Wie hoch das Ausmal3 der Betroffenheit aktuell ist,
zeigt folgendes Ergebnis der bereits oben zitierten Unternehmensbefragung: 80 % der be-
fragten Unternehmen geben an, dass sie bereits direkte — und zumeist negative — Erfahrungen

mit kritischen Anspruchsgruppen gemacht haben.

Die Ergebnisse einer allgemeinen Verbraucherbefragung zum Ruf verschiedener Branchen
(vgl. Abbildung 1) zeigen deutliche Imageunterschiede zwischen verschiedenen Wirtschafts-
zweigen (Albersmeier/Spiller 2009). Das Schlusslicht der Imagebewertung bildet noch hinter
der Chemieindustrie der Fleischsektor. Die positiven Werte fiir die SiiBwaren- und die Milch-
industrie verdeutlichen die groBBen Unterschiede in der Auenwahrnehmung der Erndhrungs-

wirtschaft.
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Des Weiteren wurde nach der Bereitschaft gefragt, fiir ein Unternehmen der jeweiligen Bran-
chen zu arbeiten, vorausgesetzt ein geeigneter Arbeitsplatz ware vorhanden. Auch hier waren
die Ergebnisse eindeutig: Die Befragten lehnten mehrheitlich eine Arbeit fiir Schlachtunter-
nehmen und Wursthersteller ab — ein erniichterndes Ergebnis, das zeigt, wie wichtig gesell-
schaftliche Unterstiitzungspotenziale fiir die Zukunftsfdhigkeit einer Branche sein konnen.
High Potentials konnen so kaum als Fiihrungskriaftenachwuchs gewonnen werden. Milch- und
StiBwarenindustrie schneiden deutlich besser ab. Wie relevant 6ffentliches Vertrauen fiir die
Uberlebensfihigkeit einer Branche ist, zeigt ein weiteres Studienergebnis: So konnte statis-

tisch ein signifikanter Einfluss des Images auf den Fleischkonsum ermittelt werden.

Abbildung 1: Reputation verschiedener Branchen im Urteil der Verbraucher
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Quelle: Albersmeier/Spiller 2009

Obwohl sich die offentliche Kritik derzeit vor allem auf die Fleischbranche und die Griine
Gentechnologie konzentriert, ist es doch absehbar, dass weitere Bereiche der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft zukiinftig um gesellschaftliche Akzeptanz ringen miissen: Einerseits
zeichnen sich neue Themen ab: So ist beim Klimaschutz die Milchwirtschaft stark betroffen.
Bei der Berechnung des sog. Product Carbon Footprint schneiden Rindfleisch und Hartkése
durch den Methanaussto3 der Kiihe ziemlich schlecht ab (Institut fiir 6kologische Wirtschafts-
forschung 2008). Andererseits weill man aus den Erfahrungen anderer Branchen, dass, sobald

eine gewisse Skandalisierung einzelner Akteure eines Wirtschaftszweiges eingetreten ist, die
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gesamte Branche nachfolgend kritisch bedugt wird. Hinzu kommt, dass die Berichterstattung
rund um das Thema Nahrungsmittelproduktion einen hohen Grad an personlicher Betroffen-
heit in der Bevolkerung erzeugt und damit generell ein attraktives Thema fiir die grolen Pub-

likumsmedien ist.

3 Offentliches Interesse als Chance erkennen

Wie soll das Management mit dem zunehmenden offentlichen Interesse umgehen? Viele
Wirtschaftsvertreter sehen darin ein Damoklesschwert, das mit Arger und 6konomischen Kri-
sensituationen verbunden ist. Und in der Tat ist es fiir Unternehmen, die sich pldtzlich im
Kreuzfeuer offentlicher Anfeindungen befinden, meist eine traumatische Situation, die alles
weitere Handeln blockiert. Es wére naiv zu glauben, dass allein eine gute PR-Strategie solche
Situationen verhindern konnte. Und so hilfreich Krisen-Checklisten im Notfall auch sind (vgl.
Tabelle 2), sie bleiben ein rein reaktives Instrumentarium, das erst greift, wenn der Worst

Case bereits eingetreten ist.

Tabelle 2:  Ausgewahlte Instrumente der Krisen-PR

. Ansprechpartner benennen, Zusténdigkeiten festlegen

. Kommunikationswege definieren

. Zusitzliche Medienkapazitdten vorrétig halten (Telefonleitungen, Internet-Black-sides usf.)

. Praventive Kommunikationsschulung fiir Fiihrungskrifte

. MaBnahmen- und Kommunikationsplan entwickeln

. Fehler anerkennen (,,Regret, Restitution and Reform*)

. Emotionale Werte gelten lassen — Symbole zéhlen (z. B. personliche Anwesenheit des Top-
Managements vor Ort)

. Begriffe pragen (,,framing* — z. B. Gammelfleisch)

. Krisen-PR muss immer auch nach innen gerichtet sein (Mitarbeiter-Information)

Die Forschungsarbeiten zur Krisen-PR haben in den letzten Jahren gezeigt, dass Krisenkom-
munikation dann erfolgreicher ist, wenn sie auf einem Reputationspolster autbauen kann. Die
positive Wirkung eines guten Rufs auf die Moglichkeiten der Krisenbewéltigung werden als

Schildeffekt (Abprallen von Angriffen aufgrund des guten Images) und als Halo-Effekt (Hei-
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ligenschein, positive Wertungen werden erst einmal auf den neuen Sachverhalt {ibertragen)
beschrieben (s. Abbildung 2; Coombs/Hollady 2006). Das iiber langjidhrige Beziehungen auf-
gebaute personliche Vertrauen zu Journalisten substituiert dariiber hinaus organisatorisches
Misstrauen. Hintergrundgespriache mit Journalisten werden moglich. Nur bei gutem Image
kann ein ,,Gegenangriff* erfolgreich sein, z. B. durch rechtliche Schritte gegen verleumdende
Berichte. Im Optimalfall kann die Reputation bei guter Krisen-PR hinterher sogar besser sein

als vorher (Dawar/Pillutla 2000).

Abbildung 2: Reputationsausgangslage und Krisenverlauf
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Quelle: Eigene Darstellung nach Coombs/Hollady 2006 und Dawar/Pillutla 2000

Bei sehr schlechter Reputation werden Aussagen eines Unternehmens dagegen permanent
hinterfragt. Aufgrund des fehlenden Ausgangsvertrauens werden andere Quellen herangezo-
gen, so dass im Ergebnis Krisen besonders negativ verlaufen. Nun kénnte man nach dem
Motto verfahren: ,,ist der Ruf erst ruiniert, lebt es sich gidnzlich ungeniert. Eine solche Ein-
schitzung verkennt aber, dass sich mit jeder Krise ,,Bodensatzeffekte* ergeben. So erholt sich
nach jeder Fleischkrise die Nachfrage mit dem Abflauen der Berichterstattung wieder, aber
eben nicht vollstdndig. Hinzu kommen nicht direkt messbare GroB3en wie geringe Akzeptanz
von neuen Standorten (von Stallanlagen bis Fleischfabriken) oder zunehmende politische

Regulierungen.
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Entscheidend auf lange Sicht sind daher die Kommunikationsmafnahmen vor der Krise und
damit die praventive Kommunikation: Hier geht es um Zukunftsinvestitionen in die Bezie-
hungsqualitit — zur allgemeinen Offentlichkeit, zu Journalisten und auch zu kritischen An-
spruchsgruppen. Nur Unternehmen bzw. Branchen, die sich langfristig als seridose und gewis-
senhafte Akteure im Umgang mit gesellschaftlichen Streitthemen erwiesen haben, wird es
gelingen, Vertrauen fiir ihr Handeln und ein ,,Polster* fiir schwierige Zeiten aufzubauen. Und
auf Basis eines solchen Grundvertrauens ist es dann moglich, auch im Krisenfall noch 6ffent-
lich Gehdr zu finden und eine gewisse Fehlertoleranz zugesprochen zu bekommen. Sich
ernsthaft auch mit den kritischen Anspriichen gesellschaftlicher Gruppen auseinanderzu-
setzen, ist in diesem Verstindnis kein listiges Ubel, das abgekoppelt vom Alltagsgeschift
stattfindet, sondern wertvolle Trendforschung, um die strategischen Weichen der Unterneh-

menspolitik richtig zu stellen.

Genauso wichtig wie Stakeholder sind dabei die Medien selbst. Die Medienforschung hat eine
Reihe von Effekten herausgearbeitet, die ein Unternehmen kennen sollte, um den Verlauf
offentlicher Diskussionen verstehen zu konnen (Noelle-Neumann 1982; Gerhards 1995;

Scheufele 2000; Dahinden 2006):

. Nachrichtenwerte: Es gibt bestimmte Kriterien, die ein Ereignis fiir die Medien
interessant machen und auf deren Basis sich abschdtzen ldsst, wie grof3 die
Wahrscheinlichkeit einer Verdffentlichung ist. Medien miissen jeden Tag aus
einer Vielzahl potenzieller Themen die relevantesten selektieren. Solche Nach-
richtenfaktoren sind z. B. die Quantifizierbarkeit eines Themas (,,griffige Zah-
len*), die Personalisierbarkeit (z. B. wenn ein bekannter Schauspieler eine Sache
vertritt), die Emotionalisierbarkeit und Visualisierbarkeit (Kindchenschema,
Bilder kleiner Tiere usf.), der rdumliche Bezug zum Publikum und die Aktuali-
tdt. Wenn absehbar ist, dass ein Problem einige dieser Kriterien erfiillt, ist eine

journalistische Berichterstattung ungleich wahrscheinlicher.

. Redaktionelle Linie und Einstellungen von Journalisten: Zu manchen Themen
hat sich die (Chef-)Redaktion eines Mediums eine Position gebildet, die lang-
fristig kommuniziert wird. Bei vielen anderen Fragen spielt auch die indivi-
duelle Meinung der jeweiligen Journalisten eine Rolle, die selbst-verstidndlich

auch nicht wertfrei arbeiten. Der Aufbau eines Vertrauensverhéiltnisses zu
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Redakteuren und die Uberzeugungsarbeit durch Hintergrundgespriche, Themen-
dossiers und wissenschaftliche Studien sind daher eine wichtige Voraussetzung

fiir eine langfristig erfolgreiche PR.

. Schweigespirale: Sie bezeichnet den manchmal in der Gesellschaft und in den
Medien zu beobachtenden Prozess, dass sich herrschende Positionen herausbil-
den, denen sich anders denkende Personen oder Institutionen nicht mehr entge-

gen stellen wollen (,,politische Correctness®).

. Framing: Dieser Ansatz zielt in eine dhnliche Richtung wie die Schweigespirale,
ist aber nicht ganz so weitgehend. In vielen gesellschaftlichen Debatten hat sich
gezeigt, dass es eine relativ dhnliche Berichterstattung gibt. Dieser liegen Fra-
mes zugrunde. Dies sind verdichtete und vereinfachte Strukturen zur Darstel-
lung von Problemen, die den Interpretationsspielraum bei der Bewertung von
Sachverhalten einschridnken. Sie weisen darauf hin, welche Aspekte eines The-
mas wichtig sind und stellen damit ein Muster zur selektiven Wahrnehmung
komplexer Themenfelder fiir Journalisten bereit. Im Vordergrund stehen Kau-
salattributionen, d. h. die Zuschreibung von Ursachen, Verursachern, Folgen
und moglichen Losungen. Zumeist gibt es nur ein oder zwei solcher Interpreta-
tionsmuster und entsprechende Begriffe zu einem bestimmten Thema, und diese
sind sehr stabil. So wurde das Thema BSE in Deutschland erstaunlicherweise als
Frage der ,,industriellen Agrarwirtschaft geframt, obwohl andere Erkldrungs-

muster wohl naheliegender gewesen wiren.

Die skizzierten Medienwirkungsmechanismen verdeutlichen den Spielraum, den eine gute
Offentlichkeitsarbeit hat, aber auch die Professionalitit, die ein erfolgreiches Agieren hier
aufweisen muss. Die deutsche Erndhrungswirtschaft weist hier hdufig noch Schwichen auf

(Albersmeier et al. 2008).

4 Konkrete Handlungsempfehlungen
In einer Mediengesellschaft ldsst sich nicht ldnger {iber das ob, sondern nur noch iiber das wie
des Umgangs mit kritischen Themen streiten. ,,Nicht-Kommunizieren“ ist keine sinnvolle

Option.
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Es ist auch wenig zielfiihrend, iiber das Unwissen der Gesellschaft zu klagen. In einer ausdif-
ferenzierten Gesellschaft mit hunderttausenden verschiedenen Produkte kann kein Mensch
sich mehr {iberall auskennen. Themen werden heute nicht mehr tiber Wissen, sondern tiber

Vertrauen entschieden. Hier gibt es allerdings viel nachzuholen.

Deshalb sollten Unternehmen und Verbédnde friihzeitig auf kritische Themen eingehen. Das
heiB3t nicht, einfach jeder Kritik nachzugeben. Ein gutes Beispiel fiir proaktives Management
kritischer Anspriiche ist etwa die European Dairy Association, die eine umfangreiche wissen-
schaftliche Studie zu den Klimawirkungen ihrer Produkte in Auftrag gegeben hat. Dies signa-
lisiert Bereitschaft zum Dialog und Kompetenz. Ansétze eines professionellen PR-Manage-
ments sind abgestufte Handlungsstrategien. Stichworte hier sind strategische Frithaufklarung
(Ansoff 1976; Krystek/Miiller-Stewens 1993; Liebl 1996), Themenmonitoring (Coates et al.
1986; Liebl 2000; Rottger 2001; Schulz 2001; Bentele/Rutsch 2001), Kampagnenplanung
(Rottger 1997, 2006; Hecker 1997; Ziihlsdorf 2002) und Stakeholdermanagement (Freeman
1984, 2004; Liebl 1996; Beschoner/Osmers 2005).

. Strategische Frithaufkldrung bedeutet, dass viele kritische Themen bevor sie in
die breite Offentlichkeit gelangen, bereits umfangreich in Expertenkreisen, bei
Aktivisten oder direkt Betroffenen diskutiert werden (Themenlebenszyklus, vgl.
Abbildung 3). Es ist sicherlich schwierig, den Zeitpunkt zu prognostizieren, an
dem ein Thema aufschaukelt und die Nachrichtenschwelle tiberschreitet. Viele
Themen ,,ko6cheln jahrelang in Expertenkreisen und Insiderdiskussionen, bevor
sie allgemeine Medienbeachtung finden. Dazu gehort hdufig ein ,,window of
opportunity*, d. h. ein einzelnes spezielles Ereignis, an das sich ein Krisenthema

anheften kann.

. Unter den Begriffen Themenmonitoring, Issues-Management oder Kampagnen-
management versuchen Unternehmen gezielt, einzelne Themen friihzeitig zu
identifizieren, systematisch zu begleiten und bei Bedarf eigene Positionen durch

umfassende Medienkampagnen zu vertreten.

Stakeholdermanagement schaut nicht auf Themen, sondern analysiert wichtige
Anspruchsgruppen einer Branche. Dazu gehort ein differenziertes Umgehen mit

verschiedenen NGOs. Es gibt heute kritische Verbinde etwa aus der Tierschutz-
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oder Vegetarierszene, die nicht an Dialog und Kooperation interessiert sind,
sondern sich als ,,Watchdog™ profilieren und durch aggressive Kampagnen ge-
gen die Fleischwirtschaft (oder die Griine Gentechnik usf.) positionieren.
Andere Kritiker sind sehr wohl gespriachsbereit und mit diesen macht ein kon-
struktiver Dialog Sinn (z. B. Verbraucherschutzverbiande, Deutscher Tierschutz-
bund usf.). Auch wenn sicherlich viele unterschiedliche Positionen verbleiben,
so lassen sich doch hier Konsenspotenziale und innovative Konfliktlosungen

ausloten.

Abbildung 3: Idealtypisches Konzept des Themenlebenszyklus
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Quelle: Luhmann 1971: 18f.

Insgesamt muss die Agrarwirtschaft strategischer an kritische Themen herangehen. Eine gute
Mischung aus Dialog und Streit um die Sache, auch in und {iber die Medien, ist der Low-Pro-
file-Variante vorzuziehen. Wichtige Fragen der Gesellschaft miissen zur Chefsache werden,
was auch einschliet, dass sich Unternehmenskultur und die interne Diskussionsatmosphére
in vielen Betrieben dndern sollten, um sensibler fiir die Anspriiche der Gesellschaft zu werden

und diese auch als Chance wahrnehmen zu konnen.
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