Krisenkommunikation in der Automobilindustrie

Eine inhaltsanalytische Studie

am Beispiel der Mercedes-Benz A-Klasse

von

Anja Rother

Philosophische Dissertation
angenommen von der Neuphilologischen Fakultat

der Universitat Tubingen

Kolloquium: 25. November 2002
Druckort: Tubingen
Druckjahr: 2003



Gedruckt mit der Genehmigung der Neuphilologischen Fakultat
der Universitat Tubingen

Hauptberichterstatter: Prof. Dr. Erich Stral3ner
Mitberichterstatter: Prof. Dr. Jirg Hausermann
Dekan: Tilman Berger



Danksagung:

Die vorliegende Arbeit entstand in den Jahren 2000 bis 2002 an der Neuphilologischen
Fakultét der Universitét Tubingen auf Anregung von Prof. Dr. Erich Straf3ner. [hm gebuhrt
fur die stete Betreuung sowie fir die wohlwollende und tatkréftige Férderung der Arbeit
mein herzlicher Dank.

Da diese Arbeit auf einem Forschungsauftrag der DaimlerChrysler AG basiert und ohne
die finanzielle und fachliche Unterstiitzung des Konzerns nicht moglich gewesen wére, gilt
mein Dank auch jenen, die mir das Stipendium erméglichten und mir mit wertvollen
Ratschlégen, kritischen Anmerkungen und grof3er Geduld zur Seite standen. Ganz beson-
ders danke ich Dr. Christoph Walther und Roland Klein. Sie beflirworteten nicht nur das
Stipendium, sondern waren als mal3geblich an der A-Klasse-Kommunikationsstrategie
Betelligte aufRerordentlich wertvolle Diskussionspartner. Ebenfalls dankbar bin ich Han
Tjan, der meine Arbeit durch seine grof3en krisenspezifischen Kenntnisse stark beeinflusste
und mir wahrend meiner Forschungen in New Y ork versténdnisvoll Hilfestellung leistete.
Mein personlicher Dank richtet sich auch an Hartmut Schick und Michael Pfister, die mich
grof3ziigig unterstitzten und mir mit einem mehrmonatigen USA-Aufenthalt ganz neue
Perspektiven und Einblicke in das Forschungsgebiet Public Relations ermoglichten.



Inhaltsverzeichnis

11
111

1.2
121
122
123
124
1.3
131
14
141
1411
14.2
1421
143
15

211
22
2.3
24

Einleitung und Problemstellung........cccooveceeiiiiiein e S.8
Theor etische Annaherungen an die Public Relations.................. S. 15
Begriffsbestimmung Public REl&tions.............ccocviiininiiecec e, S. 16
Die Bedeutung von Image und Reputation Management fur die
OffentliChKEItSArDEIL..........c..cecveeecieecee et S. 21
Die Krise — Definition, Merkmale, Typen, Phasen.........ccccccovoveeeveeriennnns S. 26
WaS ISt BINE KIISE?... .ottt et es S. 26
KrisenkommuniKati ONSStrategien..........ceeeeeeeierienierese s S. 28
KITSENEYPEN. ..ttt e e e S.29
(NG 1177 1 = | S S 33
PR-Kunde kontra PR-WiSSensChaft...........cccooivinininiei e S.35
Vom Umgang mit der Krise oder: wasist Krisenkommunikation?........... S 36
PR-Theoriehildung..........cccooiiiiiiiiicee e S. 40
Dievier Modelle der PR nach James E. Grunig und Todd Hunt............... S. 42
Kritik am symmetrischen Zwei-Weg-Modell nach Grunig und Hunt........ S. 46
Die EXCAleNCe-StUIE........cccooiiierieeeeee e S. 48
Kritische Anmerkungen zur Excellence-Studie............ccooovvvenenencnenenne. S.50

Das zweiseitige Modell exzellenter Public Relations (Win-Win-Modell).S. 51
Strategien der Krisenkommunikation auf Basis der Public Relations-

Modelle von Grunig und HUNE..........cocoeiiiiiiieeeee e S.55
Wirtschaftsberichter stattung..........ccooeveiinenenciseeeee S. 60
Zur Definition der Begriffe Massenmedien und Wirtschafts-

DErTCNEErSEAITUNG. ... s S.60
Exkurs: Zur Geschichte der deutschen Wirtschaftsberichterstattung........ S. 62
Aufgaben der Wirtschaftsberichterstattung in den Printmedien................ S. 64
Probleme der Wirtschaftsberichterstattung in den Printmedien................ S. 65

Kommunikationstheoretische Grundlagen der Wirtschafts-
DErTCHEErSLAITUNG. ... e S. 69



241
2411
2412
2413
25

4.2

421

4.2.2

4.3

5.1
52
5.3
54

6.1
6.1.1

Zur Methodik der Wirtschaftsberichterstattung...........ccoceveverenenencnine S. 70

Individualistisch gepragte ANSALZE...........cccoverirenenireeeee e S. 70
Nachrichtenwerte al's Sel ektionskriterium der Nachrichtenauswah.......... S.72
Der Einfluss der PR-Materiaien auf die Nachrichtenauswahi.................. S. 75
Die Notwendigkeit der Vertrauensbildung in der Offentlichkeit............... S. .82
DieDaimler-Benz AG.......ccocieiiiiiie et ses e ene e e S. 85
Die Daimler-Benz AG und ihre Unternehmenskommunikation............... S.85
Die Mercedes-Benz A-Klasse und der Elchtest........cccccovveieneee. S. 88
Die ldee der Mercedes-Benz A-Klasse: Vom “Vesperwagele” zum
mercedes-typischen Kompaktwagen..........c.ccoeeeeereneneneseeieesesesieneens S. 88
Das integrierte Kommunikations- und Marketingkonzept fir die
Mercedes-Benz A-KIBSSE........ccouvceiieieniseese e S.91
Die Positionierung und die Marketingstrategie der A-Klasse: klein,

INNOVaLiV, MErCEdEStYPISCH......c.ererieeeieere s S.91
Die Kommunikationsstrategie der A-Klasse: Vom Big Bang zur
MarkteiNfURIUNG. .......oveieee e e S .95
Die A-Klasse und der Elchtest: Ein Mercedes-Benz in der Krise............. S. 103
Charakteristika der untersuchten Medien..........ccocevvreieneenee. S. 121
Das Handel SDIALL...........oveereeieeeseee e S. 122
Die Frankfurter Allgemeine Zeitung (F.AA.Z.)..cccovvveieeieeieeiesese e S. 123
Die StULtgarter ZEItUNG.........ccvrererieeieeeiesie et S. 124
Y 1 I SR S. 125

Die M edienresonanzanalyse als Evaluationsinstrument der
Unter nehmenskommuniKation...........ccceeiee e ciieenee s S. 127

Die MedienresonanZanalYSe..........cueeeerererenenieenie e S. 127
Die Inhaltsanalyse a's Spezifikation der Medienresonanzanayse............. S. 131



7.1
7.2
7.3
74
7.5
7.6
1.7

8.1
8.2

8.3

8.4
8.5
8.6
8.7
8.8
8.9
8.10
8.11
8.12

9.1
9.2
9.3
9.4
9.5
9.6
9.7
9.8

Empirische UntersuChung........cocoveveenineene e S. 133

Forschungsleitende Fragestellungen und Hypothesen...........c.ccoceeeieee S. 133
Anlage und Durchfiihrung der InhaltsanalySe.........cccooveeveeereeceneesnenns S 135
Untersuchungszeitraum und -0bjekte............cccovivininieiinere e S. 136
Untersuchungseinheit und Artikelauswahl............ccocooeieieniicnincnee S. 137
Das Kategoriensystem — Operationalisierung der Inhaltsanalyse............. S. 138
Reliabilitat und Validitat..........coovevreeireneereiereese s e S. 144
= (- PSS S. 146
Dokumentation der ErgebniSSe........cocvveveenienieenienieesiesee e S. 148
Basiszahlen zu den untersuchten BEItragen...........ccoeveveeeeieeienene e S. 148

Umfang der Berichterstattung je Zeitung und durchschnittliche Beitrags-

lange je Zeitung in Quadratzentimetern...........ccoovvererenenineneseeeeeeene S. 149
Umfang der Berichterstattung in Quadratzentimetern und Haufigkeit der

Beitrdge je Zeitung und Ereignis.........cooeverenineneneeis e e S. 150
Lange und Verstandlichkeit der ArtiKel ... S. 156
Art der Beitrdge und Inhalt der FOLOS...........cooveoiienincneneceeeeee e S. 158
Verwendung journalistischer Darstellungsformen...........cccocoveveeveeveennen. S. 161
Autoren und Quellen der Berichterstattung.........c.cceeeeeeeeieenienens soeresienns S. 165
Anlésse der BeriChterstattung...........ceeeeeeeeriene s s S. 172
Themen der BeriChterstattung...........cooververerineriereresese s S. 174
Handlungstréger der Berichterstattung..........coocevevereneneneneseseseseeiens S. 185
Wertungen der Handlungstrager zum Thema Sicherheit der A-Klasse.....S. 192
Wertungen zu spezifischen Sachverhalten der A-Klasse-Krise................. S. 194
Diskussion der HYypothesen..........ccocviienenieie s S. 206
HYPOINESE L.t S. 207
HYPOINESE 2.......e e e S. 213
HYPOINESE 3. e S. 214
HYPOINESE 4. e S. 216
HYPOINESE 5.t e S. 218
HYPOINESE 6. e S. 219
HYPOINESE ... S. 221

HYPOINESE 8. e S. 224



10 ZUSAMMENTASSUNG. ...veveeierieesieeiee ettt eas S. 228

11 Literaturver ZBIChNIS......ccviiieeeeeee e S. 238
12 AbDbIldUNGSVEr ZEIChNIS. ... S. 259
Anhang

ANNANG A: GIOSSAN ..ot e e S. 264

Anhang B: Codebuch der Inhaltsanalyse ... S. 269



Kapitel 0 Einleitung und Problemstellung 8

0 Einleitung und Problemstellung

Am Anfang stand lediglich eine kurze Nachricht: Mercedes-Benz A-Klasse bei Testfahrt
gekippt. Binnen kiirzester Zeit entwickelte sich aus dieser Meldung jedoch eine der gréfi3-
ten Produktkrisen, die die deutsche Automobilindustrie bis heute erlebt hat. Tausendfach
transportiert Uber die modernen Massenmedien grub sich der so genannte Elchtest tief in
die Wahrnehmung der Offentlichkeit ein und drohte, das Image des Traditionsunterneh-
mens Daimler-Benz*' nachhaltig zu schadigen. Durch die Anstrengungen einer integrierten
Konzernkommunikation konnte dies letztlich verhindert werden, indem insbesondere tber
die Printmedien interne und externe Transparenz geschaffen und damit Glaubwirdigkeit
bewahrt wurde.

Das Ubergeordnete Ziel vorliegender Studie ist die Analyse und Bewertung der Berichter-
stattung Uber die Mercedes-Benz A-Klasse bis zur und vor allem wahrend der Produktkri-
se. Dabei sollen die von Daimler-Benz entworfenen Kommunikationsziele und die darauf-
hin verdffentlichten Stellungnahmen in ausgewéhlten Printmedien dargestellt, untersucht
und miteinander verglichen werden. Die Erdrterung dieser Ergebnisse soll zeigen, inwie-
weit die konzernseitigen Kommunikationsziele von den Medien adaptiert wurden, ob die
vom Konzern ausgesandten Botschaften Einfluss auf die Berichterstattung der Printmedien
hatten und wo die Stérken bzw. Schwéchen der A-Klasse-Krisenkommunikationsstrategie
lagen. Daraus ableitend stellt sich weiterhin die Frage, ob die Medien eine sich &hnelnde
Berichterstattung hinsichtlich Intensitét, Bewertung der Ereignisse und Bewertung spezifi-
scher Sachverhalte wie der A-Klasse-Sicherheit verfolgten.

Aus den Analyseergebnissen sollen Schlussfolgerungen fur weitere (Produkt-)Krisenféle
im Konzern gezogen werden. Daneben ist intendiert, aus dem ,Fall“-Beispiel allgemein
gultige Handlungsanregungen fir die Krisenkommunikation abzuleiten. Zu erwarten ist
hierbei allerdings kein detailliert ausgearbeitetes Regelwerk zum Verhindern, Schwéchen
oder Ldsen einer Unternehmenskrise. Ein solches Rezeptbuch kann es aufgrund des kom-
plexen und dynamischen Charakters einer Krise ebenso wenig wie die Standardkrise ge-

! Bei der Namensangabe Daimler-Benz AG ist zu erwahnen, dass die Fusion mit der Chrysler Corp. erst 1998, also nach
Ende der A-Klasse-Krise erfolgte, weshalb in der vorliegenden Arbeit die Bezeichnung Daimler-Benz AG verwendet
wird.
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ben, auch wenn dies einige der Autoren der in den vergangenen Jahren vielfaltig erschie-
nenen How-To-Do-Biicher behaupten?

Ausgehend von dieser Zielsetzung ergibt sich der Aufbau der Studie: Um die Produktkrise
der A-Klasse verstehen und bewerten zu kdnnen, werden in Kapitel 1 zunachst einige fur
die Arbeit bedeutende Begriffe, Modelle und Konzepte der Public Relations und der Kri-
senkommunikation vorgestellt. Eingangs wird geklart, was die vorliegende Arbeit unter
Public Relations versteht. Aus der grofden Zahl unterschiedlicher PR-Definitionen sollen
einige verbindende Elemente wie Interessenausgleich, gegenseitiges Verstandnis oder
Aufbau von Vertrauen und Glaubwirdigkeit herausgearbeitet werden. Von Bedeutung ist,
dass Public Relations in der vorliegenden Monographie, gemal3 dem Verstandnisin der us-
amerikanischen Literatur, a's interessengebundene Managementfunktion und nicht wie in
der deutschen Literatur als moralisch-ethische, gesamtgesellschaftliche Aufgabe betrachtet

wird.

Da eine der Hauptaufgaben der PR im Aufbau bzw. im Stérken und Erhalten des Unter-
nehmens- oder Produktimages liegt, werden anschlief3end die Begriffe Image und Reputa-
tion Management erlautert, wobei besonders auf die Rolle des Images al's Produktions- und
Erfolgsfaktor einer Organisation eingegangen wird.

Fir den weiteren Fortgang der Argumentation ergeben sich mehrere Fragen: Gibt esfir die
PR spezifische theoretische Konzepte, und wenn ja, kdnnen diese auf eine Krisenkommu-
nikationsstrategie Ubertragen werden? Was ist Uberhaupt unter einer Krise zu verstehen?
Welche Merkmale weist sie auf? Gibt es verschiedene Krisentypen? Lésst sich der Krisen-
verlauf in regel haft wiederkehrende Phasen gliedern?

Um diese Fragen zu beantworten, ist eine eingehende Beschaftigung mit der amerikani-
schen PR-Literatur unerlasslich. Sie beschéftigt sich traditionell mit eher organisationsthe-
oretischen Ansitzen. Diese betrachten Offentlichkeitsarbeit als eine Kommunikations-
funktion einer Organisation und fragen dabei nach ihrer Aufgabe. Da die vorliegende Ar-
beit den Krisenfall eines Industrieunternehmens untersucht und PR als Leitungsfunktion

ansieht, sind diese Ansétze, wie zu zeigen sein wird, geeigneter als die von der deutschen

2 Die Literatur zur Krisenkommunikation besteht sowohl aus wissenschaftstheoretischen Publikationen al's auch aus
praxisorientierten Handreichungen in so genannten How-To-Do-Blichern. Daher ist es nétig, die Unterschiede zwischen
beiden Literaturrichtungen in der vorliegenden Arbeit zu skizzieren.
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Forschung noch favorisierten gesellschaftsorientierten Konzepte.®> Grundlegend fir die
organi sationstheoretischen Ansétze sind die verschiedenen Public Relations-Modelle und
-Konzepte von James E. Grunig und dessen Forschungsteam aus den Jahren 1984, 1989,
1992, 1995 und 1996, da sie Kriterien einer erfolgreichen Organisations-Kommunikation
aufzeigen. Aus diesen Kriterien einer ,exzellenten Kommunikation® hat die US
Amerikanerin Kathleen Fearn-Banks den ,, best-practice”-Ansatz entwickelt (2001), der die
allgemein gehaltenen Public Relations-Modelle auf Krisensituationen Ubertragt. Dieser
krisenkommunikationstheoretische Ansatz wurde in der deutschen PR-Literatur bisher
nicht berticksichtigt und soll hier den theoretischen Rahmen fir die vorliegende Arbeit
abgeben.

Ausdem , best-practice”-Ansatz lassen sich die folgenden Hypothesen ableiten, die anhand
der empirischen Medienresonanzanalyse auf ihre Gultigkeit hin Uberprift werden. Dazu
gehdren:

H1: Jemehr sich eine Krise zuspitzt, desto weniger dirfen Instrumente der Krisenkom-
munikation zum Einsatz kommen, die auf Abwiegeln, Vertuschen und rein sachli-
chem Argumentieren basieren und umso mehr muss mit aktiver, emotionale Ele-
mente berticksichtigender Krisenkommunikation agiert werden.

H2: Je stérker eine Organisation eine Krisenkommunikationsstrategie verfolgt, die aus
einer auf dem symmetrischen Zwei-Weg-Kommunikationsmodell basierenden,
langfristigen, bewusst geplanten und pro-aktiv ausgerichteten allgemeinen Kom-
munikationsstrategie abgeleitet ist, desto erfolgreicher wird sie eine Krise tiberste-
hen.

H3:  Je besser eine Organisation auf eine Krise vorbereitet ist (z. B. durch Identifizie-
rung wichtiger Teil6ffentlichkeiten und potenzieller Krisenfélle, Issue Manage-
ment, Krisenplane, Krisentraining), desto weniger Schaden richtet der Vorfall an
und desto schneller erholt sie sich von der Krise.

% Diese Ausrichtung entspricht einem Trend in der deutschen Literatur, die sich zunehmend ebenfalls an organisations-
theoretischen Ansétzen orientiert.
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Eine wesentliche Voraussetzung fir die Medienresonanzanalyse der A-Klasse-
Krisenkommunikation ist, dass neben dem PR-theoretischen auch der journalistisch-
theoretische Hintergrund erértert wird. Dem Wirtschaftgournalismus als Mittler zwischen
Unternehmen und Offentlichkeit kommt eine entscheidende gesellschaftliche Funktion zu:
Er stellt wirtschaftlich relevante Unternehmensinformationen und Botschaften der breiten
Offentlichkeit zur Verfiigung. GeméaR der Themenstellung folgt deshalb in Kapitel 2 die
Auseinandersetzung mit der Wirtschaftsberichterstattung, indem die Begriffe Massenme-
dien und Wirtschaftsberichterstattung definiert und auf Entwicklung, Aufgaben und Prob-
leme der Wirtschaftsberichterstattung eingegangen wird. Ein fir die Studie relevantes
Problem (nicht nur) der Wirtschaftsberichterstattung ist etwa die oft fehlende Sachkompe-
tenz der Journalisten, die mangels fachlicher Qualifikation haufig keinen Mal3stab fur die
Bewertung von Vorgangen finden, die vom Regelfall abweichen. Im Falle der Diskussion
um die Sicherheit der A-Klasse war die Verlockung fir die Nicht-Fachjournalisten grof3, in
den Medientenor ihrer Kollegen einzustimmen und die Produktkrise damit weiter anzuhei-

zen.

Ein weiteres Problemfeld der Medien beschéftigt sich mit der Frage nach den Selektions-
kriterien von Informationen, weshalb diese Arbeit einige theoretische Ansétze dazu vor-
stellt. Dartiber hinaus ist zu fragen, auf welche Quellen die Medien zurtickgreifen und mit
welchen journalistischen Mitteln sie berichten. Zu kléaren ist ferner, inwieweit PR-
Materialen oder von der Konzern-Kommunikation konstruierte Ereignisse wie Pressekon-
ferenzen die Berichterstattung beeinflussen und welche Themen bzw. Handlungstrager
besondere Aufmerksamkeit in den verdffentlichten Berichten erlangen. Einzugehen ist
somit auch auf das Verhaltnis von Journalismus und Unternehmenskommunikation und die
dabei entscheidende Rolle der imagebildenden Faktoren Glaubwirdigkeit und Vertrauen.

Ausgehend von diesen forschungsleitenden Fragestellungen ergeben sich weitere Hypothe-

sen:

H4:  Je mehr Krisensymptome ein Ereignis zeigt, desto intensiver wird Gber das Ereignis
berichtet, desto haufiger finden konzernexterne Quellen Eingang in die Berichter-
stattung und desto haufiger werden kommentierende und interpretierende journalis-

tische Darstellungsformen verwendet.
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H5:  Je haufiger negative Wertungen Uber Produktsicherheit der A-Klasse und Krisen-
management des Konzerns in der Berichterstattung der Printmedien getroffen wer-
den und je ofter Diskrepanzen zwischen Unternehmenskommunikation und 6ffent-
licher Wahrnehmung auftauchen, desto grofier ist der Imageverlust des Produkts.

H6:  Je mehr die Rezipienten einer Zeitung durch 6rtliche N&he von einem Ereignis be-
troffen sind, desto intensiver ist die Berichterstattung und desto 6fter werden kon-
zernnahe Quellen verwendet bzw. konzernnahe Handlungstréger in die Berichter-

stattung eingewoben.

H7: Je stérker eine Zeitung den Maximen des Boulevardjournalismus (z. B. Personali-
sierung, Emotionalisierung, Skandalisierung) folgt und je stérker sie als Zielgruppe
ein wirtschaftlich weniger gebildetes Massenpublikum ansprechen will, desto eher
wird sie Krisen zum Anlass einer aufbauschenden und skandalisierenden Berichter-

stattung nehmen.

H8:  Je stérker sich eine Zeitung an den Maximen des Informations ournalismus orien-
tiert, desto neutral-sachlicher wird sie sich im Krisenfall verhalten.

Neben der Betrachtung kommunikationswissenschaftlicher Hintergrinde ist ein kurzer
Abriss Uber die Daimler-Benz AG fir diese Arbeit nétig. Schwerpunkte des entsprechen-
den Kapitels 3 sind die Bedeutung der Automobilindustrie im gesamtékonomischen Kon-
text, die historische Entwicklung des Unternehmens zu einem weltweit agierenden Global
Player sowie die daraus resultierenden Folgen fir die strategische Ausrichtung der Unter-

nehmenskommunikation.

Fur ein vertieftes Verstandnis der A-Klasse-Kommunikation ist ferner eine differenzierte
und ereignisorientierte Rickschau erforderlich (Kapitel 4). Sie soll die Griinde fiir den Bau
des Mini-Mercedes erlautern, das integrierte Kommunikations- und Marketingkonzept fur
die A-Klasse vorstellen sowie die konzernseitigen Presseaktivitéten vor und wahrend der
Krise detailliert wiedergeben. Die Dokumentation des Krisenfalls und der Krisenbewalti-
gung soll zeitnah und umfassend erfolgen und die komplexe Situation der Betroffenen er-
lebbar machen. Parallel dazu soll gezeigt werden, mit welchen kommunikativen Mitteln
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das Management auf die jeweilige Situation reagiert hat. Erst dadurch kann auch die spéte-
re Kontextuierung beztglich der Medienreaktionen vorgenommen werden.

Als Untersuchungsobjekte der Inhaltsanalyse wurden das Handelsblatt, die Frankfurter
Allgemeine Zeitung, die Stuttgarter Zeitung und BILD ausgewahlt. Vor der Anayse wird
erlautert, nach welchen Selektionskriterien die Medien gewéhlt wurden. Des Weiteren wird
anhand vorliegender Mediadaten reflektiert, welche spezifischen Charakteristika die en-
zelnen Medien aufweisen (Kapitel 5). So soll eine Einschatzung der Medien hinsichtlich
ihrer Stellung und Relevanz in der bundesdeutschen Medienlandschaft ermdglicht werden.
Esist zu erwarten, dass sich die Medien — gemal3 ihrer redaktionellen Leitlinien — klar in
ihrer formalen und inhaltlichen Berichterstattung differenzieren (vgl. hierzu die Hypothe-
sen H6 bis H8). Ob diese Annahme bestétigt werden kann, oder ob die Berichterstattung
zur  A-Klasse doch starck von den Botschaften der  Daimler-Benz-
Unternehmenskommunikation beeinflusst wurde, wird in der Hypothesendiskussion zu

kléren saein.

Auf der Grundlage des theoretischen und deskriptiven Teils wird anschlief3end die kompa-
rative Medienresonanzanayse entwickelt (Kapitel 6). Dabei werden nach grundsétzlichen
Uberlegungen zum Forschungsinstrument Medienresonanzanalyse auch deren Starken und
Schwachen diskutiert und die spezifischen Merkmale der in dieser Arbeit angewandten
Inhaltsanalyse herausgestellt. Danach wird auf dem Hintergrund der zuvor formulierten
forschungsleitenden Fragestellungen und Hypothesen das methodische Vorgehen erléutert
(Kapitel 7). Im einzelnen geht es hier darum, Modell, Anlage und Durchfihrung der Ana-
lyse zu verdeutlichen, Untersuchungsobjekte, -zeitraum, -einheit und Artikelauswahl fest-
zulegen, eine Operationalisierung der Kategorien vorzunehmen sowie schlief3lich die Un-
tersuchungsanlage auf Reliabilitét und Validitét zu prufen und den Pretest zu dokumentie-
ren. Das Codebuch, das die Vorgehensweise der Codierung erklart und einen Uberblick
Uber alle Variablen bzw. Kategorien bietet, wird in Anhang B prasentiert.

Inhaltlich orientiert sich die Analyse an den zuvor formulierten forschungsl eitenden Fragen
und Hypothesen. Besondere Bedeutung erlangen dabei die zu bewertenden Sachverhalte
A-Klasse-Sicherheit, Daimler-Benz-Krisenmanagement, Vertrauen und Glaubwirdigkeit,
da sie das Image der A-Klasse, der Marke Mercedes-Benz und des Daimler-Benz-
Konzerns insgesamt bestimmen. Sie sind eng verknipft mit der Antwort auf eine der
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Schlisselfragen der Untersuchung: Hat die A-Klasse-Berichterstattung in den untersuchten
Printmedien zu einer Imagestarkung oder -schwéchung gefiihrt?

Nach der Dokumentation der Ergebnisse in Kapitel 8 werden die Hypothesen 1 bis 8 dis-
kutiert und verifiziert bzw. falsifiziert (Kapitel 9).

In der abschlief3enden Zusammenfassung in Kapitel 10 richtet sich der Blick noch einmal
auf Zielsetzung, methodisches Vorgehen und Ergebnisse der Inhaltsanalyse. Dartber hin-
aus werden auf Basis der Starken- und Schwéchen-Analyse der A-Klasse-Kommunikation
einerseits Schlussfolgerungen fur kinftige Konzernkrisen gezogen und andererseits allge-
mein gultige Handlungsempfehlungen fur die Krisenkommunikation im Sinne des ,best-
practice”-Ansatzes gegeben, ohne alerdings — wie zuvor betont — ein Standardwerk zur

Krisenkommunikation anbieten zu wollen.
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1 Theoretische Anndherungen an die Public Relations

Krisen haben Konjunktur. In den vergangenen Jahren zeigten Medien ein wachsendes I nte-
resse an Unternehmenskrisen und machten sie so 6ffentlich. Durch das Offenlegen von
Missstanden wurde nicht nur das Interesse von Unternehmen, Medien und Rezipienten
geweckt. Auch das Interesse an der PR-Praxis und -Forschung nahm zu. Resultierend dar-
aus erschien eine Vielzahl von Publikationen, die PR-Managern Hilfestellung wahrend
eines Krisenfalls geben sollen.* Der Boom dieser so genannten Ratgeberliteratur liegt nicht
zuletzt darin begrundet, dass Unternehmen heute ihre Bedrohung durch Krisen erkennen
und deshalb préventive und durchdachte Krisenkommunikation a's Erfolgsfaktor der Un-
ternehmenskommunikation akzeptieren. Wie unter anderem der Chemieunfall bei Hoechst
im Werk Frankfurt-Griesheim 1993° zeigte, kann eine unvorbereitete Krisen-PR mitsamt
einer falschen Zielgruppenansprache zu einem immensen Vertrauens- und Imageverlust
fuhren, der sich nicht nur auf das Unternehmen, sondern auf eine ganze Branche auswirk.

Wissenschaftler und Praktiker sind sich einig, dass Public Relations-Manager eine wissen-
schaftstheoretische Basis brauchen, aus der sie richtiges Agieren und Reagieren im Praxis-
fall ableiten konnen. Die in Forschung und Praxis relativ neuen Themenkomplexe Public
Relations und Krisenkommunikation stellen die PR-Wissenschaft vor grof3e Herausforde-
rungen. Bis heute existiert lediglich ein , intellektuelles Kunterbunt*® an Definitionsversu-
chen von Public Relations, und genauso unklar sind Begriffsdefinitionen beziiglich Image,
Reputation Management oder Krise. Auch findet sich keine allgemein anerkannte Theorie
der Public Relations oder der Krisenkommunikation. Begriffsbestimmungen und Theorie-
entwirfe sind aber Voraussetzung fir das Verstandnis und die Bewertung eines spezifi-
schen Krisenfalls, weshalb im Folgenden einige fur diese Arbeit relevante Begriffsdefiniti-
onen und Theorieentwirfe vorgestel It werden.

4 Einen Uberblick tiber Biicher zur PR-Praxis bieten beispielsweise: Kunczik, Michael; Heintzel, Alexander; Zipfel,
Astrid: Krisen-PR. Unternehmensstrategien im umweltsensiblen Bereich. Reihe: Public Relations, Bd. 2.
Koéln/Weimar/Wien, 1995 (im Folgenden zitiert als: Kunczik; Heintzel; Zipfel, 1995). Lerbinger, Otto: The crisis mana-
ger. Facing risk and responsibility. Mahwah, 1997 (im Folgenden zitiert als: Lerbinger, 1997). Claywood, ClarkeL.: The
handbook of strategic Public Relations and | ntegrated Communications. Bostor/Burr Ridge/San Francisco (u.a), 1997

(im Folgenden zitiert as: Claywood, 1997). Heath, Robert L. (Hrsg.): Handbook of Public Relations. Thousand Oaks/
London/New Delhi, 2001 (im Folgenden zitiert as. Heath, 2001).

5 vgl. hierzu: Kepplinger, Hans-Mathias; Hartung, Uwe: Storfall-Fieber: Wie ein Unfall zum Schliisselereignis einer
Unfallserie wird. Rethe: Alber-Broschur Kommunikation. Bd. 20. Freiburg/Mnchen, 1995 (im Folgenden zitiert as:
Kepplinger; Hartung, 1995).
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1.1 Begriffsbestimmung Public Relations

Der Begriff Offentlichkeitsarbeit ist die deutsche Ubersetzung von Public Relations. Beide
Begriffe werden heute synonym gebraucht. Da die DaimlerChrysler AG unter dem Begriff
Unternehmenskommunikation ale PR-Aktivitdten des Unternehmens subsumiert, wird
dieser Begriff in dieser Arbeit ebenfalls synonym verwendet. Die Diskussionen dariber,
was Public Relations ist, Uber ihre konstituierenden Elemente und Funktionen , have been
so diverse and conflicting, so affected by the opposing demands of theory and practice, so
uncertain and inadequate, that hardly any two of them have been alike or even similar’.
Glenn und Denny Griswold gehen davon aus, dass es Uber 2000 Begriffsbestimmungen
von PR gibt.® An dieser Stelle werden einige der in der Forschungsliteratur besonders héu-
fig verwendeten Definitionen vorgestellt, wobel zwischen Definitionsversuchen amerikani-
scher und deutscher Einzelautoren und Definitionsversuchen von Berufsverbanden unter-

schieden wird.®

In den USA, dem Geburtsland der Public Relations™, versuchte Rex Harlow 1976 eine
Synthese aus 427 Definitionen der PR: , Public Relations ist eine Management-Funktion,
die dazu beitragt, wechselseitige Kommunikationsverbindungen, Verstehen, Akzeptanz
und K ooperation zwischen einer Organisation und ihren Offentlichkeiten herzustellen und
aufrechtzuerhalten. Sie bezieht die Handhabung von Problemen und Streitpunkten ein. Sie
unterstiitzt das Management bei dem Bemiihen, Uber die 6ffentliche Meinung informiert zu
sein und auf sie zu reagieren. Sie definiert und unterstreicht die Verantwortung des Mana-
gements in seinen Aufgaben gegentber offentlichen Interessen. Sie unterstiitzt das Mana-

8 Riihl, Manfred: Public Relations ist, was Public Relations tut. Fiinf Schwierigkeiten, eine allgemeine PR-Theorie zu
entwickeln. In: PR-Magazin. H. 4, 1992. S. 37 (im Folgenden zitiert als: Ruhl, 1992).

" Harlow, Rex: Building a Public Relations Definition. In: Public Relations Review. Bd. 2, 1976. S. 34 (im Folgenden
zitiert als. Harlow, 1976).

8VgI. hierzu: Griswold, Glenn; Griswold, Denny: Your Public Relations. New York, 1948. S. 4.

9 Anmerkung: Diese Klassifikation orientiert sich an den Ausfihrungen Manfred Riihls (in: Riihl, 1992). Die hier vorge-
stellte Klassifikation ist nur ein Vorschlag unter vielen. Benno Signitzer und Heinz-Werner Stuiber klassifizieren bei-
spielsweise in folgende Ansétze: traditionelle Ansétze, zu denen u.a. die Definition von Albert Oeckl gehdrt, marketing-
theoretische (Signitzer) bzw. absatzpolitisch orientierte Ansétze (Stuiber), organisationstheoretische Ansétze, zu denen
die Begriffsbestimmungen von James E. Grunig und Todd Hunt, Vincent Hazleton, Larry W. Long und Rex Harlow
gehoren, sowie gesamtgesellschaftliche (Stuiber) bzw. gesell schaftstheoretische Ansétze (Signitzer), zu denen u.a. die
Definition von Franz Ronneberger zu zdhlen ist. Vergleiche hierzu: Signitzer, Benno: Theorie der Public Relations. In:
Roland Burkart, Walter Homberg (Hrsg.): Kommunikationstheorien. Ein Textbuch zur Einfihrung. Wien, 1992. S. 134-
152. Stuiber, Heinz-Werner: Theorieansétze fur Public Relations — Anmerkungen aus sozialwissenschaftlicher Sicht. In:
Horst Avenarius, Wolfgang Armbrecht: 1st Public Relations eine Wisenschaft? Eine Einfiihrung. Opladen, 1992. S. 207-
220 (im Folgenden zitiert als Avenarius; Armbrecht, 1992).

10 bie Geschichte der PR wird hier nicht ausgefiihrt, da sie fiir die vorliegende Arbeit keine Relevanz besitzt. Stellvertre-
tend fur andere sei auf folgende Autoren verwiesen, die sich ausfiihrlich mit dem Themenkomplex beschéftigen: Faul-
stich, Werner: Grundwissen Offentlichkeitsarbeit. Miinchen, 2000 (im Folgenden zitiert als: Faulstich, 2000). Kunczik,
Michael: Public Relations. Konzepte und Theorien. Reihe: Public Relations. Bd. 1. Kéln/Weimar/Wien, 1996 (im Fol-
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gement dabei, mit dem Wandel Schritt zu halten und ihn wirksam zu nutzen. Sie dient as
Frihwarnsystem, um Trends vorauszusehen. Und sie verwendet Forschung sowie ehrliche
und ethisch vertretbare Kommunikationstechniken als ihre Hauptinstrumente.“ ** Long und
Hazleton definieren in d@hnlicher Weise, aber pragnanter: ,, PR is a communication function
of management through which organizations adapt to, alter, or maintain their environment
for the purpose of achieving organizational goals.“'? James E. Grunig und Todd Hunt
bestimmen Public Relations schlicht als ,,the management of communication between an
organization and its publics**. Unter Unternehmens-PR versteht Grunig ,, communication
managed by an organization, especially as communication managed for the organization by
communication speciaists. Organizational communication, therefore, may be either inter-
nal or external“ **. Grunig und Hunt weisen der PR fuinf Funktionen zu:*

1. Unterstiitzung des Vertriebs (disposal subsystem) durch Produkt-Promotion und andere
Service-Leistungen.

2. Unterstitzung der Personalverwaltung (maintenance subsystem) durch Kommunikati-
onsaktivitéten, die sich an die Beschéaftigten richten.

3. Unterstiitzung der Entwicklungs- und Planungsabteilungen (adaptive subsystem) durch
das Einbringen gesellschaftlicher Stromungen und die Weitergabe der Unternehmens-
interessen an die verschiedenen Teil 6ffentlichkeiten.

Unterstitzung des Produktionssystems.
Unterstiitzung der Unternehmensleitung (management subsystem) bei der Planung und
Durchfiihrung von Kommunikationsaktivitéten.

Fir Grunig und Hunt kommt der PR damit eine verbindende Rolle zu: , They have one foot
in the organization and one outside.**® Damit wird ersichtlich: Obwohl PR hauptsichlich
Teil des Managementsystemsist, unterstiitzt sie haufig auch Subsysteme.

Vergleicht man diese amerikanischen mit deutschen Definitionen, so zeigt sich, dassin den
USA die Managementfunktion, also die Leitungsfunktion der Public Relations, stérker

genden zitiert ds. Kunczik, 1996). Ronneberger, Franz; Rihl, Manfred: Theorie der Public Relations. Ein Entwurf. Opla
den, 1992. S. 53 (im Folgenden zitiert as Ronneberger; Rihl, 1992). Avenarius, Armbrecht, 1992

" Harlow, 1976. S. 36.

2| ong, Larry; Hazleton, Vincent: Public Relations: A theoretical and practical response. In: Public Relations Review 2.
H. 13, 1987. S. 6.

13 Grunig, James E. (Hrsg.): Excellence in Public Relations and Communication Management. Hillsdale/Hove, 1992.

S. 4 (im Folgenden zitiert als: Grunig, 1992).

¥ Grunig, 1992. S. 5.

Bvgl. hierzu: Grunig, James E.; Hunt, Todd: Managing Public Relations. Forth Worth (u.a.), 1984. S. 9 (im Folgenden
zitiert als: Grunig; Hunt, 1984).

18 Grunig; Hunt, 1984. S. 9.
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betont wird. Die US-Forschung bezieht sich grofitenteils auf kommerzielle Unternehmen
und weniger auf die gesamtgesel|schaftliche Funktion von PR.

In Deutschland wurde schon frih versucht, der PR eine ethisch-normative Ausrichtung zu
geben. Offentlichkeitsarbeit sollte klar von Werbung und Propaganda abgegrenzt werden;’
sie sollte etwas Positives darstellen. Erst im Zug der starkeren Okonomisierung der ge-
samten Gesellschaft ist die Debatte um ethisch-normative Grundsétze in den Hintergrund
getreten.'® Lange dominierte Albert Oeckl die Diskussion um den PR-Begriff: Offentlich-
keitsarbeit ist fur ihn ,das bewusste, geplante und dauernde Bemiihen, gegenseitiges Ver-
standnis und Vertrauen in der Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen. Das Wort Offent-
lichkeitsarbeit als die geeignetste deutsche Wortbildung fur Public Relations drickt ein
Dreifaches aus. Arbeit in der Offentlichkeit, Arbeit fir die Offentlichkeit, Arbeit mit der
Offentlichkeit.“*® Fiir Oeckl heifit die Grundregel der Offentlichkeitsarbeit , agieren, nicht
reagieren“®. In dieser Begriffsbestimmung zeigen sich ethisch-moralische Ansétze, dar-
unter das Prinzip tbereinstimmender Interessen, das Prinzip der Wahrheit (Ubereinstim-
mung von Worten und Taten des Unternehmens fuhrt zu Vertrauen in der Offentlichkeit),
das Prinzip der Offenheit (Unternehmen sollen Fehler eingestehen, weil zuriickgehaltene
Informationen zu Misstrauen der Offentlichkeit gegeniiber dem Unternehmen fiihren), das
Prinzip der Sachlichkeit mit dem Ziel eines objektivierten Informationsaustausches sowie
das Prinzip der Selbsterziehung (das Unternehmen muss zur Selbstkritik fahig sein und mit
PR in seiner eigenen Organisation beginnen).”* Michael Kunczik definiert PR als ,, Bemi-
hungen [...], die Offentlichkeit bzw. relevante Teil6ffentlichkeiten durch die Selbstdarstel-
lung von I nteressen beeinflussen und damit auch Interessen durchsetzen zu wollen“??. Bar-

bara Baerns beschreibt Offentlichkeitsarbeit als die , Selbstdarstellung partikularer Interes-

17 Zur Frage nach dem Verhdtnis zwischen Public Relations und Werbung bzw. Propaganda resiimiert Kunczik nach
ausfuhrlicher Darstellung des Problemkreises: ,, Insgesamt sind alle Versuche, Werbung, Public Relations und Propagan-
da unterscheiden zu wollen, lediglich semantische Spielereien.” (Vgdl. hierzu: Kunczik, 1996, S. 15). Seinen Ansichten
folgen auch: Faulstich, 2000. Noelle-Neumann, Elisabeth: Propaganda. In: Elisabeth Noelle-Neumann, Winfried Schulz
(Hrsg.): Das Fischer Lexikon: Publizistik. Frankfurt a. M. 1971, S. 308. Lasswell, Harold D.: Communications research
and palitics. In: Douglas Waples (Hrsg.): Print, radio, and film in a democracy. Chicago, 1942. S. 106.

Andere Autoren grenzen dagegen Public Relations scharf von Propaganda ab, wobel anstelle einer semantischen Analyse
meist eine Kontrastierung positiver und negativer Werte vorgenommen wird (vgl. hierzu: Binder, Elisabeth: Die Entste-
hung unternehmerischer Public Relations in der Bundesrepublik Deutschland. Minster, 1983, S. 28). Propaganda wird
dabel ein manipulativer, verfihrender und Ilignerischer, PR dagegen ein objektiver, informierender und ehrlicher Cha
rakter unterstellt (vgl. hierzu beispielsweise: Joerger, Gernot: Offentlichkeitsarbeit. Stuttgart (u.a), 1975. S. 13. Maetz-
ke, Gerhard: Propaganda. Eine begriffskritische Analyse. In: Publizistik. H. 17, 1972. S. 155).

B v/gl. hierzu: Faulstich, 2000. S. 25.

19 Oeckl, Albert; Handbuch der Public Relations. Hamburg, 1964. S. 43 (im Folgenden Zitiert als; Oeckl, 1964).

2 Oeckl, Albert: Glaubwiirdigkeit contra Angst. Kursbestimmung der Offentlichkeitsarbeit. In: Gerhard Schulze-
Fiirstenow (Hrsg.): PR-Perspektiven. Beitrége zum Selbstversténdnis gesellschaftsorientierter Offentlichkeitsarbeit.
Neuwied, 1988. S. 23 (im Folgenden zitiert als: Oeckl, 1988).

2 v/gl. hierzu; Faulstich, 2000. S. 23.

Z Kunczik, 1993. S. 14.
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sen durch Information“?3. Bei Baerns und Kunczik wird die Aufgabe der PR auf die Beein-
flussung von Zielgruppen fokussiert, wobei Baerns scharf zwischen Pressearbeit und Of-
fentlichkeitsarbeit trennt: , Offentlichkeitsarbeit ist nicht Pressearbeit. [...] Offentlichkeits-
arbeit [...] umfasst Pflege und Férderung der Beziehungen eines Unternehmens, einer Or-
ganisation oder Institution zur Offentlichkeit insgesamt, nicht nur zu den Journalisten.“2*
Demnach sieht sie die Massenmedien als eine unter vielen wichtigen Zielgruppen, nicht
aber as die wichtigste.® Riihl folgt den Ansichten Baerns und Kuncziks. Fir ihn ist die
Inklusion interessenbetonter Kommunikationsleistungen von Organisationen aller Art in
entwickelten Gesellschaften langst nicht mehr eine Frage des ob, sondern nur noch eine

Frage des wie.®

Rihl fasst die PR-Definitionen von Einzelautoren zusammen und erkennt dabei gemein-
same Charakteristika wie ,Information, Kommunikation, Interpretation, Handlung und
Kooperation, zwischenmenschliche und institutionelle Beziehungen, Management, Ver-
sténdnis, wechselseitiges Verstehen und Vertrauen“?’. Diese Charakteristika sollen Relati-
onen der PR zu allen gesellschaftlichen Teilsystemen deutlich machen, Absichten und
Ziele der PR erléautern sowie Persuasion und Akzeptanz zu PR-Wirkungszielen generie-

ren.?

Das PR-Verstandnis von Verbanden verdeutlicht etwa die Definition der Deutschen Public
Relations Gesellschaft (DPRG): ,, Offentlichkeitsarbeit ist das Management von Kommuni-
kationsprozessen fur Organisationen und deren Bezugsgruppen. [...] Dabei besteht ihre
Aufgabe darin, Identitét, Zielsetzungen und Interessen einer Organisation sowie deren Ta
tigkeiten und Verhaltensweisen nach innen und aufRen zu vermitteln [...]. Offentlichkeitsar-
beit ist an die Interessen von Organisationen gebunden und zielt tber Glaubwirdigkeit hin
auf allgemeine Akzeptanz. Herstellung und Aufrechterhaltung eines Vertrauensverhétnis-
ses zwischen Organisationen und Offentlichkeit sind Hauptzielsetzungen von Public Rela-
tions [...]. Die bewusste, zielgerichtete und systematische Gestaltung dieser kommunikati-

2 Baerns, Barbara: Public Relations / Offentlichkeitsarbeit. In: Kurt Koszyk, Karl Heinz Pruys (Hrsg.): Handbuch der
Massenkommunikation. Minchen, 1981. S. 262.

% Baerns, Barbara: Offentlichkeitsarbeit als Thema der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft. Riickblick im
Rahmen aktueller Anngherungen. In: Avenarius, Horst; Armbrecht, Wolfgang (Hrsg.): Ist Public Relations eine Wissen-
schaft? Opladen, 1992. S. 141f.

% Auf das Verhaltnis von Journalist und Kommunikator bzw. auf die Rolle von Medien und ihrem Verhaltnis zur PR
wird in Kapitel 2 genauer eingegangen.

%\/gl. hierzu: Ruhl, Manfred: Kommunikationswissenschaft zwischen Wunsch und Machbarkeit. Einige Betrachtungen
zu ihrer Identitét heute. In: Publizigtik. H. 30, 1985. S. 240.

2 Rihl, 1992. S. 37.

Bygl. hierzu: Rihl, 1992. S. 37.
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ven Beziehungen ist Offentlichkeitsarbeit, Public Relations oder die Pflege 6ffentlicher

Beziehungen.“ Die Public Relations Society of America (PRSA) charakterisiert PR fol-

gendermalen: ,,Public Relations help our complex, pluralistic society to reach decisions

and function more effectively by contributing to mutual understanding among groups and

ingtitutions. It serves to bring public and public policies into harmony [...]. In helping to

define and implement policy, the public relations practitioner utilizes a variety of profes-

sional communication skills and plays an integrative role both within the organization and

between the organization and the external environment.“* Die hier genannten Verbandsde-

finitionen unterscheiden sich von denen der Einzelautoren v.a. durch ihre Funktionsbe-

stimmung. Berufsverbande versuchen, den PR-Beruf sowie die gesellschaftliche Bedeu-

tung von PR zu erkléren und die Ausbildung des PR-Nachwuchses zu iiberwachen3' Ron-

neberger und Ruhl sehen, mit Bezug auf die Begriffsbestimmungen der Berufsverbande,

folgende Elemente al's charakteristisch firr die PR:*

- Aufbau, Stérkung und Sicherung von allgemeinem Verstandnis, Vertrauen und Sym-
pathie fir eine bestimmte Organisation,

- Auf- und Ausbau sowie Erhaltung von Kommunikation, Kooperation, Verstandigung
und Beziehungen mit anderen Organisationen, Systemen und Gruppen,

- Vertretung von Organisations-Interessen nach innen und aul3en,

- Beeinflussung der 6ffentlichen Meinung im Interesse der eigenen Organisation,

- Forderung des allgemeinen offentlichen Interesses an der Organisation und

- Forderung der Existenz und Entwicklung der eigenen Organisation durch Verstandi-
gung und Korrelation.

Zur Begriffsbestimmung der PR kann also festgehalten werden: Bei aler Unterschiedlich-
keit der Definitionen sind Ubereinstimmende Merkmale zu finden. Die Definitionen &-
zentuieren verschieden stark die Elemente Interessenausgleich, gegenseitiges Versténdnis,
Aufbau von Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Konsens. Offentlichkeit kann einerseits als
Managementfunktion (die eher amerikanische Sichtweise), andererseits in ihrer Funktion
fur die Gesamtgesellschaft (die eher deutsche Sichtweise) betrachtet werden. Problema-
tisch dabei ist alerdings, dass die oben erwahnten Merkmale ihrerseits unscharf definiert

2 DPRG: Public Relations — das Berufshild Offentlichkeitsarbeit. In: PR-Magazin. H. 3, 1990. S. 40.

% Cutlip, Scott M.; Center, Allen H.; Broom, Glenn M.: Effective Public Relations. 6. Auflage. Englewood Cliffs, 1985.
S.5.

% vgl. hierzu: Kiickelhaus, Andrea: Public Relations: Die Konstruktion von Wirklichkeit. Kommunikationstheoretische
Anndherungen an ein neuzeitliches Phénomen. Reihe: Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 37. Opla-
den/Wiesbaden, 1998. S. 21 (im Folgenden zitiert a's Kiickelhaus, 1998).

%2y/gl. hierzu: Ronneberger; Rihl, 1992. S. 32.
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sind. In der vorliegenden Arbeit soll deshalb — unter Zuhilfenahme einzelner Elemente der
angesprochenen Definitionen — unter Public Relations das bewusste, langfristige, geplante
und systematische Management einer privatwirtschaftlichen, gesellschaftlichen oder 6f-
fentlichen Organisation verstanden werden®, wobei PR das Ziel hat, interessengebundene
Informationen an interne und externe Zielgruppen zu verbreiten.3* Dabei sollen Vertrauen
und Akzeptanz oder zumindest eine Duldung von Absichten und Handlungen erreicht, a-

halten oder gestarkt werden.

Nachdem nun Aufgaben, Absichten und Ziele der Public Relations geklart worden sind,
werden im Folgenden die Zusammenhange zwischen PR und Image bzw. Reputation Ma-

nagement erlautert.

1.1.1 Die Bedeutung von Image und Reputation Management fir die
Offentlichkeitsarbeit

Né&here Betrachtungen zur Definition und zur Bedeutung von Image und Reputation Ma-
nagement sind fur diese Arbeit wichtig, weil Krisenkommunikation immer das Ziel hat,
das bestehende Image einer Organisation zu erhalten bzw. zu stérken. Gerade im Fall der
Krisenkommunikation zur A-Klasse ist eine der wichtigsten Forschungsfragen jene, ob das
Umfallen der Mercedes-Benz A-Klasse zu einem Imageverlust fur Produkt, Marke und
Unternehmen gefuhrt hat.

In der Forschungsliteratur findet sich keine einheitliche Definition des Imagebegriffes, und
meist wird auch keine klare Grenze zu Vorurteil, Stereotyp und Attitiide gezogen. Philip
Kotler und Friednelm W. Bliemel definieren den von Kenneth Boulding wissenschaftlich
eingefilhrten Begriff*® as , das mentale Bild einer Person zu einem Bezugsobjekt; dazu
gehort alles, was die Person Uber das Objekt weil3, dazu glaubt, sich darunter vorstellt und
damit verbindet“*®. Giinther Haedrich bezeichnet Images as , mehrdimensionale Kon-

% Die, Bemithungen* Kuncziks wurden bewusst durch , Management* im Sinne von James E. Grunig (vgl. oben) ersetzt.
Damit soll darauf hingewiesen werden, dass in dieser Arbeit die Offentlichkeitsarbeit eines privatwirtschaftlichen Unter-
nehmens untersucht wird, das PR als Leitungsfunktion versteht.

% Diese Arbeit folgt der Meinung von Kunczik, Faulstich und Noelle-Neumann (vgl. FuRnote 17), die zwischen PR,
Werbung und Propaganda allenfalls geringfiigige semantische Differenzen sehen.

% K enneth Boulding begreift unter Image , thetotal cognitive, affective and evaluative structure of the behaviour unit*.
Boulding, Kenneth E.: National image und internationa system. In: Rosenau, James N. (Hrsg.): International politics and
international policy. New York, 1969. S. 423.

% Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm W.: Marketing-Management. Stuttgart, 1992. S. 833.
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strukte mit kognitiven und emotionalen Bestandteilen, die sich stets in Bezug auf be-
stimmte Teile der Gesellschaft auspragen*®’. Ruhl sieht Images hauptséchlich im Zusam-
menhang mit der sachlichen Dimension der Kommunikation: ,, Sachlich bilden Images be-
sondere symbolische Strukturen aus, sozusagen sachliche Muster, die in den unpersonli-
chen, rdumlich und zeitlich distanzierten Formen 6ffentlicher Kommunikation erforderlich
werden. [...] Images [fungieren] in besonderer Weise als reprasentative Auswahlen zur

«38 Journalismus und Public

Vereinfachung und Erleichterung publizistischer Prozesse.
Relations versuchen, Bilder von Organisationen zu zeichnen und sie unter Kontrolle zu
halten. ,,Images zu entwickeln, sie im permanenten Wandel gleichwohl zu stabilisieren und
zu bewahren bedeutet, dies — mit Blick auf die Funktion von Public Relations — zur Her-
stellung und Bewahrung offentlichen Interesses und Vertrauens zu tun. Die Funktion von
Images ist somit, die komplex strukturierten Prozesse 6ffentlicher Kommunikation zu ver-

einfachen, ohne sie zu trivialisieren oder zu banalisieren.”*°

Graf Georg-Volkmar von Zedtwitz-Arnim sah die Hauptaufgabe der PR bereits 1961 darin,
,das Bild, das Image des Unternehmens, so zu formen, dass es fiir die Offentlichkeit &-
zeptabel, dass es sympathiefahig wird und bleibt“*°. Dieser Meinung wird nicht uneinge-
schrankt zugestimmt. PR-Praktiker haben kaum Interesse daran, als Image-Macher be-
zeichnet zu werden, wohl deshalb, weil der Begriff Image negativ konnotiert sein kann.
Ein viel zitiertes Beispiel fur diesesim Image-Begriff negativ Mitschwingende ist der Text
einer Tageszeitungsanzeige fur den SPD-Kanzlerkandidaten Johannes Rau, die am 8. Janu-
ar 1986 erschien: ,,Nur wer nicht Uberzeugend politisch handeln kann, flichtet gern in die
Welt der PR-Berater und Werbeagenturen.“** Auch die amerikanische PR-Literatur lehnt
Imagepflege als Hauptaufgabe der PR ab. Edward Bernays — einer der Grindungsvéter der
PR — argumentiert, der Begriff Image stiinde, sofern er in Verbindung mit PR gebracht
werde, auf seinem “index expurgatorius™?. Das Wort sei fiir die PR schadlich, da es den
Rezipienten glauben lasse, die PR basiere auf selbst geschaffenen Illusionen, was fur einen

3" Haedrich, Giinther: Images und strategische Unternehmens- und Marketingplanung. In: Wolfgang Armbrecht, Horst
Avenarius, UIf Zabel (Hrsg.): Image und PR. Kann Image Gegenstand einer Public Relations-Wissenschaft sein? Opla-
den, 1993. S. 252 (im Folgenden zitiert als Haedrich, 1993).

% Riihl, Manfred: Images — Ein symbolischer Mechanismus der 6ffentlichen Kommunikation zur Vereinfachung unbe-
stdndiger Public Relations. In: Wolfgang Armbrecht, Horst Avenarius, UIf Zabel (Hrsg.): Image und PR. Kann Image
Gegenstand einer Public Relations-Wissenschaft sein? Opladen, 1993. S. 69 (im Folgenden zitiert as: Ruhl, 1993).

¥ Runl, 1993, S, 70.

0 Zedtwitz-Arnim, Georg-Volkmar: Tu Gutes und rede dartiber. Public Relations fiir die Wirtschaft. Berlin, 1961. S. 41.
“l PR-Magazin. H. 2, 1986. Zitiert nach: Kunczik, 1996. S. 17.

“2\/gl. hierzu: Bernays, Edward L.: Down with image, up with reality. In: Public Relations Quarterly. H. 22, 1977. Zitiert
nach: Kunczik, 1996, S. 18.
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Berufsstand, der sich auf “harte Fakten™ berufe, nicht zutréglich sei.*® Auch Grunig lehnt
Imagepflege als Aufgabe der PR ab, weil er mit der Begriffsunschérfe hadert: | did not
know what the term really means“** Im Versuch, den Begriff naher zu bestimmen, kommt
er zu dem Ergebnis:. , | dislike ‘image” because of the negative connotative meanings that
most people have for it.“*> Grunig vertritt die Meinung, dass der Begriff wegen seiner un-
prézisen Definition fir wissenschaftliches Arbeiten ungeeignet sei. Auch warnt er Public
Relations-Praktiker vor dem Glauben, dass alein die Vermittlung von Botschaften gewiin-
schte Images hervorrufen kann: , There are many effects of communication — perceptual,
cognitive, attitudonal and behaviora [...]. Generally, the further a person progresses in the
process from perception to behaviour, the less likely it is that a given message will have an
effect.“*® Seine ablehnende Haltung gegeniiber dem Begriff Image fiihrt ihn zu einem
Schema-Konzept: , The concept of schema, however is much better conceptualized and
researched than is the concept of image. Over the long term, people [...] organize their
cognitions and attitudes into complex units of knowledge caled “schemas™ or ‘schema-
tas’.“*" Ein Schema zu haben bedeutet also, dass sich Menschen in ihrem Langzeitgedécht-
nis fur bestimmte Objekte wie Organisationen oder Produkte komplexe kognitive Einhe-
ten bilden. In fur sie relevanten Situationen erinnern sie sich an diese Einheiten. Als Bei-
spiel nennt Grunig das Unternehmen Exxon, das in ihm einerseits den freundlichen Service
an seiner Tankstelle, andererseits das Tankerungliick der Valdez in Erinnerung ruft.*®

Erweitert wird das Imagekonzept durch das Konzept des Reputation Managements, das in
den vergangenen Jahren stark an Bedeutung gewonnen hat. Auch hier beschaftigt sich die
Wissenschaft mit der begrifflichen und methodischen Klérung, ohne bisher zu befriedigen-
den Ergebnissen gekommen zu sein. Charles J. Fombrun, einer der fihrenden Forscher auf
diesem Gebiet und Direktor des us-amerikanischen Reputation Institutes, definiert Reputa-
tion folgendermalien: ,, A corporate reputation embodies the general estimation in which a
company is held by employees, customers, suppliers, distributors, competitors, and the
public.“*® Mit Reputation ist also eine allgemeine Erwartung seitens der Zielgruppen eines

“vgl. hierzu: Bernays, Edward L.: Down with image, up with reality. In: Public Relations Quarterly. H. 22, 1977. Zitiert
nach: Kunczik, 1996, S. 18.

# Grunig, James E.: On the effects of marketing, media relations, and public relations: Images, agendas, and relation-
hips. In: Wolfgang Armbrecht, Horst Avenarius, UIf Zabel (Hrsg.): Image und PR. Kann Image Gegenstand einer Public
Relations-Wissenschaft sein? Opladen, 1993. S. 263 (im Folgenden zitiert als: Grunig, 1993).

% Grunig, 1993. S. 264.

“6 Ebenda, S. 176.

" Ebenda, S. 279.

“\/gl. hierzu: Ebenda, S. 279.

“ Fombrun, Charles J.: Reputation. Realizing value from the corporate image. Boston, 1996. S. 59 (im Folgenden zitiert
as. Fombrun, 1996).
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Unternehmens gemeint. Auf der Internetseite www.walkerinfo.com, die von Fombrun mit-
gestaltet wurde, findet sich unter dem Begriff Reputation folgende Erklérung: ,, Corporate
reputation [...] is the sum of identity, image, perceptions, beliefs, and experiences that sta-
keholders have over time related to that company.“> Zudem grenzt die Webseite |dentitét
und Image definitorisch voneinander ab. Mit Identitdt wird die Innenperspektive, das
Selbstverstandnis eines Unternehmens bezeichnet. Identitét beschreibt, wie Mitarbeiter ihr
Unternehmen definieren und welche kognitiven und emotionalen Elemente sie ihm zu-
schreiben. Image dagegen driickt die Aul3enperspektive aus und zeigt, wie die Identitét des
Unternehmens bei den Zielgruppen des Unternehmens wahrgenommen wird. Fombrun
nennt vier Merkmale, die zusammen die Reputation eines Unternehmens ausmachen:

- Glaubwirdigkeit

- Zuverléssigkeit

- Vertrauenswirdigkeit

- Verantwortungsbewusstsein.**

Eine gute Reputation wiirde demnach zeigen, ob es einem Unternehmen gelungen ist, Of-
fentlichkeiten davon zu Uberzeugen, dass es zuverlassig, glaubwirdig, verantwortungsbe-
wusst und vertrauenswiirdig ist. Angelehnt an diese Definition beschreibt Graham Dowling
Coporate Reputation als ,the attributed values [...] evoked from the person’s corporate
image" °2. Hier zeigt sich eine hierarchische Struktur zwischen Image und Reputation: Re-
putation kann nur Uber die Imagebildung erreicht werden. Reputation ist dem Image also
Ubergeordnet. Oder anders ausgedriickt: Aus Image bildet sich Reputation.>® Als zweiter
Aspekt der Definition Dowlings wird die Dynamik der Begriffe deutlich. Image und Re-
putation bilden sich Uber einen langeren Zeitraum und kdnnen verdndert werden. Auch
David Bromley sient Reputation als dynamischen Prozess, mit dem sich Organisationen
auseinander zu setzen haben und den sie — geméaf3 ihrer Positionierung — durch Reputation
Management steuern sollten.>*

Zu fragen ist dabei, welche Faktoren Reputation konkret entstehen lassen und wie Reputa-
tion messbar ist. Im Jahr 2000 fihrte Fombrun zusammen mit dem Marktforschungsinstitut
Harris Interactive Inc. Online-Umfragen durch, in denen die Reputation der bekanntesten

% www.walkerinfo.com. 19. April 2001.

5L vgl. hierzu: Fombrun, 1996. S. 72.

%2 Dowling, Graham: Corporate super-brands: The roots of corporate image and reputation. In: New directionsin corpo-
rate strategy. St. Leonards, 2000. S. 68 (im Folgenden zitiert als: Dowling, 2000).

% vgl. hierzu: Dowling, 2000. S. 69.
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amerikanischen Unternehmen bewertet wurde. Dabei entwickelte Fombrun sechs Kriterien,
die Reputation konstituieren und messbar sind: emotional appeal, products and services,
financial performance, vision and leadership, workplace environment, socia responsibili-
ty.>® Bisher ungeklért ist alerdings, wie aus den genannten Kriterien letztlich Glaubwiir-
digkeit, Zuverlassigkeit, Vertrauenswirdigkeit und V erantwortungsbewusstsein entstehen.

Die Diskussion um Image und Reputation zeigt, dass Uber beide Begriffe sowie ihren Ein-
satz in der PR in der Forschung keine einheitliche Auffassung besteht. Gerade Reputation
Management ist noch ein sehr junges Forschungsgebiet, und es ist ungewiss, ob es sich
etablieren wird. Unumstritten ist allerdings, dass das Image bzw. die Reputation einer Or-
ganisation ein entscheidender Produktions- und Erfolgsfaktor ist. Images |6sen einen ,, Ha-
lo-Effekt* aus, der als, Einfluss des allgemeinen Eindrucks auf spezielle Eindriicke"*® de-
finiert werden kann. Durch diesen psychischen Vorgang wird die Wahrnehmung be-
stimmter Produkteigenschaften durch die allgemeine Einstellung zum Produkt reguliert,
das heilét das Produkt wird bis zu einem gewissen Grad vor negativen Eindriicken ge-

schiitzt.>’

Ubertragen auf eine Krise bedeutet das, dass ein Fehlverhalten aus der Sicht ein-
zelner Zielgruppen nicht unbedingt zur Sanktion eines Unternehmens bzw. zur Gering-
schétzung seiner Produkte fihren muss. Die Vorstellungen und Bilder, die sich Zielgrup-
pen eines Unternehmens Uber dieses Unternehmen und seine Produkte machen, entschei-
den oft Uber Kauf oder Ablehnung eines Produkts. Vorstellungen und Bilder sind dyna-
misch und damit verander- bzw. beeinflussbar. Sie entstehen dabei nicht allein aus primé
rer, eigener Erfahrung, sondern bilden sich aus dem Zusammenspiel vieler Faktoren, zu
denen tradierte oder populdre Mythen ebenso gehéren wie die aktuelle offentliche Stim-
mungslage. Damit sind Bilder und Vorstellungen zumeist Abbild medial vermittelter
Kommunikation, das sich zu einer virtuellen Realitét verselbststandigt, hinter welcher das
aus Primarerfahrungen gestrickte Bild an Bedeutung verliert.®® Markenerfolge wie jene
von Coca-Cola oder Nike verdeutlichen die Wirkungen von Image und Reputation Mana-

gement.>®

> vgl. hierzu: Bromley, David B.: Reputation, image and impression management. New York, 1993. S. 29.

®vgl. hierzu: Fombrun, 1996, S. 136.

% Beckwirth, N. E.; Kassarjian H. H.; Lehmann, D. R.: Halo Effectsin Marketing Research: Review and Prognosis.

In: Hunt, H. K. (Hrsg.): Advancesin Consumer Research. Ann Arbor, 1978. S. 465. Zitiert nach: Haedrich, 1993. S. 260.
5 vgl. hierzu: Haedrich, 1993, S. 260.

®v/gl. hierzu: Langen, Ralf; Fischer, Holger: Corporate Communications — die Disziplin fiir das Management von mor-
gen. In: Giinter Bentele, Manfred Piwinger, Gregor Schonborn: Kommunikationsmanagement. Strategien, Wissen, L6-
sungen. Stand: November 2000. Neuwied/Kriftel, 2001. S. 10.

% Zum Themenkomplex der Markenbildung sei hier stellvertretend fiir andere auf die Ausfilhrungen von Astrid Zipfel
hingewiesen. In: Zipfel, Astrid: Public Relations in der Elektroindustrie. Die Firmen Siemens und AEG 1847 bis 1939.
Reihe: Public Relations, Bd. 3. Kéln/Weimar/Wien, 1997. S. 12f. (im Folgenden zitiert as. Zipfel, 1997).
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Mit den hier beschriebenen Ergebnissen |&sst sich die fur diese Arbeit im vorherigen Ka-
pitel vorgestellte Begriffsbestimmung von Public Relations modifizieren: Public Relations
ist das bewusste, langfristige, geplante und systematische Management eines sozialen
Systems (z. B. einer privatwirtschaftlichen, gesellschaftlichen oder 6ffentlichen Organisa-
tion oder Institution). PR hat die Aufgabe, interessengebundene Informationen an interne
und externe Zielgruppen zu verbreiten mit dem Ziel, Vertrauen und Akzeptanz oder -
mindest eine Duldung von Absichten und Handlungen in der Offentlichkeit generell oder
bei spezifischen Zielgruppen zu erreichen, wodurch ein positives Image des sozialen Sys-
tems aufgebaut, erhalten oder gestéarkt werden soll.

Nach Klarung einiger fur diese Arbeit relevanter Begriffe folgen nun definitorisch einge-
grenzt Uberlegungen zum Thema Krisenkommunikation. Dabei wird zunéchst der Begriff
Krise definiert, bevor auf Krisenmerkmale, -strategien, -typen und -phasen eingegangen

wird.

1.2 Die Krise — Definition, Merkmale, Strategien, Typen, Phasen

1.2.1 Was ist eine Krise?

Ebenso wie fur den Begriff Public Relations gibt es fur den Begriff Krise zahlreiche Defi-
nitionen. Einige davon werden im Folgenden dargestellt mit dem Ziel, charakteristische

Elemente einer Krise zu generieren.

Schon die Abstammung des Begriffes Krise ist umstritten. So finden sich einerseits Auto-
ren, die im Griechischen den Wortursprung sehen, andere dagegen sind der Ansicht, der
Begriff sei aus dem Lateinischen entlehnt.’® Wahrend das griechische Wort crisis den
Bruch in einer kontinuierlichen Entwicklung bezeichnet, wird crisis im Lateinischen als
medizinischer Begriff verwendet, der den Hohe- und Wendepunkt einer Krankheit be-
schreibt.®! Steve Fink beschreibt die Krise as einen ,turning point, not necessarily laden

v/ gl. stellvertretend fiir andere: Droskowski, Guinther; Koster, Rudolf; Miiller, Wolfgang, Scholze-Stubenrecht (Hrsg.):
Duden. Das Fremdwdrterbuch. Bd. 5, vierte neu bearbeitete Auflage. 1982, S. 431. Herbst, Dieter: Krisen meistern durch
PR. Ein Leitfaden fir Kommunikationspraktiker. Neuwied, Kriftel, 1999. S. 1 (im Folgenden zitiert als. Herbst, 1999).
Apitz, Klaas: Konflikte, Krisen, Katastrophen: Préventivmal3nahmen gegen Imageverlust. Frankfurt a. M., 1987. S. 15f.
(im Folgenden zitiert s Apitz, 1987).

&l vgl. hierzu: Apitz, 1987. S. 15f.
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with irreparable negativity but rather characterized by a certain degree of risk and uncer-
tainty.“®® Fink nimmt damit die historische Begriffsbedeutung des Wendepunkts auf und
fugt as Krissnmerkmale das Risko und die Unsicherheit der Situation an. Ebenso wie
Fink betrachtet Alfred Lambeck die Krise nicht nur als etwas an sich Negatives, sondern
auch als Chance zur Veranderung. Sie sei ein,,dynamischer Prozess, gekennzeichnet durch
Phasen hoher Beschleunigung des komplexen Geschehens, der sich als momentan erfasstes
Resultat einer Vielzahl von Parametern darstellt“®. Aus Lambecks Betrachtungen folgt,
dass sowohl Ursachen der Krise als auch ihr Verlauf von im Vorfeld nicht genau bestimm-
baren Faktoren abhangen, woraus resultiert, dass es die Standardkrise ebenso wenig gibt
wie die genormte Strategie zu ihrer Bewéltigung.®* Dieter Herbst lehnt sich an die Defini-
tion von Ulrich Krystek an. Fir ihn sind Unternehmenskrisen ,,ungeplante und ungewollte
Prozesse von begrenzter Dauer und Beeinflussbarkeit sowie mit ambivalentem Aus-
gang* ®°. Matthew Seeger, Timothy Sellnow und Robert Ulmer definieren Krise dhnlich,
flgen allerdings die Geféhrdung von wichtigen Zielen der Organisation im Krisenfall hin-
zu: ,Crisis are specific, unexpected, and nonroutine events or series of events that create
high levels of uncertainty and threaten or are perceived to threaten an organization’s high

« 66

priority goals.

Als Wesensmerkmale der Krise sieht Kathleen Fearn-Banks die Imagebedrohung und die
maogliche Existenzgefahrdung eines Unternehmens. Sie sieht in Krisen ,,a major occurrence
with a potentially negative outcome affecting an organization as well as its publics, serv-
ices, products, and/or good name. It interrupts normal business transactions and can, at its
worst, threaten the existence of an organization.*®” Auch Lambeck insistiert darauf, dass
aus einer nicht gelsten Konfliktsituation eine tatsachliche Krise entstehen und deren Sys-
tem bedrohender Zustand zur Infragestellung der Existenz eines Systems fiihren kann.®
Fur Otto Lerbinger, einen der anerkanntesten amerikanischen Wissenschaftler auf dem
Gebiet der Krisenkommunikation, ist die Krise ,,an event that brings, or has the potential
for bringing, an organization into disrepute and imperils its future profitability, growth, and

82 Fink, Steve: Crisis management - planning for the inevitable. New York, 1986. S. 15.

8 |_ambeck, Alfred: Krisenmanagement — Krisen-PR. In: Gero Kalt (Hrsg.): Offentlichkeitsarbeit und Werbung. Instru-
mente, Strategien, Perspektiven. 5. Auflage. Frankfurt a M., 1994. S, 116 (im Folgenden zitiert als: Lambeck, 1994).

% v/gl. hierzu: Lambeck, 1994. S. 115.

% Herbgt, 1999. S. 1.

% Seeger, Matthew W.; Sellnow, Timothy L.; Ulmer, Robert R.: Public Relations and crisis communication. Organizing
and chaos. In: Heath, 2001. S. 156.

5 Fearn-Banks, Kathleen: Crisis communications. A review of some best practices. In: Heath, 2001. S. 480 (im Folgen-
den zitiert s Fearn-Banks, 2001).

®vgl. hierzu: Lambeck, S. 115.
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possibly, its very survival“®®. Auch Lerbinger weist also auf die Gefahr der Imageschwa-
chung und der Existenzgefahrdung hin.

Die Kernelemente der vorgestellten Aussagen zusammenfassend, sind sich die Autoren

weitgehend dartber einig, dass Krisen folgende Eigenschaften besitzen:

- Siesind Wende- oder Hohepunkt einer potenziell gefahrlichen Entwicklung, das heil,
sie kénnen sich entweder positiv oder negativ auf ein Unternehmen auswirken,

- siesind meist plotzliche, ungeplante, ungewollte und zeitlich begrenzte Ereignisse, die
sich durch Situationen des Risikos, der Unsicherheit und des Zeitdrucks auszeichnen,

- siesind dynamisch und komplex,

- sie bedrohen wichtige Unternehmensziele wie Profitabilitat und Wachstum,

- siekdnnen die Reputation oder das Image eines Unternehmens zerstéren und

- siekonnen im Extremfall die Existenz eines Unternehmens vernichten.

Aus dieser Zusammenschau krisenkonstituierender Elemente lassen sich zwel Hypothesen

aufstellen, die spater anhand der A-Klasse-Krise gepruft werden:

1. Aufgrund ihrer dynamischen und komplexen Charakteristik kann es keine Standardkri-
se geben.

2. Krisenkommunikation ist wichtig, weil die Krise eéin Unternehmen im Extremfall zer-
stéren kann.

1.2.2 Krisenkommunikationsstrategien

Der Vergleich der verschiedenen Kommunikationsstrategien in der PR-Literatur zeigt, dass
eine erfolgreiche Krisenkommunikationsstrategie nur aus einer langfristigen und bewusst
geplanten allgemeinen Kommunikationsstrategie abgeleitet werden kann. Oeckl beispiels-
weise unterscheidet erst gar nicht zwischen Public Relations und Krisenkommunikation:
,International gesprochen hat die Offentlichkeitsarbeit heute auch die function of issues
management. Dazu meine Ubersetzung: heikle Themen voraussehen, vorbereiten, durch-
denken, planen und schlielich der Offentlichkeit richtig antworten! Sie kénnen es auch
K risen-Management nennen!“ "® Herbst nimmt den Gedanken auf. Auch er ist der Ansicht,
dass Krisen-PR Teil der langfristigen PR eines Unternehmens sein muss und deshalb nicht

% |erbinger, 1997. S. 4.
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erst mit Ausbruch der Krise beginnen kann.”* Der Austausch mit Zielgruppen muss des-
halb kontinuierlich stattfinden. Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Akzeptanz kdnnen nur
Uber l&ngere Zeit erarbeitet und miissen immer wieder neu bestétigt werden.”? Auch Kunc-
zik, Heintzel und Zipfel sehen die Notwendigkeit einer Ubergeordneten Kommunikations-
strategie im Krisenfall. Sie verstehen unter Krisen-PR , lediglich die Weiterfuhrung tagli-
cher Offentlichkeitsarbeit wahrend einer auRergewdhnlichen Situation.”® Hier zeigt sich,
dass Organisationen, die erst im Konfliktfall reagieren, schlecht beraten sind — unter ande-
rem deshalb, weil , viele Verfasser von Handbiichern oder Artikeln zum Thema Krisen-PR
unter dem Hinweis auf Praventivmal3nahmen Handlungsanweisungen geben, die ohne ge-
naue Kenntnis der jeweiligen Kommunikationsstrategie fragwirdig sind und dartiber hin-
aus zum Tell ob ihrer Simplizitdt eine nicht gerade hohe Meinung Uber ihre Leser vermu-
ten lassen. Oft handelt es sich um nichts anderes als Leerformeln*™ (zum Aspekt der PR-
Kunde sei an dieser Stelle auch auf Kapitel 1.3 hingewiesen). Fearn-Banks teilt diese Mei-
nung ebenfalls, sieht sie doch einen der Schiusselfaktoren erfolgreicher Krisenkommuni-
kation in einem , strategic pro-active public relations plan“.”® Dass eine erfolgreiche Kri-
senkommunikation nicht losgel6st von einer Ubergeordneten Kommunikationsstrategie
betrieben werden kann, wird auch die spétere Beschreibung der Untersuchung zur A-

Klasse-K risenkommunikation zeigen.

1.2.3 Krisentypen

Krisen kdnnen in verschiedene Typen eingeteilt werden. Lerbinger unterscheidet sieben
Krisentypen, die er drei Gibergeordneten Krisenklassen zuordnet: Krisen der physikalischen

Welt, des menschlichen Miteinanders und Managementkrisen.”

Als Krisen der physikalischen Welt gelten durch Natur und Technologie verursachte Kri-
sen.”” Naturkatastrophen sind etwa Erdbeben oder Uberschwemmungen. Technologische
Krisen sind beispielsweise das vom Unternehmen Union Carbide ausgeldste Bhopal-
Disaster in Indien oder der Kernreaktorunfall von Tschernobyl.

™ Oeckl, 1988. S. 23.

" \/gl. hierzu; Herbst, 1999. S. 1.

2\/gl. hierzu: Ebenda.

" Kunczik; Heintzel; Zipfel, 1995. S, 26ff.
™ Ebenda. S. 16.

Vgl hierzu: Fearn-Banks, 2001. S. 485.
6 vgl. hierzu: Lerbinger, 1997. S. 10.
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Krisen des menschlichen Miteinanders werden durch Konfrontation und Bdswilligkeit
ausgeldst.”® Konfrontationen kénnen unter anderem durch Interessengruppen hervorgeru-
fen werden, die gegen bestehende Zustande protestieren. Regelméfdige Proteste bei Wirt-
schaftsgipfeln wie dem diesjghrigen World Economic Forum in New York richten sich
beispielsweise gegen die zunehmende Globalisierung der Wirtschaft. Zu Krisen der Bos-
willigkeit zéhlen Terroranschlage wie das Attentat auf das World Trade Center in New
York am 11. September 2001.

Unter Managementkrisen versteht Lerbinger Krisen, die auf verfalschte Wertvorstellungen,
Enttéuschungen oder Filhrungsfehler zuriickzufilhren sind.”® Das Valdez-Tankerungliick
der Firma Exxon ist ein Beispiel fur die Missachtung okologischer zugunsten unternehme-
rischer Werte, und auch die Ankiindigung des Mineral 6lkonzerns Shell im Jahre 1995, die
Olverlade- und Lagerplattform , Brent Spar* trotz 6ffentlicher Proteste im Meer zu versen-
ken, |6ste einen Firmenboykott aus, der sich aus enttauschten Erwartungen ndhrte und zu
einer schweren Unternehmenskrise fuhrte. Als Fuhrungsfehler gilt beispielsweise der im
Jahr 1993 erhobene Vorwurf der Industriespionage gegen den ehemaligen VW-Manager

Ignazio Lopez.

Eine ahnliche Eintellung wie Lerbinger nimmt Herbst vor. Herbst differenziert in Wirt-
schaftskrisen, Storfalle/Ungliicke/Unfélle, Produktmissbrauch/Produktsabotage/Produkt-
fehler sowie in Arbeitsbedingungen bzw. Filhrungsfehler®® und weist darauf hin, dass die
Gewichtung der Krisenarten durch sich veréandernde Wirtschaftsmérkte und eine sich wan-
delnde Gesellschaft dynamisch ist: Standen noch vor wenigen Jahren Umweltkrisen im
Mittelpunkt der Diskussion, sind heute Produkt- und Sozialkrisen stérker ins Blickfeld der
Offentlichkeit geraten.®*

Untersucht man Krisentypen unter einem zeitlichen Aspekt, kristallisiert sich eine Unter-
scheidung zwischen plotzlich und schleichend auftretenden Krisen heraus. Mike Seymour
und Simon Moore erkléaren, dass Krisen in zwel verschiedenen Zeitmustern auftreten:

»first, by actually catching a company unprepared; second, by exploiting surprise and

Vgl hierzu: Lerbinger, 1997, S. 10ff.
" \/gl. hierzu; Ebenda S. 12f.

®v/gl. hierzu: Ebenda. S. 13f.

®v/gl. hierzu: Herbst, 1999. S. 2ff.

8 v/gl. hierzu: Ebenda.
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weaknesses in the company’ s culture to dig itself in. Therefore crisis generally assume one

of the following guises:

- the Cobra — the sudden crisis. Disaster hits, taking a company completely by surprise,
and plunging it straight into crisis.

- the Python — the slow-burning crisis, or crisis creep. A crisis can steal up and gradually

crush you, issue by issue.“ %

Der Elchtest der Mercedes-Benz A-Klasse falt nach Seymour und Moore in die Kategorie
Kobra, die Versenkung der Olplattform ,Brent Spar* der Firma Shell in die Kategorie
Python®

Herbst teilt Krisentypen dhnlich ein, verwendet aber in diesem Zusammenhang die Begrif-
fe , Uberraschungskrise® oder , Uber-Nacht-Krise". Darunter versteht er eine pl6tzlich und
meist nicht vorhersehbar eintretende Krise (wie zum Beispiel die Storfélle im Chemieun-
ternehmen Hoechst oder das Feuer in der Firma Sandoz).?* Dieser Krisenart stellt er Krisen
gegentuber, die vorhersehbar sind und sich schrittweise entwickeln, zum Beispiel as Folge
von BetriebsschlieRungen oder Produktflops®®

Apitz folgt der Differenzierung in Uberraschungskrisen und Krisen, die sich entwickeln.
,Bei der Uberraschungskrise ist die Intensitat der Wirkung auf die Offentlichkeit innerhalb
kirzester Zeit extrem hoch, bel der sich entwickelnden Krise nimmt die Intensitét im Laufe
der Zeit bis zu einem Kulminationspunkt zu und ebbt erst dann — in der Regel langsamer —
ab.*8°

Wahrend, wie eben beschrieben, die Uberraschungskrise im allgemeinen sofort das Image
einer Organisation stark negativ beeinflusst (praventives und krisenbezogenes Handeln ist
meist nicht moglich), gibt es bei der sich entwickelnden Krise einen Handlungsspielraum
vor bzw. wahrend der Krisenentwicklung, welcher die Chance bietet, den mdglichen
Imageschaden abzufedern (vgl. Abbildung 1 und 2).%’

8 Seymour, Mike; Moore, Simon: Effective crisis management: worldwide principles and practice. London/New Y ork,
2000. S. 10 (im Folgenden zitiert as. Seymour; Moore, 2000).

8 Vgl. hierzu: Seymour; Moore, 2000. S. 11ff.

8 vgl. hierzu; Herbst, 1999. S. 8.

& v/gl. hierzu: Ebenda.

% Apitz, 1987. S. 31.

8 vgl. hierzu: Apitz, 1987. S. 32.
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Abbildung 1 und 2: Verlaufskurve einer Uberraschungskrise (Kobra) und einer sich
entwickelnden Krise (Python)
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Quelle: Apitz, 1987. S. 32f.
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1.2.4 Der Krisenverlauf

Dass Krisen einen Krisenlebenszyklus haben und sich deshalb in bestimmte Verlaufspha-
sen gliedern, ist in der Literatur weitgehend unbestritten. Uneinigkeit herrscht lediglich
dartiber, wie viele Phasen eine Krise durchlauft und wie diese Phasen benannt werden sol-
len. Lerbinger unterteilt Krisen in die drei Phasen ,pre-crisis phase, crisis event and post-

crisis recovery*

und skizziert die wesentlichen Aufgaben des PR-Managers wahrend die-
ser Phasen:® In der ersten Phase, in den ruhigen Tagen, die einer Krise vorausgehen, sollte
der Krisenmanager potenzielle Krisenherde ausfindig machen. Er sollte die Wahrschein-
lichkeit ihres Auftretens abschadtzen und fur die mit grofter Wahrscheinlichkeit eintreffen-
den Krisen Notfallpléne entwickeln, um so mdglichst ihren Ausbruch zu verhindern. Phase
zwel ist die dramatischste, explosivste und prekérste Phase. Entscheidungen und Hand-
lungsanwei sungen mussen unter extremem Zeitdruck getroffen werden. Im Krisenfall ver-
sucht das Management den Schaden einzuddmmen, wobel nicht nur das eigentliche Kri-
senproblem beseitigt, sondern auch die Medienberichterstattung beobachtet werden sollte.
Schwerpunkt der dritten Phase ist der Wiederaufbau bzw. die Stérkung des Images, damit

sich das Unternehmen von der Krise erholen kann.

Seymour and Moore unterteilen den Krisenlebenszyklus in vier Stadien: ,stage one: the
storm arises, stage two: the storm breaks, stage three: the storm rages, stage four: the storm
passes' . Dabei vertreten sie dhnlich wie Lerbinger eine holistische Krisenauffassung, in
welcher dem eigentlichen Krisenfall eine Inkubationsphase vorausgeht und eine Erho-
lungsphase nachfolgt.

Herbsts Unterteilung ist etwas differenzierter. Er beschreibt zunéchst den Verlauf von vier
nicht ndher benannten Phasen und unterteilt dann Phase drei und vier nochmalsin ein finf-
stufiges Krisenmuster.®* Fiir ihn sind in der ersten Phase, dem so genannten Normalzu-
stand, Krisen zwar moglich, aber noch nicht vorhanden. Fir ihren Verlauf empfiehlt er,
maogliche Krisenherde zu prifen und langfristige Verhatensweisen zu entwickeln. In einer
zweiten Phase sind geringe Krisenauswirkungen vorhanden. Sie kdnnen aber mit Friiher-
kennungsmethoden und der Entwicklung geeigneter Strategien beeinflusst und gegebenen-

falls verhindert werden. Die dritte Phase zeigt die zerstorerische Wirkung der Krise: ihre

8 |_erbinger, 1997. S. 19.
®v/gl. hierzu: Ebenda, S. 20.
% Seymour; Moore, 2000. S. 31ff.
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Auswirkungen nehmen zu, Anforderungen an die Krisenbewdtigung wachsen, akuter
Zeitdruck und Entscheidungszwang entstehen. In der vierten Phasen kann das Geschehen
aul3er Kontrolle geraten, womit wichtige Unternehmensziele gefahrdet sind. In diesem Sta-
dium ist die Krise kaum noch steuerbar. Fir Phase drei und vier, also die eigentlichen Kri-
senphasen, weist Herbst auf typische Krisenmuster hin, die er dem Muster psychologi-
scher, personlicher Krisen entlehnt: Schock, Abwehr, Rickzug, Eingestand-

nis/Entschul digung, Anpassung/V erénderung.*?

Eine weitere Beschreibung des Krisenverlaufs stammt von Timothy Coombs, der in ver-
gangenen Jahren in den USA hohes Ansehen als Krisenforscher erlangte. Er gliedert den
Krisenverlauf in die drei Stadien , preparation, performance, learning* . Zur Vorberei-
tungsphase zahlt er neben der Erarbeitung eines Krisenplans die Diagnose moglicher Kri-
sen, die Auswahl und das Training des Krisenmanagement-Teams inklusive des Presse-
sprechers, die Erstellung eines Krisenportfolios sowie die Uberarbeitung bzw. die Verfe-
nerung eines schon bestehenden Krisenkommunikationssystems® Unter , performance”
versteht Coombs die Anwendung der vorbereiteten Komponenten aus der ersten Phase,
wobel er ausdriicklich darauf hinweist, dass die Komponenten, bevor sie im Ernstfall zum
Einsatz kommen, in einer simulierten Krise getestet werden sollten, um maogliche Fehler-
guellen aufzudecken. In der Lernphase soll die Organisation ihren Krisenauftritt evaluieren
und daraus fir zukinftige Krisen Schitisse ziehen. Das Lernen bezeichnet er als die Ent-
wicklung eines Organisations-Gedachtnisses, das die Effektivitdt des zukinftigen Krisen-
managements erhoht, indem es die Wahrnehmung fir Krisen sensibilisiert. Wichtig bei
Coombs Ansatz ist, dass er die Stadien als sich gegenseitig beeinflussend sieht und deshalb
von einem Krisenzyklus spricht: ,If prevention fails, preparation is required for optimal
performance. Learning is derived from performance and informs both the prevention of
and preparation for a crisis. In turn, improving preparation should improve performance.
Crisis management is a process of preventing, preparing for, performing and learning from
crisis* %

Wie gezeigt haben alle vorgestellten Beschreibungen Uber Krisenzyklen ein gemeinsames
Merkmal: Sie beschrénken sich nicht nur auf den eigentlichen Krisenfall, sondern sehen

L \/gl. hierzu und im Folgenden: Herbst, 1999. S. 8ff.

2 \/gl. hierzu: Ebenda.

% Coombs, Timothy W.: Ongoing crisis communication: planning, managing, and responding. Thousand Oaks, 1999. S.
4f. (im Folgenden zitiert als; Coombs, 1999).

%\/gl. hierzu und im Folgenden: Coombs, 1999. S. 4.
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die Inkubationsphase sowie die Postkrisenphase a's feste und wichtige Bestandteile der
Krise. Fur die Krisenkommunikation bedeutet das, dass sie bereits vor Eintritt des Storfalls
aktiv werden muss; sei es durch die Beobachtung von Themen, die zu Krisen werden kon-
nen (Issue Management), durch das Aufstellen von Einsatzpldnen oder durch praktische
Krisentibungen fir den Ernstfall. In der Postphase der Krise sollte das Image wieder auf-
gebaut bzw. gestarkt werden. Dartber hinaus sollte die Chance des Lernens aus der Krise
genutzt werden, indem die angewandte Krisenstrategie und -taktik analysiert und bewertet
wird, um anschlief3end die daraus resultierenden Ergebnisse in einem neuen Krisenfall be-
ricksichtigen zu kénnen. Inwieweit sich die Krisenkommunikation zur A-Klasse an typi-

schen Krisenverlaufsmustern orientiert, wird spéter zu sehen sein.

1.3 PR-Kunde kontra PR-Wissenschaft

Bei Durchsicht der Literatur zum Thema Krisenkommunikation falt die Unterscheidung
zwischen Werken auf, die zur PR-Wissenschaft zdhlen und solchen, die zur PR-Kunde
gerechnet werden. Der Begriff PR-Kunde wurde von Kunczik geprégt, der darunter in
Anlehnung an Ronneberger und Riihl , die Systematisierung praktischer Erfahrungen®®

versteht.

Kunczik bezeichnet den Zustand der Krisenkommunikationsforschung als , desolat"®’. Er
ist der Ansicht, dass , viele Publikationen zur Public Relations wissenschaftlich-kritische
Reflexionen bzw. eine distanzierte Haltung gegeniiber dem eigenen Tun vermissen las-
sen“?8, Ronneberger und Riihl betonen dagegen, dass die Wissenschaft dem , Nachdenken
von PR-Praktikern Uber ihr eigenes Tun nicht von vornherein Theorielosigkeit unterstel-

«99

len*” sollte. Auch wenn das praktische Handeln nicht von einer wissenschaftlichen Theo-

rie geleitet ist, ,treten auffallige Ubereinstimmungen zutage, hinsichtlich der 1deen und
Vorstellungen sowie der Zielsetzungen und Aufgabenstellungen von Public Relations* 1%,
Die beiden Autoren verweisen auf eine bestehende ,, Kunstlehre (Public Relations als die

Kunst, ... zu veranlassen...)* !, die sich aus den Arbeiten der PR-Kunde entwickelt hat.

% Coombs, 1999. S. 5.

% Kunczik, 1996. S. 1.

% Kunczik; Heintzel; Zipfel, 1995. S. 14.
% Ebenda.

% Ronneberger; Rihl, 1992. S. 53.

10 Ependa. S. 52.

1% Ependa. S. 52.
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Die vorliegende Arbeit orientiert sich an den Ausfihrungen von Ronneberger und Ruhl
und bertcksichtigt neben wissenschaftlicher auch PR-kundliche Literatur. Eine Beschafti-
gung mit dem Themenkomplex Krisenkommunikation wére ohne die Verwendung der
gesamten PR-Literatur unvollsténdig, zahlt doch ein Grofdteil der Krisen-PR-Literatur zur
PR-Kunde. Im folgenden Kapitel sollen einige Méngel PR-kundlicher Publikationen ge-
zeigt werden, um deutlich zu machen, weshalb eine Strategie der Krisenkommunikation

nicht isoliert von der Gesamtkommunikationsstrategie erstellt werden kann.

1.3.1 Vom Umgang mit der Krise oder: was ist Krisenkommunikation?

Das gestiegene mediale Interesse und damit die erhohte offentliche Krisenwahrnehmung
fuhrte in den vergangenen Jahren dazu, dass viele Ratgeber als so genannte How-To-Do-
Bicher erschienen. Wie im Folgenden zu sehen sein wird, verfolgen sie das Ziel, PR-
Praktikern den moglichst unbeschadeten Weg aus der Krise aufzuzeigen. In den meisten
Féallen wird eine allgemein verstandliche Krisenkommunikationsanleitung gegeben, dieim
Extremfall dazu fuhrt, dass Checklisten fur den richtigen kommunikativen Umgang mit der
Krise angeboten werden. Diese Literatur erweckt den Anschein, jede Krise [6se sich wie
von selbst, wenn man nur den Ratschlégen folge. Dabei wird regelmaliig Ubersehen, dass
Krisen komplexe Gebilde sind. Die Wahl der Kommunikationsstrategie hat Anteil am
Ausgang einer Krise, ist aber fur ihren Verlauf nicht allein verantwortlich. Die Bereitschaft
des Managements zur Durchsetzung der Strategie, die Fahigkeit des Managements, die
Ursachen der Krisen langfristig zu beheben, sowie die Bereitschaft der Offentlichkeit, dem
Unternehmen zuzuhoren, sind nur einige Faktoren, die den Krisenausgang ebenfalls beein-
flussen. Schon anhand dieser Beispiele wird deutlich, dass es kein standardisiertes Regel-
werk der Krisenkommunikation geben kann, weil es die standardisierte Krise nicht gibt
(vgl. Kapitel 1.2.1). Kritisch zu beurteilen ist auch, dass eine Grof3zahl der Ratgeberlitera-
tur nur die Krise selbst beleuchtet, dabei aber die Inkubationsphase und die Postkrisenpha-
se unterbewertet oder gar unberiicksichtigt Iasst (vgl. Kapitel 1.2.4). Auf die Grinde, wes-
halb in einer Organisation eine Krise entsteht bzw. auf die Notwendigkeit einer Gibergeord-
neten allgemeinen Kommunikationsstrategie wird nicht eingegangen.
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Die Frage nach der richtigen Strategie im Krisenfall bildet einen Schwerpunkt der PR-
kundlichen Publikationen zur Krisenkommunikation. Sonderbar ist, dass zwar Einigkeit
dartiber herrscht, dass jede Krise anders ist, dass aber trotzdem allgemeine Anleitungen
gegeben werden, die sich oft als ein zu grobes Raster herausstellen. Wolfgang Reineke
etwa ermutigt seine Leser in der Einleitung seines Buches, , gesundes Misstrauen gegen-
Uber allen Rastern, Rezepten und Checklisten“'®? zu haben, stellt diese dann aber selbst
auf. In , zehn Hauptschritte[n] zur Krisenbewatigung*'%, den , zehn Todsiinden der Risi-

ko-K ommunikation“%4

sowie der , Checkliste instrumentelle[r] Krisenbewdtigung und
K risenkommunikation“1%® beschreibt er einen angeblich erfolgreichen Umgang mit Krisen.
Auch ein im PR-Magazin erschienener Artikel empfiehlt lapidar, dass im Krisenfall das
PR-Management das Vertrauen der Offentlichkeit zuriickgewinnen, Schaden mildern oder
gar abwenden und ein eventuell entstehendes Negativimage kontinuierlich verbessern
soll.1% Dazu Kunczik: , Abgesehen davon, dass dieser Katalog an Forderungen auch bei
entsprechend langfristiger Vorbereitung durch Krisenplane und symmetrische Kommuni-
kation im Vorfeld nicht unbedingt zu erfullen ist, wird hier der Eindruck erweckt, Nega-

tivimages lief3en sich flugs wieder in Positivimages zuriick verwandeln.” 1%

Patentrezepte geben auch Robert Klimke und Barbara Schott: Sie empfehlen PR-Praktikern
das Neurolinguistische Programmieren (NLP) und weisen darauf hin, dass sie , heute rela-
tiv genau sagen kénnen, was das intuitive Genie in der Krisen-PR von dem PR-Mann un-
terscheidet, der sein Handwerkszeug nicht beherrscht“ %, Mit der , RACE-Formel“ '* (Re-
search, Action, Communication, Evaluation) wollen Klimke und Schott den Weg zu einer

wirkungsvollen Krisen-PR weisen.

Eine andere Strategie verfolgt Apitz. Er definiert zwei Typen von ,,Denkschulen®, aus de-
nen Strategien der Krisenkommunikation entwickelt werden.**® Die erste groRe Denk-
schule, , neigt zur Annahme, dass jeder weitere Impuls eine Krise in der Offentlichkeit nur
noch stérker bewusst mache. Die Basisstrategie dieser Denkschule lasst sich als “Tauchsta-

102 Reineke, Wolfgang: Krisen-Management. Richtiger Umgang mit den Medien in Krisensituationen. Ursachen — Ver-
halten — Strategien — Techniken. Ein Leitfaden. Essen, 1997. S. 9 (im Folgenden zitiert als: Reineke, 1997).

103 Reineke, 1997. S. 61.

104 Ependa. S. 58.

1% Ependa. S. 79.

106v/gl. hierzu: Kunczik; Heintzel; Zipfel, 1995. S. 19.

17 Ependa. S. 19.

108 K limke, Robert; Schott, Barbara: Die Kunst der Krisen-PR. Paderborn, 1993. S. 21 (im Folgenden zitiert as: Klimke,
Schott, 1993).

109 K limke; Schott, 1993. S. 27.

Hvgl. hierzu: Apitz, 1987. S. 63.
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tion” definieren. Die zweite Denkschule geht davon aus, Krisen bisins Detail aufzuarbeiten
und der Offentlichkeit die Ursachen und auch die Konsequenzen dieser Krisen unmissver-
sténdlich zu verdeutlichen, die Betreffenden (Betroffenen) also in den Prozess der durch
die Krise ausgel 8sten oder beabsichtigten Veranderung einzubeziehen [...].“ ** Bei naherer
Betrachtung der zweiten Denkschule fallt auf, dass sie stark an Grunigs Modell der sym-
metrischen Kommunikation angelehnt ist, allerdings ohne darauf hinzuweisen, dass es sich
hierbei nicht um ein erst im Notfall einzusetzendes Instrument handelt, sondern um ein
langfristig angelegtes Modell bewusst geplanter und gepflegter Beziehungen.**?

Viele der PR-kundlichen Autoren empfehlen fur den Krisenfall Mal3nahmen, die ohnehin
Bestandteil einer jeden Kommunikationsstrategie sein sollten. Damit legen sie den Ver-
dacht nahe, sich nicht sehr ausfihrlich mit der Public Relations-Wissenschaft auseinander
gesetzt zu haben. So erkléren Klimke und Schott, ,was geniale Krisen-PR leisten mussen:
eine glaubhafte Botschaft durch Zeugen vermitteln, die in der Offentlichkeit wirklich z&h-
len“*’3. Dieser ,geniale* Ratschlag sollte nicht nur in Ausnahmesituationen gelten. Un-
glaubwirdige Botschaften, transportiert durch wen auch immer, fuhren in jedem Fall zu
Vertrauensverlust und Unglaubwurdigkeit.

Apitz fordert fur den Krisenfall eine Checkliste. Alswichtigste Punkte sind auf dieser Liste
aufgefhrt: die Namen und Telefonnummern der wichtigsten Medienansprechpartner, eine
ausreichende technische Ausstattung mit Telefonen, Computern etc. sowie der enge Kon-
takt oder, noch besser, die Einbeziehung des Vorstands. Pressesprecher freilich, diein ihrer
taglichen Arbeit keine Liste der wichtigsten Ansprechpartner und keine ausreichende tech-
nische Ausstattung haben, werden kaum erfolgreich sein. Zu fragen ist auch, wie ein Of-
fentlichkeitsarbeiter, der nur in Konfliktsituationen engen Kontakt zum Vorstand hat, im
Normalfall weitsichtige Strategien entwickeln und glaubwiirdig und kompetent tber die
Unternehmenspolitik informieren soll. Friedrich Brauninger und Manfred Hasenbeck ver-
treten deshalb die These, dass Firmenleitungen und PR-Manager stets eng zusammenar-
beiten mussen; , der Informationsaustausch zwischen ihnen darf keinen Beschrankungen
unterliegen“***. Schon 1988 konstatierte Mathias Kleinert, ehemals Leiter der Unterneh-
menskommunikation bei DaimlerChrysler: , Effektive Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist

1 Apitz, 1987. S. 63.

12 vgl. hierzu in Kapitel 1.4.1 die Erlauterungen zum symmetrischen Kommunikationsmodell von Grunig.

13 Klimke; Schott, 1993. S. 27.

114 Brauninger, Friedrich; Hasenbeck, Manfred: Hofnarr und Krisenberater. In: Wirtschaftswoche. H. 43, 1988. S. 46f.
(im Folgenden zitiert a's. Bréuninger; Hasenbeck, 1988).
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nur dann moglich, wenn man in die Werkstatt des Denkens und damit in die Unterneh-
mensfilhrung Einlass findet.“**> Nur wenn der Zugang zu héchsten Organisationsebenen
gegeben ist, kann die Forderung erfillt werden, Public Relations als Frihwarnsystem zu
gestalten, das Vorfélle aufdeckt, bevor sie sich zu Krisen ausweiten.**® Nicht umsonst sind
in vielen modernen Unternehmen die Abteilungen Presse- und Offentlichkeitsarbeit orga-
nisatorisch als Stabsstellen direkt an den V orstandsvorsitzenden angehangt.

Fir den Umgang mit Journalisten im Krisenfall schlagt Klaus Puchleitner vor, man solle
»enmal versuchen, sich in diese Berufsgruppe samt ihren Problemen, Aufgabenstellungen
und Arbeitsbedingungen ein wenig hineinzudenken, sich dabel aber vom allgemeinen
Image, das Medienleute genieflen, nicht zu sehr beeinflussen lassen“*!’. Ob es richtig ist,
erst im Konfliktfall ber den Umgang mit Journalisten nachzudenken, ohne bereits vorher
versucht zu haben, Beziehungen aufzubauen und ihre Denkprozesse und Arbeitsweisen zu
ergrinden, ist fragwirdig. Peter Sandman versichert auf3erdem, der Kontakt mit Medien-

«118 und

vertretern musse , gar nicht so unangenehm sein, wie gemeinhin angenommen
Klimke und Schott ermutigen dazu, beim Umgang mit Medien dem Grundsatz ,,Dialog
statt Belehrung® zu folgen, well sich so ein rational-emotionales Frage-Antwort-Spiel mit
der Offentlichkeit ergebe.* Dabei &hnelt der Ratschlag von Klimke und Schott dem Mo-

dell der symmetrischen Kommunikation von Grunig, ohne dieses allerdings zu erlautern.

In den vorangegangenen Abschnitten wurde deutlich, dass die Literatur zum Themenkom-
plex Krisenkommunikation zwar vielfétig ist, dabei aber oft gravierende qualitative Méan-
gel aufweist. Einige der in der PR-kundlichen Literatur enthaltenen Gedanken und Hinwei-
se sind im Krisenfall sicher nitzlich. Einschrankend ist alerdings zu bemerken, dass jede
Krise eigene Charakteristiken aufweist und deshalb standardisierte Checklisten und Re-
zepte nur Kritisch oder als Grundgertst angewandt werden sollten. Wie dargestellt, sollten
viele der in der PR-Praktiker-Literatur enthaltenen Tipps bereits Bestandteil der téglichen

Kommunikationsarbeit sein.

15 Brauninger; Hasenbeck, 1988. S. 47.

18 v/gl. hierzu: Hunter, BarbaraW.: Crisisin Public Relations: Communication in an emergency. In: Public Relations
Journal. H. 7, 1974. S. 15.

17 pychleitner, Klaus: Public Relations in Krisenzeiten: Das Handbuch fiir situationsorientierte Offentlichkeitsarbeit.
Wien, 1994, S. 99.

118 Sandman, Peter M..: Telling reporters about risk. In: Civil Engineering. 58, 8, 1988, S. 36. Zitiert nach: Kunczik;
Heintzel; Zipfel, 1995. S. 22.

1vgl. hierzu: Klimke; Schott, 1993. S. 226.
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Nachdem nun fir die Arbeit relevante Begriffe wie Public Relations, Image, Reputation
Management oder Krise definiert, Krisenmerkmale, -typen und -zyklen beschrieben und
auf den Unterschied zwischen PR-kundlicher und -wissenschaftlicher Literatur hingewie-
sen wurde, erfolgt auf Basis der gewonnenen Ergebnisse der Versuch, dem Phanomen
Public Relations eine wissenschaftliche Theorie zuzuweisen. Aus dieser Theorie soll an-
schlieffend eine Krisenkommunikationsstrategie abgel eitet werden.

1.4 PR-Theoriebildung

Betrachtet man die bisher vorhandenen Vorschlége zu einer Theorie der Public Relations,
kristallisieren sich zwei theoretische Strémungen heraus, die sich hinsichtlich ihrer Interes-
sen, Ziele, Methoden und Probleme unterscheiden.

Die erste Gruppe bilden gesellschaftsorientierte Ansétze, die mit ihrer ethisch-moralischen
Auffassung Uber Jahrzehnte hinweg die deutsche PR-Forschung dominierten. Gesell-
schaftsorientierte Ansitze verbinden Offentlichkeitsarbeit meist mit der Existenz einer
demokratischen, pluralistischen Gesellschaftsordnung. Einer der wichtigsten Vertreter die-
ser Ansétze ist der Kommunikationswissenschaftler Franz Ronneberger. Nach seiner viel

«120 entwarf er zusammen

beachteten Vertffentlichung , Legitimation durch Information
mit Manfred Ruhl eine systemtheoretisch konzipierte und gesellschaftsorientierte ,, Theorie
der Public Relations* *?!. Die Forschungslinie fortfilhrend, entwickelte Roland Burkart das

K onzept der verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit (VOA).*??

Die zweite Gruppe theoretischer Ansétze bilden organisationsbezogene Ansétze, die von
einer Management-, also einer Leitungsfunktion der PR ausgehen und auf die praktische

120 Ronneberger, Franz: Legitimation durch Information. Diisseldorf/Wien, 1977. Die Gedanken dieser Veréffentlichung
wendete Ronneberger spéter explizit auf die PR an (vgl. hierzu: Ronneberger, Franz: Legitimation durch Information. Ein
kommunikati onswissenschaftlicher Ansatz zur Theorie der PR. In: Johanna Dorer, Klaus Lojka (Hrsg.): Offentlichkeits-
arbeit — theoretische Ansétze, empirische Befunde und Berufspraxis der Public Relations. Wien, 1991. S, 8-19. [Erstver-
offentlichung 1975].

21 Ronneberger; Riihl, 1992.

22vgl. hierzu: Burkart, Roland: Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit. Ein Transformationsversuch der Theo-
rie des kommunikativen Handelns. In: Giinter Bentele, Manfred Rihl (Hrsg.): Theorien 6ffentlicher Kommunikation.
Miinchen, 1993, S. 218-227. Burkart, Roland: Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit — ein kommunikationstheo-
retisch fundiertes Konzept firr die PR-Praxis. In: Giinter Bentele, Tobias Liebert (Hrsg.): Verstandigungsorientierte Of-
fentlichkeitsarbeit. Darstellung und Diskussion des Ansatzes von Roland Burkart. Reihe: Leipziger Scripten fur Public
Relations und Kommunikationsmanagement. Bd. 1. Leipzig, 1995. S. 7-27. Burkart, Roland: Versténdigungsorientierte
Offentlichkeitsarbeit. Der Dialog al's PR-Konzeption. In: Giinter Bentele, Horst Steinmann, Ansgar Zerfald (Hrsg.): Dia-
logorientierte Offentlichkeitsarbeit. Grundlagen, Praxiserfahrungen, Perspektiven. Berlin, 1996. S. 245-270 (im Folgen-
den zitiert als: Bentele, Steinmann, Zerfal3, 1996).
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Anwendung ausgerichtet sind. Sie betrachten Offentlichkeitsarbeit als eine Kommunikati-
onsfunktion von Organisationen und fragen nach ihrer Funktion innerhalb der Organi sati-
on. In Deutschland wurden organisationstheoretische Ansétze erst in den 90er Jahren v.a.
durch die Arbeiten von Ansgar Zerfal?'® stérker beachtet, wahrend in den USA dieser An-
satz Tradition hat. Von zentraler Bedeutung, auch fir die deutsche Forschung, sind dabel
die theoretischen und empirischen Studien des Forscherteams um James E. Grunig.*** Der
von Grunig u.a. entworfene Excellence-Ansatz mit seiner Idee, PR organisationsbezogen
unter Berticksichtigung des Spannungsfeldes von Struktur und Handlung zu analysieren,
ist zukunftsweisend, weil er sich von den einseitigen Beschrankungen sowohl systemtheo-
retischer als auch handlungstheoretischer Konzepte der PR 16st.'* Bemerkenswert dabei
ist Grunigs AuRerung, er entwerfe lediglich PR-Modelle, jedoch keine Theorie. '

Im Folgenden werden die Public Relations-Modelle von Grunig und dessen Forscherteam
der Arbeit als theoretische Basis zu Grunde gelegt — aus mehreren Grinden: Erstens unter-
sucht die vorliegende Arbeit die Krisenkommunikation eines Wirtschaftsunternehmens,
woraus resultiert, dass PR zum Erreichen 6konomischer Ziele eingesetzt wird. Damit zu-
sammenhangend wird sie zweitens as eine Managementfunktion angesehen, die hand-
lungsorientiert und praxisbezogen ist. Und drittens kénnen, wie noch zu sehen sein wird,
aus den Modellen Grunigs Strategien der Krisenkommunikation abgeleitet werden. Die
gesellschaftstheoretischen Ansétze nach Rihl und Ronneberger sind fir die vorliegende
Arbeit ungeeignet. Sie scheinen, im Gegensatz zu den organisationstheoretischen Modd-
len, empirisch nicht tberpriifbar zu sein'®’, was vor alem deshalb relevant ist, weil der
gesellschaftstheoretische Ansatz beansprucht, die PR umfassend erkléaren und adagua-

ter als der naive Alltagsverstand darstellen zu kénnen.*?® Die Defizite zeigen sich umso

23 vgl. hierzu: ZerfaR, Ansgar: Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit. Grundlegung einer Theorie der Unter-
nehmenskommunikation und Public Relations. Opladen, 1996 (im Folgenden zitiert als. Zerfal3, 1996).

124 7u den wichtigsten Arbeiten Grunigs zahlen: Grunig, James E.; Hunt, Todd: Managing Public Relations. Forth Worth
(u.a), 1984 (im Folgenden zitiert als: Grunig; Hunt, 1984). Grunig, James. Symmetrical prepositions as a framework for
Public Relations Theory, In: Carl H. Botan, Vincent Hazleton (Hrsg.): Public Relations Theory. Hillsdale, 1989. S. 17-44
(im Folgenden zitiert s: Grunig, 1989). Grunig, James E.; Grunig LarissaA.: Toward a theory of the Public Relations
behavior of organizations. Review of a program of research. In: dies. (Hrsg.): Public Relations Research Annual. Vol. 1.
Hillsdale, 1989. S. 27-63 (im Folgenden zitiert als: Grunig; Grunig, 1989.). Grunig, James, E. (Hrsg.): Excellence in
Public Relations and communication management. Hillsdale, 1992 (im Folgenden zitiert als: Grunig, 1992a). Grunig,
James E.: Public Relations as a two-way symmetrical process. Culemborg, 1992 (im Folgenden zitiert als. Grunig,
1992b). Grunig, James E.: Two-way symmetrical Public Relations. Past, Present, Future. In: Heath, 2001. S. 11-30 (im
Folgenden zitiert ds: Grunig, 2001).

25vgl. hierzu: Réttger, Ulrike: Public Relations — Organisation und Profession. Offentlichkeitsarbeit als Organisations-
funktion. Eine Berufsfeldstudie. Wiesbaden, 2000. S. 54 (im Folgenden zitiert as. Réttger, 2000).

25 vgl. hierzu: Faulstich, 2000. S. 29f.

227 vgl. hierzu: Réttger, 2000. S. 36.

28vgl. hierzu: Riihl, Manfred: Public Relations — Innenansichten einer emergierenden Kommunikationswissenschaft.

In: Avenarius, Armbrecht, 1992. S. 79f.
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deutlicher, je néher sie dem Alltag der PR-Praxis kommen?® | So bleibt der Funktionszu-
sammenhang der Offentlichkeitsarbeit im organisationalen Kontext weitgehend undisku-
tiert; das Verhdtnis der PR zu anderen —im weitesten Sinne — kommunikativen organisati-
onalen Funktionsbereichen, zum Beispiel Werbung, bleibt ebenso unberiicksichtigt wie die

Funktion der PR in organisationsinternen Kommunikationsprozessen.” %

1.4.1 Die vier Modelle der PR nach James E. Grunig und Todd Hunt

Grunig and Hunt stellten in ihrem 1984 veroffentlichten PR-Grundlagenwerk ,Managing
Public Relations***! vier PR-Modelle vor, die bis heute die auf symmetrische Kommuni-

kati onsabl &ufe ausgerichtete PR-Forschung beeinflussen (vgl. Abbildung 3).1%

Fir die Modelle gilt, dass sie auf theoretisch-analytischem Weg entwickelt wurden. Ur-
sprunglich diente das beschreibende und systematisierende M odellschema zur historischen
Beschreibung der PR-Entwicklung in den USA von einer niedrigen (Publicity) zu einer
héheren Entwicklungsstufe (symmetrische Kommunikation).>*® Neben dieser historischen
Dimension beinhalten die Modelle eine situative und gegenwartsbezogene Dimension, da
sie, wie Signitzer an Beispielen verdeutlicht, von der jeweiligen Beziehungsstruktur zwi-
schen Organisation und Umwelt abhangen.** Sie beschreiben sowohl charakteristische
Kommunikationsformen al's auch aktuelle Auspragungen der PR.** Die im Modell aufge-
fuhrten Kommunikationsformen der Organisation zu ihren relevanten Zielgruppen unter-
scheiden sich zum einen hinsichtlich ihrer Kommunikationsrichtung; Grunig und Hunt
differenzieren zwischen Einweg- und Zweiweg-Kommunikation (vgl. Abbildung 3). Zum
anderen unterscheiden sich die Modelle hinsichtlich der intendierten Wirkung der Offent-

2 vgl. hierzu: Réttger, 2000. S. 36.

%0 Ependa.

B Grunig; Hunt, 1984.

132 vgl. hierzu beispielweise: Faulstich, 2000. K iickelhaus, 1998. Zerfal3, 1996. Kunczik, 1996. Signitzer, Benno: Public-
Relations-Forschung im Uberblick. Systematisierungsversuche auf der Basis neuerer amerikanischer Studien. In: Publi-
zistik. H. 1, 1988. S. 92-116.

3 vgl. hierzu: Grunig; Hunt, 1984. S. 25.

B4vgl. hierzu: Signitzer, Benno: Aspekte neuerer Public Relations Theorie und wissenschaftlicher PR-Beratung. In: PR-
Magazin. H. 11, 1989. S. 34, 39.

1% vgl. hierzu: Signitzer, Benno: Theorie der Public Relations. In: Roland Burkhart; Alter Homberg (Hrsg.): Kommuni-
kationstheorien. Ein Textbuch zur EinfUhrung. Wien, 1992. S. 140f. (im Folgenden zitiert as. Signitzer, 1992).
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136 137

lichkeitsarbeit, wobei zwischen asymmetrischer™> und symmetrischer™" Kommunikation

unterschieden wird (vgl. Abbildung 3).

Ziel desin Abbildung 3 vorgestellten Publicity-Modells von Grunig und Hunt ist es, hohe
Aufmerksamkeit und Publizitét fir eine Organisation zu erreichen. Die Kommunikations-
form wird a's Einweg-Kommunikation beschrieben, also als von der PR ausgehende, ein-
seitige Kommunikation mit einzelnen relevanten Zielgruppen. Die wohl wichtigste Ziel-
gruppe sind die Medien, weshalb sich das Publicity Modell stark an den journalistischen
Regeln der Selektion und Bearbeitung von Nachrichten orientiert (vgl. Kapitel 2). Dabel
wird zugunsten einer positiven Berichterstattung die Frage vernachléssigt, ob die kommu-
nizierten Inhalte wahr sind, weshalb der Zweck der Kommunikation von Grunig al's Propa-
ganda bezeichnet wird. Das Publicity-Modell komme, so Signitzer, dann zum Tragen,
wenn kurz vor einer Theaterpremiere noch Karten verkauft werden mussten und deshalb

eine prominent besetzte Pressekonferenz inszeniert werde.**®

1% Dje asymmetrische Kommunikation basiert auf einem asymmetrischen Welthild, das von folgenden Merkmalen ge-

tragen wird (vgl. hierzu: Grunig, 1989. S. 32f.):
Interne Orientierung: Die Mitglieder der Organisation sind nur an der Innenperspektive einer Organisation interes-
dert.

- Das System ist geschlossen: Informationen flief3en zwar aus der Organisation hinaus, nicht aber in sie hinein.

- Effizienz: Effizienz und niedrige Kosten sind wichtiger als Innovationen.

- Elitismus: Die Organisationsfihrung verfiigt Uber das gréfite Wissen und glaubt deshalb zu wissen, was fur die
Mitglieder der Teiloffentlichkeiten am besten ist.

- Konservatismus: Wandel ist unerwiinscht. Auf Wandel zielender Druck wird als subversiv klassifiziert.

- Tradition: Tradition wirkt stabilisierend auf die Organisation und hilft, ihre Kultur und Identitét zu wahren.

- Zentraisierung der Autoritét: Konzentration der Macht auf wenige Top-Management-Mitglieder. Angestellte haben
wenig Autonomie, was eine hierarchische Organisationsstruktur zur Folge hat.

137 Beim symmetrischen Ansatz nutzen Organisationen , bargaining, negotiation, and strategies of conflict resolution to

bring symbiotic change in the ideas, attitudes, and behaviors of both the organization and its publics.” (Grunig, 1989. S.

29). Grundannahmen des symmetrischen Ansatzes sind (vgl. Grunig, 1989. S. 38f.):

- Kommunikation fuhrt zu Verstdndigung: Ziel der Kommunikation ist es, Versténdigung zwischen Menschen bzw.
Systemen (wie Organisationen, Teil6ffentlichkeiten und Gesellschaft) zu ermdglichen. Persuasion ist unerwiinscht.

- Gleichheit: Menschen sollen gleich behandelt werden.

- Autonomie: Kénnen Menschen ihr Verhalten autonom bestimmen, sind sie innovativer und konstruktiver als wenn
sie von anderen kontrolliert werden.

- Dezentraisierung des Managements: Das Management soll auf kollektiver Basis erfolgen.

- Verantwortlichkeit: Menschen und Organisationen miissen sich mit den Konsegquenzen ihres Verhaltens befassen
und sich bemuhen, negative Auswirkungen zu vermeiden bzw. zu minimieren.

- Interest group liberalism: Das politische System ist durch den Wettbewerb zwischen Interessen- und Issue-Gruppen
gesteuert.

Aus der Systemtheorie ergeben sich vier Grundannahmen:

- Holismus: Systeme werden zum einen a's aus Subsystemen bestehend verstanden, zum anderen als Bestandteile von
Suprasystemen interpretiert. Es wird unterstellt, dass das Ganze mehr ist als die Summe seiner Teile und dass jedes
Tellsystem jeden anderen Teil des Systems beeinflusst.

- Interdependenz: Systeme interpenetrieren einander.

- Systeme sind offen: Austausch von Information mit anderen Systemen.

- Fliefligleichgewicht: Systeme streben danach, ein Gleichgewicht mit anderen Systemen zu erreichen. Das angestrebte
System ist, da sich die Umwelt kontinuierlich éndert, in sténdigem Fluss.

38 vgl. hierzu: Signitzer, 1992. S. 139.
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Im Modell der Informationstétigkeit ist die Wahrheit der kommunizierten Inhalte von we-
sentlicher Bedeutung. Grunig dazu: ,, Public information practitioners are journalists-in-
residence who disseminate accurate, but usually only favorable, information about their
organizations.”** Zid dieser Form von Einweg-Kommunikation ist die Verbreitung von
Informationen an relevante Zielgruppen. Ein Feedback der Zielgruppen ist dabei unwich-
tig. Das Modell der Informationstétigkeit ist beispielsweise bei der Information Uber neue

L ebensberatungsstellen sinnvol

[ 140

Abbildung 3: Dievier Modelle der Public Relations nach Grunig und Hunt*

Publicity Informationstatigkeit | Asymmetrische Symmetrische
Charakteristika Kommunikation Kommunikation
Zweck Propaganda Verbreiten von Uberzeugen auf Wechselseitiges
Informationen (Mit- Basiswissenschaft- | Verstandnis, Aus-
teilung, Verlautbarung) | licher Erkenntnis tausch, Vorteile
beider Seiten
Art der Kommu- | Einweg; Einweg; Wahrheit Zweiweg; Zweiweg;
nikation vollstandige wesentlich unausgewogene ausgewogene
Wahrheit nicht Wirkungen Wirkungen
wesentlich
Kommunikations- | Sender ——> | Sender ———> Sender <—> Gruppe <—>
modell Empféanger Empfanger Empfanger (Feed- | Gruppe
back)
Art der Forschung | Kaum vorhan- Kaum vorhanden; Programm- Programm-
den; quantitativ | Verstdndlichkeits- forschung; forschung; Evaluie-
(Reichweite) studien Evaluierung von rung von Versténd-
Einstellungen nis
Anwendungsfelder | Sport, Theater, Unternehmen, Freie Wirtschaft, Gesdllschaftsorien-
Verkaufs- Behdrden, Non-Profit, | Agenturen tierte Unternehmen,
forderung Verbande Agenturen
Antell der das Cal5% Ca 50% Ca20% Cal15%
M odell verwen-
denden Organisa-
tionen in Prozent

Die asymmetrische Kommunikation will nicht nur verlautbaren und informieren, sondern

uiberzeugen. Ein Uberzeugen gelingt nur, wenn die Interessen der Zielgruppen beriicksich-

1 Grunig, 2001. S. 12
“0v/gl. hierzu: Signitzer, 1992. S. 139.
¥lvgl. hierzu: Grunig; Hunt, 1984. S. 22,
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tigt werden, weshalb deren Feedback fiir die Optimierung der PR in der Organisation nétig
ist (z. B. mit Hilfe von Imageanaysen und Bevolkerungsumfragen). Das persuasiv orien-
tierte Modell asymmetrischer Kommunikation findet unter anderem dann Anwendung,
wenn mit Public Relations tUber Produkt-Publicity hinaus eine neue Produktlinie kommu-

nikativ unterstiitzt werden soll.**?

Das Modell der symmetrischen Kommunikation zielt auf wechselseitiges Verstandnis o-
wie auf die Anwendung von Verhandlungs- und KonfliktlGsungsstrategien zwischen Orga-
nisation und relevanten Zielgruppen ab. Damit setzt das Modell voraus, dass die Kommu-
nizierenden gleichberechtigt sind. Die Kommunikation ist ein dialogischer Austausch, also
eine Zwei-Weg-Kommunikation. Sie soll bewirken, dass sich Einstellungen und Verhd-
tensweisen der Organisationen und ihrer Zielgruppen andern. Das Modell ist dann am
besten geeignet, wenn der Grad sozialer Verantwortung einer Organisation herausgestellt
oder wenn Vertrauen bei Protestgruppen (wie z. B. Umweltschutz-Aktivisten) gebildet
werden soll.*** Grunig bezeichnet das Modell der symmetrischen Kommunikation als das
am stérksten ethische und gleichzeitig effektivstes PR-Modell: ,, 1 will propose that the two-
way symmetrical model represents the most ethical and effective way to practise public
relations — the best normative model . 14

Betrachtet man die Anwendung der vier PR-Modelle in der Praxis, wird deutlich, dass Or-
ganisationen meist verschiedene Modelle nebeneinander anwenden (vgl. Abbildung 3).
Das asymmetrische Zwei-Weg-Modell ist in Wirtschaftsunternehmen und das Modell der
offentlichen Information in Behorden am weitesten verbreitet. Das symmetrische Modell
wird in vielen Organisationen hin und wieder verwandt, ist aber selten dominant. Bislang
liegt allerdings noch keine Erklarung vor, unter welchen Bedingungen Organisationen be-
stimmte Modelle praktizieren. Die urspringlich von Grunig entwickelte Kontingenztheo-
rie, die erléutern sollte, wann und warum Organisationen ein spezifisches Modell der PR
anwenden, um effektive PR zu betreiben, hat sich nicht bewéahrt.**® Die Theorie sei nicht in
der Lage, das Verhalten von Offentlichkeitsarbeit in Organisationen tatsachlich zu erkléren
bzw. zu prognostizieren.’*® Es habe sich gezeigt, so Grunig, dass Organisationen jedes
Modell unter bestimmten Umstanden praktizieren kénnen, wobei der Gebrauch des sym-

“2v/g. hierzu: Signitzer, 1992. S. 139.

8 vgl. hierzu: Ebenda.

1% Grunig, 1992. S. 70.

15 vgl. zur Kontingenztheorie: Grunig, James E.: Organizations, environments, and models of public relations. In: Public
Relations Research & Education. H. 1, 1984.
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metrischen Zwei-Weg-Modells oder eine Kombination aus den asymmetrischen und sym-
metrischen Zwei-Weg-Modellen, das so genannte Mixed-Motive-Modell, fast immer den
Anteil der Public Relations an der Effektivitét einer Organisation erhéhen kann#’

1.4.1.1 Kritik am symmetrischen Zwei-Weg-Modell nach Grunig und Hunt**®

Viele der kritischen Stimmen zum symmetrischen Zwei-Weg-Modell konzentrieren sich
auf Grunigs Aussage, das Zwei-Weg-Modell sei in den meisten Situationen fir PR-
Praktiker das , normative ideal*.**° Dem widerspricht Grunig und erklart, er habe immer
zwischen einer , positive and a normative theory* unterschieden.™ Das positive Modell
beschreibe und erklére, wie Public Relations praktiziert wird, wohingegen das normative
Modell zeige, wie Public Relations praktiziert werden sollte. Allerdings, so Grunig, wirde
eine normative PR oft in Ansdtzen praktiziert, was die ldee stitze, dass sie praktiziert wer-

den konne >t

Kritisiert wird auch Grunigs Ansicht, das symmetrische Zwei-Weg-Modell sei anderen
Modellen Uberlegen. Miller beispielsweise lehnt das Modell ab, weil es der bisher dominie-
renden Rolle der Persuasionstheorie in der PR-Wissenschaft widerspreche: Public Relati-
ons und Persuasion seien , two Psin apod*.**? Grunig entgegnet, dass Persuasionsversuche
zu den relevanten Konzepten des Modells gehdren. Der Unterschied zu gangigen Persuasi-
onsansitzen bestehe lediglich darin, dass manchmal nicht nur die Offentlichkeit, sondern

auch das Management von | deen iiberzeugt werden miisse.*>

Ein fir diese Arbeit wichtiger Aspekt der Kritik stiitzt sich darauf, dass Organisationen im
Vergleich zu ihren Zielgruppen im allgemeinen mehr Macht besitzen. Deshalb gebe es
keinen Grund, das symmetrische Modell anzuwenden. Die Organisationen wirden
schliefdlich ihre Zielgruppen dominieren. Grunig weist im Gegenzug auf die grof3e Macht
hin, die organisierte Aktivistengruppen haben konnen: , Indeed, many public relations
practitioners believe their organizations have lost control to activist groups.“*** Grunig
versucht, die asymmetrischen und symmetrischen Modelle auf Konfliktldsungen — hier am

¥v/gl. hierzu: Grunig, 1989. S. 31. Grunig, 2001. S. 12.

¥vgl. hierzu: Grunig, 2001. S. 12.

148 |m Folgenden werden nur die wichtigsten Kritikpunkte vorgestellt. Eine ausfiihrliche Diskussion des Modells findet
sichin Grunig, 2001.
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Beispiel von Aktivistengruppen — anzuwenden. Er schldgt unter anderem folgende Vorge-

hensweisen im Konfliktfall vor:**°

1. Wenn sich die Gruppen bereits organisiert haben, sollte der Versuch unternommen
werden, mit der Organisation (also dem Unternehmen) im Sinne des symmetrischen
Modells zu kommunizieren. Antwortet die Organisation symmetrisch, sollten Prinzi-
pien der Konfliktlésung fur die Verhandlungen genutzt werden. Diese auf Symmetrie
aufgebaute Initiative lasst auch punktuell eingesetzte, untergeordnete asymmetrische
Techniken als ethisch erscheinen.

2. Asymmetrische Techniken sollen dann verwendet werden, wenn die Organisation nicht
auf die symmetrische Initiative reagiert. Ziel ist es, die Organisation dazu zu bringen,
die Situation als ein sie selbst betreffendes Problem anzusehen. Unterstitzend wirken
dabel Medienberichterstattung, Lobbying und Rechtsklagen. Ethisch kénnen diese
asymmetrischen Methoden alerdings nur dann sein, wenn die Aktivistengruppen ihre
Standpunkte jederzeit 6ffentlich machen.

3. Wenn erst einmal der Mediendruck, die Regierungsintervention oder die Gerichte das
Unternehmen dazu gebracht haben, das Problem als ein es selbst betreffendes anzuse-
hen, kann zu einem symmetrischen Modell der Kommunikation zurtickgekehrt werden.
Ziel ist es nun, eine Win-Win-L6sung zu erreichen, von der beide Parteien profitieren
(vgl. hierzu Kapitel 1.4.3).

Ein weiterer Kritikpunkt am symmetrischen Zwei-Weg-Kommunikationsmodell ist, dass
Organisationen auf die Vertretung von Eigeninteressen verzichten missen. Dieser Verzicht
wird alsfur die Praxis unrealistisch angesehen. Dem entgegnet Grunig, dass das Selbstinte-
resse einer Organisation beim symmetrischen Modell besser vertreten werde als beim &
symmetrischen.™® Seine Begriindung: ,,Organizations get more of what they want when
they give up some of what they want“ >’ Im Unterschied zu bisherigen Modellen, in denen
letztlich nur auf die Eigeninteressen der Organisation eingegangen wurde, versucht das
symmetrische Modell eine Balance zwischen den Interessen beider Parteien herzustellen.
Grunig raumt ein, dass es Situationen geben kénne, in denen eine Partel eine verninftigere

¥ vgl. hierzu: Grunig, 2001. S. 13,

0 vgl. hierzu: Ebenda.

5L vgl. hierzu: Ebenda.

%2 vgl. hierzu: Miller, G. R.: Persuasion and public relations. Two Psin a pod. In: Carl H. Botan, Vincent Hazleton
(Hrsg.): Public Relations Theory. Hillsdale, 1989. S. 45ff.

B vgl. hierzu: Grunig, 1992. S. 70.

15 Grunig, 2001. S. 18.

5% vgl. hierzu: Ebenda. S. 19.

%6 v/gl. hierzu: Ebenda. S. 13.
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oder moralischere Position vertrete als die andere Partel. Anstatt allerdings von vornherein
Verhandlungen abzulehnen, schlégt er vor, zundchst einmal mit der anderen Seite zu spre-
chen, weil nur so eine Situation objektiv beurteilt werden konne. Kommt eine Partel zu
dem Schluss, dass die Interessen der anderen unvertretbar sind, schlégt das symmetrische
Modell entweder ein verstarktes Eintreten fur die Eigeninteressen oder den Riickzug vom
Dialog vor.**®

Insgesamt zeigt sich, dass viele der Kritikpunkte auf eine falsche Auslegung der PR-
Modelle zurtickgehen. Wie Grunig allerdings selbst anmerkt, war die Erklérungskraft der
vier Modelle in der Praxis nicht ausreichend: , We have found consistently that organiza-
tions do not practice the kind of public relations that our theories argue, logically would be
best in their environments. Thus we have had to conclude that our first attempts at devel-
oping a positive theory instead produced a normative theory.“**® Um die Ideen der sym-
metrischen Kommunikation weiterzuentwickeln und gleichzeitig die Frage zu beantworten,
was exzellente PR ausmacht, wurde 1985 die Excellence-Studie erstellt, die im Folgenden

skizziert wird.

1.4.2 Die Excellence-Studie

Das Excellence-Projekt, das von Grunig und seinem Forscherteam 1985 begonnen wurde,

ist die bisher umfangreichste Studie zur Offentlichkeitsarbeit.*®® Sie hatte das Ziel, folgen-

de Fragen zu kléren:

1. ,How, why and to what extent does public relations make an organization more effec-
tive, and how much isthat contribution worth in a monetary sense?

2. What characteristics of the public relations function increase the contribution that

communi cation management makes to organizational effectiveness?* 1o

Die Studie ist in drei Schritte gegliedert. Zunachst wurde eine umfangreiche PR-
Literaturstudie gemacht, mit dem Ziel, Merkmale exzellenter PR zu identifizieren. Die
forschungsleitende Frage war, wann und warum die Arbeit von PR-Praktikern effektiv

%7 Grunig, 2001. S. 13.

158 v/gl. hierzu: Ebenda. S. 16.
9 Grunig; Grunig, 1989. S. 29.
180v/gl. hierzu: Grunig, 1992.
161 Grunig, 2001. S. 21.
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ist.’®2 In einem zweiten Schritt folgte der Versuch, die erhobenen Merkmale aus der Lite-
raturanalyse empirisch zu verifizieren. Dazu wurden 321 Organisationen schriftlich tber
ihre Offentlichkeitsarbeit befragt (darunter 148 Wirtschaftsunternehmen, 71 staatliche Be-
héren, 58 Non-Profit-Organisationen und 44 Handels- oder berufsgenossenschaftliche Or-
ganisationen), wobel jeweils der PR-Leiter, ein Mitglied des Top-Managements und im
Durchschnitt zwdlf verschiedene Mitarbeiter der Organisation angeschrieben wurden. Hier
stand, neben der Frage nach den Merkmalen einer effektiven PR, die Frage im Mittel punkt,
in welcher Weise Organisationen von PR profitieren.!®® Den Abschluss der Untersuchung
bildete eine qualitative Studie, die von den Fragen geleitet wurde, weshalb Organisationen

PR auf verschiede Arten praktizieren und welchen Wert PR fiir die Organisationen hat.*®*

Fur die vorliegende Arbeit relevant sind folgende Ergebnisse Grunigs et al.. Exzellente PR
liegt dann vor, wenn sie einen bestmdglichen Beitrag zur Effektivitdt der (Auftrag geben-
den) Organisation leistet. Effektiv sind Organisationen dann, wenn sie bestehende Interde-
pendenzen mit anderen Organisationen und Zielgruppen wahrnehmen und versuchen, sta-
bile Beziehungen zu diesen Gruppen zu unterhalten. Aufgabe der Kommunikation ist es,
langfristige Beziehungen mit strategischen Anspruchs- und Bezugsgruppen aufzubauen.
Diese Gruppen sind entweder von den Zielen der Organisation betroffen oder konnen die
Organisation beim Erlangen der Ziele beeinflussen. Um die Aufgabe effektiv erflllen zu
konnen, muss PR in zweifacher Weise strategisch angelegt sein. Erstens muissen PR-
Programme strategisch geplant sein und zweitens muss PR selbst an der strategischen Pla-
nung der Gesamtorganisation beteiligt sein. Langfristige Beziehungen sind dann am wahr-
scheinlichsten, wenn das Mixed-Motiv-Modell angewandt wird, das zweiseitige symmetri-
sche mit asymmetrischer Kommunikation kombiniert.**> Grunig dazu: , We can summarize
these [...] results by saying that excellent public relations departments do indeed practice
the two-way-symmetrical model. Therefore, it is a positive model that actually is practiced
rather than only a normative theoretical model. Excellent public relations seems to be
based on the mixed-motive model. At the same time, excellent public relations departments
do not exclude the press agentry and public information models from their repertoires of

public relations activity.“ 1%

182 Grunig, 1992. S. 1ff.

163 Ependa.

164 Ependa.

185vgl. hierzu: Grunig, 2001. S. 12.
1% Ebenda. S. 24.
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Die wichtigsten Aussagen des Excellence-Faktors, der sich insgesamt aus 20 Merkmalen

zusammensetzt, sind demnach:

- Die symmetrische Zweiweg-Kommunikation unterstiitzt die Effektivitét von Organisa-
tionen stérker als andere PR-Modelle,*®

- die PR-Abteilung bendtigt Mitarbeiter, die die Rolle eines Kommunikationsmanagers
ausfullen kénnen,

- die PR-Abteilung bendtigt Mitarbeiter, die Kommunikati onsprozesse sowohl asymmet-
risch als auch symmetrisch fiihren kénnen,

- esmuss innerhalb der Organisation ein tUbereinstimmendes Kommunikationsverstéand-
nis zwischen Top-Management und PR-Abteilung gegeben sein,

- die PR-Abteilung sollte an strategischen Planungen des Unternehmens teilnehmen und

- die Organisation braucht eine Kultur, die auf einer Weltanschauung beruht, die Offent-
lichkeitsarbeit als symmetrische Kommunikationsform, als idealistisch in ihrer gesell-
schaftlichen Rolle und als Managementfunktion ansieht.*®® | Public Relations cannot be
excellent if organizations have a culture that is authoritarian, manipulative, and con-

trolling of others — asymmetrical in its worldview of relationships with others.* 1%

1.4.2.1 Kritische Anmerkungen zur Excellence-Studie

Ein haufig gedul3erter Kritikpunkt an der Excellence-Studie bezieht sich auf den Excel-
lence-Faktor bzw. auf die Frage, ob der Faktor nicht lediglich normative Vorgaben des
Forscherteams verkorpert. Diesem Vorwurf widerspricht Grunig. Der ermittelte Excel-
lence-Faktor spiegelt seiner Ansicht nach ausschliefdlich die Perspektiven der Befragten
wider.}"® Geht man aber davon aus, dass durch ergebnisgeleitete Formulierungen und die
Auswahl der Fragen Antworten nahegelegt wurden, die im Sinne des Forscherteams we-
ren, sind die empirischen Ergebnisse fragwirdig. Weiterhin problematisch ist, dass das
Befragungsinstrument in keiner der Veroffentlichungen hinreichend erléutert wird. Auch
ergaben sich die Elemente des Excellence-Faktors teilweise aus der Zusammenfassung
einzelner Elemente, ohne dass dieser Vorgang explizit erlautert wurde.'”* Das Verfahren

87 vgl. hierzu: Grunig, 1992. S. 307f.

168 \/gl. hierzu: Ebenda. S. 53.

1% Ependa. S. 55.

0ygl. hierzu: Grunig, 2001. S. 17.

171 vgl. hierzu: Dozier, David M.; Grunig, James E.; Grunig, LarissaA.: Manager’s guide to excellence in public relati-
ons and communication management. Mahwah, 1995. S. 7 (im Folgenden zitiert als: Dozier; Grunig; Grunig, 1995).
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zur Ermittlung des Excellence-Faktors ist aso kaum nachvollziehbar oder Uberprifbar,
womit die Befragungsergebnisse insgesamt fragwirdig sind.

Eine der Griinde, weshalb das Excellence-Projekt grof3e Zustimmung fand, ist seine Inter-
disziplinaritét. Wie schon bei Ronneberger und Rihl gesehen, ist die Integration unter-
schiedlicher Wissenschaftsdisziplinen allerdings nicht einfach. 12 Die Excellence-Studie
beruht auf einer widerspriichlichen Basis. Erkennbar wird dies beispielsweise an der relativ
unbekiimmert vorgenommenen und nicht problematisierten Kombination systemtheoreti-
scher und handlungstheoretischer Elemente.*” Interdisziplinaritét steht hier also nicht fir
eine widerspruchsfreie Integration der Elemente, sondern eher fur die additive Zusammen-

stellung jeweils passender Elemente.!’

Wie beschrieben, basiert der Entwurf exzellenter Public Relations auf der Interaktion zwi-
schen der Organisation und ihren relevanten Zielgruppen. Kritisch ist dabel, dass die empi-
rische Studie sich auf die interne, organisatorische Perspektive beschrénkt. Wahrend der
Studie wurden nur PR-Experten, Managementexperten und Mitarbeiter aus der Organi sati-
on selbst befragt. Es erscheint aber fraglich, ob die Qualitét von PR-Leistungen, darunter
auch die Glte von Kommunikationsbeziehungen, empirisch angemessen erfasst werden

kann, ohne dabei ale teilnehmenden Parteien zu befragen.

Zusammenfassend ist demnach festzuhalten, dass die empirische Verifizierung der mittels
einer Literaturanalyse gewonnenen Excellence-Merkmale fraglich ist, weil wichtige exter-
ne Qualitatsmaldstabe unberticksichtigt bleiben.

1.4.3 Das zweiseitige Modell exzellenter Public Relations (Win-Win-Modell)

Die vier bereits vorgestellten Modelle von Grunig und Hunt finden eine ihrer Weliterent-
wicklungen im situativen, zweiseitigen Modell exzellenter Public Relations, dem so g&
nannten Win-Win-Modell (vgl. Abbildung 4).}” Esist Grunigs erster Versuch, die Polari-
sierung von Asymmetrie und Symmetrie aufzuheben. ,,In fact, describing the symmetrical
model as a mixed-motive game resolves the criticism that the symmetrical model forces

172\/g). hierzu: Ronneberger; Riihl, 1992.
Bvgl. hierzu: Zerfal, 1996. S. 72.

174ygl. hierzu: Réttger, 2000. S. 52.

1% v/gl. hierzu: Dozier; Grunig; Grunig, 1995.
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the organization to sacrifice its interests for those of the public.“*"® Diese néchste Ent-
wicklungsstufe der PR-Modelle war notwendig geworden, als die Ergebnisse der Excel-
lence-Studie zeigten, dass exzellente PR nicht von symmetrischer Zwei-Weg-
Kommunikation dominiert wird, sondern in der Praxis alle Formen symmetrischer und
asymmetrischer Zwei-Weg-Kommunikation angewandt werden. Das Win-Win-Modell
wurde unter Einbeziehung spieltheoretischer Elemente!’” entwickelt und geht von der An-
nahme aus, dass Organisationen und ihre Teiloffentlichkeiten unterschiedliche und
manchmal konfliktbehaftete, sich ausschlieende Interessen haben!’® Ehlig und Dozier
weisen darauf hin, dass bel Konfliktlésungen bzw. beim Herbeiflihren oder Erhalten von

Ubereinstimmungen die Spieltheorie von direkter Relevanz fur die Public Relationsist.*™

Im Win-Win-Modell symbolisieren die Pfeile, die mit der Nummer 3 versehen sind (vgl.
Abbildung 4) die symmetrische Zwei-Weg-Kommunikation. Diese beinhaltet, dass PR-
Praktiker mit beiden Parteien (Organisation und Teil6ffentlichkeiten) verhandeln. Die Po-
sitionen der Zielgruppen sollen durch PR in Richtung der Organisationsinteressen verscho-
ben werden, wahrend gleichzeitig innerhalb des Unternehmens das Management davon
Uberzeugt werden soll, sich der Position der Zielgruppen anzunéhern. Das Ziel ist die Win-
Win-L6sung, das heilét eine langfristig stabile Losung, die von beiden Parteien akzeptiert
wird und von welcher beide Seiten profitieren, anstatt dass Gewinne der einen Seite auto-
matisch zu Verlusten der anderen Seite fuhren.

178 Grunig, 2001. S. 25.

177 priscilla Murphy entwickelte 1991 die Idee eines auf Nashs Spieltheorie basierenden Mixed-Motive-Modells. Dabei
setzte sie das symmetrische Modell mit Kooperationsspielen gleich, in denen eine Seite immer versucht, sich den Interes-
sen der anderen Seite anzupassen. Dem gegeniiber stellte sie das Mixed-Motive-Modell, bel dem Organisationen versu-
chen, ihre eigenen Interessen ebenso wie die Interessen der Offentlichkeit gleichzeitig zu befriedigen (vgl. hierzu: Mur-
phy, Priscillac Game theory as a paradigm for the public relations function. In: Botan; Hazleton, 1989. S. 115-131. Gru-
nig, 2001. S. 12).

Grunig erklért dazu: ,,In actuality, | never viewed the two-way-symmetrical model as one of pure cooperation or of total
accomodation of a public’sinterests. Therefore, Murphy’s mixed-motive model accurately described the two-way-
symmetrical model as we originaly conceptualized it." (Vgl. hierzu: Grunig, 2001. S. 12). Nach Grunig sind also das
Mixed-Motiv-Modell von Murphy und sein symmetrisches Zwei-Weg-Modell identisch. Aufgrund dieser Feststellung
wird auf die Erlduterung des Modells von Murphy verzichtet. Nahere Besprechungen des Modells finden sich bei Kunc-
zik, 1996. S. 206ff. und Kickelhaus, 1998. S.112ff.

1% \/gl. hierzu: Dozier; Grunig; Grunig, 1995, S. 12ff.

1®vgl. hierzu: Ehling, Walter P.; Dozier, David M.: Public relations management and operations research. In: Grunig,
1992. S. 279.
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Abbildung 4: Das zweiseitige M odell exzellenter Public Relations(Win-Win-M odell)

Position der interne Position der externen
Fuhrungsgruppe Win-Win-Zone Fuhrungsgruppe
) ) Gemischte ) .
1 = asymmetrische Ein-Weg-/ Symmetr. 2 = kooperative Zwei-Weg-
Zwei-Weg-Kommunikation Inter essen- Kommunikation
| < lage > |
3 = symmetrische Zwei-Weg- 3 = symmetrische
Zwei-Weg-Kommunikation Zwei-Weg-Kommunikation
N J N J
' '
Dominanz der Organi sationsi nteressen Dominanz der Bezugsgruppen-
(asymmetrisch) interessen (asymmetrisch)

Losungen, die nicht mehr innerhalb der Win-Win-Zone liegen, sind immer fur eine Seite
unbefriedigend und fihren deshalb zu instabilen Positionen. Links der Win-Win-Zone (vgl.
Abbildung 4) dominieren die Positionen der Organisation iiber digjenigen der Offentlich-
keit, wahrend rechts der Zone die Positionen der Offentlichkeit die der Organisation domi-
nieren. Wie Pfeil Nummer 1 in Abbildung 4 zeigt, kann Kommunikation zur Manipulation
oder Persuasion der Offentlichkeit genutzt werden. Anstatt um eine Lésung in der Win-
Win-Zone zu verhandeln, versuchen die Public-Relations-Akteure Vorteile fur ihre Orga
nisation zu erzeugen. Solche Praktiken, die Grunig als Nullsummen- oder Gewinner-
Verlierer-Spiele bezeichnet, werden von PR-Praktikern verwendet, die reine asymmetri-
sche Zwei-Weg-K ommunikation praktizieren.'®°

Kommunikation kann im Gegenzug auch von Teil6ffentlichkeiten genutzt werden, um das
Management der Organisation aul3erhalb der Win-Win-Zone davon zu Uberzeugen, die
Position der Teil6ffentlichkeiten anzuerkennen (vgl. Pfeil Nummer 2). Wenn PR-Praktiker
der Organisation den Teil6ffentlichkeiten helfen, das Management von ihren Ideen zu

Uberzeugen, verwenden sie reine kooperative Zwei-Weg-Kommunikation.

®0v/gl. hierzu: Grunig, 2001. S. 26.
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Nach Grunig et al. verlangen Win-Win-L6sungen nicht unbedingt symmetrische Kommu-
nikationsformen.!®" Exzellente PR-Abteilungen kénnen sowohl symmetrische als auch
asymmetrische Formen anwenden. Ist beispielsweise die allgemeine Kommunikationspoli-
tik der Organisation der symmetrischen Kommunikation verpflichtet, konnen situativ
asymmetrische Kommunikationsformen dazu verwendet werden, Unternehmensziele
durchzusetzen. ,, Asymmetrical tactics are sometimes used to gain the best position for the
organization within the win-win-zone. Because such practices are bounded by a symmetri-
cal worldview that respects the integrity of long-term-relationships, the two-way model is
essentially symmetrical .“ 2 Folgt man diesem Gedankengang, so wird das Management
einer Organisation mit anderen externen Zielgruppen in seiner Beeinflussbarkeit durch PR
gleichgestellt: ,Practically speaking, the two-way model aso means treating dominant

coalitions as another public influenced by communication programs. 83

Zusammenfassend spricht Grunig davon, dass das neue Modell eine ideale Kombination
einer normativen und positiven Theorie darstellt.'®* Einerseits zeigt es, wie exzellente PR
unterschiedliche Interessen von Management und Teil 6ffentlichkeiten in der Praxis ausba-
lanciert. Andererseits, normativ, beschreibt das Modell die ideale Public Relations-
Situation, in welcher Organisationen versuchen, ihre Interessen zu verwirklichen, indem
sie langfristige, stabile Beziehungen zu ihren Teil 6ffentlichkeiten aufbauen.

Bei kritischer Betrachtung ist allerdings fraglich, ob die Offentlichkeitsarbeit Situationen
definieren kann, die langfristig eine stabile Win-Win-Situationen herstellen. Interessenla-
gen, Probleme und Verhandlungspartner unterliegen einem dynamischen Kommunikati-
onsprozess, der standig zu neuen Verhandlungssituationen fihrt. Insgesamt ist also frag-
lich, ob das spieltheoretisch inspirierte Modell die komplexe PR-Praxis und die gesell-

schaftspolitische Rolle von Organisationen angemessen abbilden kann.*®®

Basierend auf den eben vorgestellten PR-Modellen sowie auf den Ergebnissen der Excel-
lence-Studie wird im Folgenden der Versuch unternommen, eine Krisenkommunikations-

strategie zu entwerfen.

181 v/gl. hierzu: Dozier; Grunig; Grunig, 1995. S. 49.
182 v/gl. hierzu: Ebenda. S. 49.

18 Grunig, 2001. S. 26.

4 vgl. hiezu: Ebenda. S. 27.

185 v/gl. hierzu: Zerfa, 1996. S. 71.



Kapitel 1 Theorien der Public Relations und Krisenkommunikation Seite 55

1.5 Strategien der Krisenkommunikation auf Basis der Public

Relations-Modelle von Grunig und Hunt

Wie bereits in den vorangegangenen Kapiteln erléutert, kann es keinen festgel egten Stan-
dardkatalog zur Krisenbewadltigung geben. Ebenso wurde deutlich, dass Krisenkommuni-
kation trotzdem eine Notwendigkeit jeder PR-Abteilung ist, und zwar als Element einer
langfristig konzipierten Kommunikationsstrategie.

Als Basis fur den Entwurf einer Krisenkommunikationsstrategie wird in dieser Arbeit der

»best practice”-Ansatz von Fearn-Banks verwendet. Der Ansatz geht von der Annahme

aus, dass Organisationen, die im Krisenfall die im Folgenden aufgefiihrten Praktiken an-

wenden, weniger Schaden erleiden als andere, die diese Praktiken nicht anwenden®®

Grundlegend fir den Ansatz sind die bereits vorgestellten PR-Modelle von Grunig und

Hunt. Geleitet wird das Forschungsinteresse von folgenden Fragen:

1. Welche Strategien kann eine Organisation préventiv anwenden, um eine Krise so weit
wie mdglich zu verhindern?

2. Welche Strategien bieten sich an, um eine Krise moglichst unbeschadet zu tberstehen?

3. WEelche Strategien der Organisation tragen dazu bei, den mdglicherwei se entstehenden
Imageschaden zu minimieren?

4. Welche Strategien sind fur eine Organisation empfehlenswert, um nach dem Krisenfall
maoglichst schnell wieder zum Normalzustand zurtickzukehren?

Fearn-Banks vertritt die Ansicht, dass Organisationen, die weniger stark an einer Krise
leiden als andere, ihre Public Relations-Abteilung auf die von Grunig und seinem For-
scherteam entworfenen Merkmale exzellenter PR ausgerichtet haben.’®” Zu diesen Merk-
malen zahlt sie:'®

18 Djeser Gedanke ist in der US-PR-Forschung nicht neu. Vgl. hierzu beispiel sweise die Werke folgender Autoren:
Fearn-Banks, Kathleen: Crisis communication theory and ten business hits by news-making crisis. In: S. Amin; S. Ful-
lerton (Hrsg.): Global business trends. Cumberland, 1996. S. 55-62. Grunig, LarissaA.; Grunig, James E.; Ehling, Walter
P.: What is an effective organization?In: Grunig, 1992. S. 65-90. Grunig; Hunt, 1984.

187 vgl. hierzu: Fearn-Banks, 2001. S. 481.

188 Jbersetzt nach: Fearn-Banks, 2001. S. 481ff.
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1. Der Leiter der Public Relations-Abteilung ist ein wichtiger Teil des Top-

M anagements.
Die Verbindung zum Top-Management ist deshalb notwendig, weil nur so gewahrleis-
tet ist, dass die PR-Abteilung Gber alle wichtigen Unternehmensentscheidungen unter-
richtet ist. Nur so kann sie ausgewahlte Entscheidungen der Offentlichkeit glaubwiirdig
und umfassend vermitteln. Hinsichtlich der Krisenkommunikation ist der enge Kontakt
mit dem Top-Management wichtig, weil in den Top-Management-Sitzungen poten-
zielle Krisenfélle frihzeitig diskutiert werden. Nimmt der Leiter der PR-Abteilung an
den Diskussionen teil, kann der mit einer entsprechenden Krisensensorik gewappnete
PR-Fachmann rechtzeitig auf drohende Krisen aufmerksam machen. So kdnnen schon
fruhzeitig Krisenplane entworfen werden. Fearn-Banks weist auf drei haufige, den di-
rekten Informationsfluss behindernde Problemquellen hin:

Agenturen lbernehmen im Krisenfall die Offentlichkeitsarbeit des Unternehmens.

Dadurch sind sie von Unternehmensinformationen abhangig, ohne dabel selbst a-

nen Einblick in Top-Management-Entscheidungen zu haben.

Das Top-Management ist Ortlich von der PR-Abteilung getrennt.

PR-Abteilungen sind hierarchisch nicht direkt dem Vorstand zugeordnet, sondern

befinden sich mehrere Stufen darunter.

2. PR-Programme sind darauf aus, zu allen Teil6ffentlichkeiten (, stakeholders*) der
Organisation Beziehungen aufzubauen.
Fearn-Banks definiert stakeholdersals ,, people who have an interest in the organization

and are affected by decisions made by it”*#°.

3. Durch Forschung identifiziert die PR-Abteilung die fir sie wichtigen Teil6ffent-
lichkeiten (, key stakeholders®), teilt sie in Gruppen ein und ordnet sie ihrer
Wichtigkeit entsprechend.

Die Organisation sollte immer wissen, welche ihre relevanten Teil6ffentlichkeiten sind.
Nach ihrer Wichtigkeit und Rangfolge sollte die PR-Abteilung versuchen, enge Bezie-
hungen zu den einzelnen Teil 6ffentlichkeiten zu knipfen und zu wahren, um im Kri-
senfall mit ihnen bedarfsgerecht und, wenn moglich, symmetrisch kommunizieren zu

konnen.

18 Fegrn-Banks, 2001. S. 483.
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4. Fur jede dieser wichtigen Teil6ffentlichkeiten wird ein stetig fortlaufender PR-
Plan entwickelt.
Die schon im Vorfeld einer Krise entwickelten PR-Plane fir die jeweiligen Teil6ffent-
lichkeiten reichen Uber das Publicity- und Informationsmodell (Modell 1 und 2 bei
Grunig und Hunt) hinaus. Sie sollten den Modellen der asymmetrischen oder symmet-
rischen Zwei-Weg-Kommunikation folgen (Modell 3 und 4 bei Grunig und Hunt, Win-
Win-Modell von Grunig). Werden sie praktiziert, kénnen Krisen unterdriickt oder ge-
mildert werden. Ein kontinuierlicher Dialog, der von einem stetigen Geben und Neh-
men gepragt ist (vgl. Win-Win-Modell und Modell 4), hilft beiden Parteien, Beziehun-
gen aufzubauen. AulRerdem wird den Teil6ffentlichkeiten so das Gefuhl vermittelt, in-
tegraler Bestandteil der Organisation zu sein, was die Beziehung weiter festigt. Fearn-
Banks: ,Many times, organizations experience crisis and then realize that their rela-
tionships are not effective or that their public relations campaigns directed at key

stakehol ders need to be planned more carefully.* %

5. Die PR-Abtellung entwickelt und pflegt mit den Nachrichtenmedien enge Bezie-
hungen.
Merkmale enger Medienbeziehungen erléutert Fearn-Banks nicht weiter. Als Beispiel
guter Medienbeziehungen in einer Krise nennt sie die Starbucks Coffee Company, die
sich 1996 in einer Krise befand: Ein anonymer Brief warnte Verbraucher vor vergifte-
ten OstersuBigkeiten. Anstatt aber Starbucks deshalb anzugreifen, zeigten sich die Me-
dien kooperativ, zeichneten das Bild eines unschuldigen Opfers und lobten die Firma
fur ihre schnelle Reaktion, alle Stildigkeiten sofort vom Markt genommen zu haben.

6. Daslssue Management untersteht der PR-Abteilung.
Die Offentlichkeit kreiert ein Thema (Issue) dann, wenn sie fiihlt, dass ein ungeldstes
Problem vorliegt. Fearn-Banks beschreibt den Prozess des Issue Managements so: ,, In
issue management, the public relations department anticipates the issues that are po-
tential crisis and ranks them in order of possible damage to the organization. Then, a
crisis prevention campaign is developed for the most likely and most damaging poten-
tialities 1%

190 Fegrn-Banks, 2001. S. 484.
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7. Entwicklung eines stetig fortlaufenden Krisenkommunikationsplans, basierend

auf dem Modell symmetrischer Zwei-Weg-Kommunikation.
Der Krisenkommunikationsplan kann entweder Teil eines Ubergeordneten Krisenma-
nagementplans oder ein eigenstandiger Plan sein. Er sollte bereits vor Kriseneintritt
entwickelt werden und sollte

ein Krisenteam festlegen,

einen Pressesprecher ernennen,

Pflichten des Krisenteams fixieren,

Kontaktlisten mit den wichtigsten Ansprechpartnern aller Teiloffentlichkeiten

erstellen,

Kommunikationsinstrumente bestimmen und

zu vermittelnden Schllissel botschaften formulieren.

8. Entwicklungeiner Krisenibung samt Kommunikationstaktiken.
Die Krisenlibung hat den vorrangigen Zweck, etwaige Risiken oder Fehler in der Kri-
senvorbereitung vor dem tatsachlichen Kriseneintritt zu eliminieren und Angste bzw.

Unsicherheiten bei den teilnehmenden Personen zu reduzieren.

9. DieOrganisation bejaht und unterstiitzt Vorbereitungen des Krisenmanagements.
Dieses Merkmal ist wohl eine der wichtigsten Voraussetzungen fir eine erfolgreiche
Krisenvorbereitung. Fearn-Banks empfiehlt Organisationen die Unterstiitzung und Be-
flrwortung der Krisenmanagementvorbereitungen. Sie weist auf3erdem ausdrticklich
darauf hin, dass Unternehmen schon vor und auch wahrend einer Krise Modelle der
symmetrischen Zwei-Weg-K ommunikation anwenden sollten, weil nur auf diese Weise

langfristige, stabile Beziehungen zu den Stakeholdern aufgebaut werden kénnen.

10. Die Organisation entwirft als schiitzende Pré&ventivmaldnahme eine Liste poten-
zieller Krisenfélle.
Fearn-Banks ist der Meinung, dass Organisationen, die nicht nur einen Krisenkommu-
nikationsplan vorbereiten, sondern diesen Plan gleichzeitig auf ausgewahlte potenzielle
Krisentypen ausrichten und testen, eine tatsichliche Krise besser tiberstehen und sich
schneller davon erholen werden.

11 Fearn-Banks, 2001. S. 484.
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11. Die Organisation pflegt zu allen Teil6ffentlichkeiten eine jederzeit offene und ehr-
liche Kommunikationspolitik.
Das Merkmal der offenen und ehrlichen Kommunikationspolitik erlautert Fearn-Banks
nicht weiter. Sie nennt jedoch mit dem Zyanid-Krisenfall von 1982 bel der US-Firma
Johnson & Johnson einen Krisenfall, bei dem offene und ehrliche Kommunikationspo-
litik seitens der Organisation zur erfolgreichen Krisenbewaltigung fhrte (als Zyanid in
den Fabriken des Unternehmens gefunden wurde, wurden die Medien umgehend dar-

Uber informiert).

Zusammenfassend stellt Fearn-Banks vier Punkte heraus, die eine effektive Krisenkommu-
nikation charakterisieren:
» First, crisis can and will happen.
Second, the organization recovers best when it is prepared for a crisis and when the
overall ideology isone of ethical and professional behaviour.
Third, a detailed crisis communication plan is a good preparation for acrisis.

Fourth, a strategic proactive public relations plan is the best crisis prevention. %2

Inwieweit dieser ,best-pratice”-Ansatz mit seinen Merkmalen fur eine exzellente Krisen-
kommunikation hilfreich oder gar auf die Krisenkommunikation im Fall der Mercedes-
Benz A-Klasse Ubertragbar ist, wird Teil der Ergebnisanalyse der empirischen Untersu-

chung sein.

192 Fegrn-Banks, 2001. S. 485.
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2 Wirtschaftsberichterstattung

Um die Medienberichterstattung zum Themenkomplex A-Klasse zwischen Oktober 1997
und Februar 1998 bewerten zu kénnen, missen einige theoretischen Grundlagen zur Wirt-
schafts- und Unternehmensberichterstattung gelegt werden.’®® Dafirr ist es notwendig, zu-
néchst die Begriffe Massenmedien und Wirtschaftsberichterstattung zu kléren und die Ge-
schichte der Wirtschaftsberichterstattung kurz zu umrei3en. Danach werden Aufgaben und
Probleme der Wirtschafts- und Unternehmensberichterstattung beschrieben, bevor ndher
auf die Methodik des Wirtschaftgournalismus und auf das Verhdtnis von Journalismus
und Unternehmenskommunikation eingegangen wird. Abschlief3end wird die Notwendig-
keit der Vertrauensbildung in der Offentlichkeit verdeutlicht.

2.1 Zur Definition der Begriffe Massenmedien und Wirtschafts-

berichterstattung

Journalismus und Unternehmenskommunikation folgen den Bedingungen der Massen-
kommunikation. Ihr Ziel, Botschaften einer breiten Offentlichkeit zu vermitteln, erfolgt
Uber elektronische bzw. Printmedien. Richtet man sich nach der Definition von Harry
Pross, so z&hlen Schrift, Sprache, Ton und Bild zu den priméren Medien, die Presse zu den
sekundaren Medien und die elektronischen Medien zu den tertidren Medien.>®* Wichtig bei
dieser Definition ist, dass sich die verschiedenen Medien hinsichtlich ihrer technischen
Moglichkeiten und spezifischen Charakteristika unterscheiden. Gebhard Rusch betrachtet
im Gegensatz zu Pross die priméaren Medien nicht als eigenstandige Medien, sondern le-
diglich as Hilfsmittel: , Die technischen Einrichtungen zur Ubertragung und Distribution
von Nachrichten, Daten, Bildern usw. (z. B. Drucktechnik, HOr-Funk, Fernseh-Funk) kon-
nen eigentlich [...] nicht als Kommunikationsmedien (wie nattrliche Sprache und Schrift)
gelten. Denn sie stellen nicht selbst Mittel dar, die von den Interaktionspartnern fur Orien-
tierungszwecke benutzt werden konnen, sondern dienen der Vermittiung, Ubertragung und

1% Dain dieser Arbeit ausschlieflich Printmedien untersucht werden, beschranken sich die Ausfiihrungen zur Wirt-
schafts- und Unternehmensberichterstattung auf dieses Gebiet.

¥4 vgl. hierzu: Pross, Harry: Medienforschung. Darmstadt, 1972. Zitiert nach: Mast, Claudia: Wirtschaftsjournalismus.
Grundlagen und Konzepte fir die Presse. Opladen/Wiesbaden, 1999. S. 29f. (im Folgenden zitiert als: Mast, 1999).
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Verteilung von Kommunikationsmedien.“** Die vorliegende Arbeit folgt den Ansichten
von Rusch und Burkhart und versteht unter Massenmedien jene sekundéren und tertiéren
Medien, die Gber Techniken der Verbreitung und Vervielfaltigung mittels Schrift, Sprache,
Ton und Bild (primére Medien) Aussagen an ein disperses Publikum machen.**°

Der hier verwendete Begriff der Wirtschaftsberichterstattung stiitzt sich auf Wolfgang
Schohls Definition von Unternehmensberichterstattung, die er als Teilbereich der Wirt-
schaftspublizistik bzw. des Wirtschaftsjournalismus sieht.’®” Unternehmensberichterstat-
tung ist fur Schohl ein ,Ressortfeld, das mehrere klassische Ressorts einer Zeitung um-
fasst”'%8, wobei er zwischen , Wirtschaftsjournalismus im engeren und weiteren Sinne*%°
differenziert. Zum Ressortfeld Wirtschaftgournalismus ,,im weiteren Sinne* zahlt er dle
Gebiete der klassischen Wirtschaftspolitik sowie die gesamte Branchen- und Unterneh-
mensberichterstattung, dariiber hinaus Randgebiete der Okonomie wie z. B. Bildungsiko-
nomie, Wirtschaft als Wissenschaft, Umweltékonomie, Sozialpolitik und Arbeitsbeziehun-
gen sowie weiterhin alle Gebiete der Rechtswissenschaft, soweit sie mit Wirtschaft, Sozi-
alem und Okologie zu tun haben® Fasst man nun diese Gebiete zusammen, ergibt sich
nach Schohl die thematische Breite einer Tageszeitung. Wirtschaftsberichterstattung be-
richtet also Uber alle Dinge, ,, die das Leben von Wirtschaftsunternehmen, von 6ffentlichen
Haushalten, wirtschaftlich arbeitenden Organisationen und Privathaushalten wesentlich
bestimmen — einschlieflich der sozialen und 6kologischen Vorgange”?%!. Das Ressort
Wirtschaft, zu dem auch die Unternehmensberichterstattung gehort, findet sich demnach in
fast allen journalistischen Ressorts wieder, , eine einheitliche Definition mit einem allge-
mein akzeptierten Kriterienkatalog im Sinne der kommunikationswissenschaftlichen In-
haltsanalyse gibt es jedoch nicht“?%2, Am Beispiel der A-Klasse l&sst sich diese weitge-
fasste, ressortiibergreifende Definition verdeutlichen. Die Artikel zur A-Klasse-Krise fan-

1% Rusch, Gebhard: Kommunikation und Verstehen. In: Klaus Merten, Siegfried Schmidt, Siegfried Weischenberg
(Hrsg.): Die Wirklichkeit der Medien. Opladen, 1994. Zitiert nach Mast, 1999. S. 30.

16 vgl. hierzu: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Wien, 1995. S.164.

197 Weitere Definitionen des Begriffs Wirtschaftsberichterstattung finden sich u.a. bei: Heinrich, Jiirgen: Wirtschaftsjour-
nalismus. Zur Fundierung einer rezipientenorientierten Wirtschaftsberichterstattung. In: Publizistik, H. 34, 1989. S. 284-
296. Siegfried Klaue (Hrsg.): Marktwirtschaft in der Medienberichterstattung. Wirtschaftsjournalismus und Journalisten-
aushildung. Dusseldorf, 1991. Mast, 1999. Rinck, Annette: Interdependenzen zwischen PR und Journalismus. Eine empi-
rische Untersuchung der PR-Wirkungen am Beispiel einer dialogorientierten PR-Strategie von BMW. Wiesbaden, 2001.
198 schihl, Wolfgang: Wirtschaftsjournalismus: Bedeutung, Probleme, Lésungsvorschlage. Reihe: Kommunikationswis-
senschaftliche Forschungsvereinigung (Hrsg.): Kommunikationswissenschaftliche Studien. Bd. 6. Nurnberg, 1987. S. 12
(im Folgenden zitiert als: Schohl, 1987).

19 schohl, 1987. S. 12.

2 /g, hierzu: Ebenda. S. 13.

21 5chohl, Wolfgang: Der Bedarf nimmt zu. Wirtschaftsberichte al's Informationsauelle fiir den Biirger. In; Gero Kalt
(Hrsg.): Wirtschaft in den Medien: Defizite, Chancen und Grenzen. Eine kritische Bestandsaufnahme. Frankfurt a. M.,
1990. S. 232 (im Folgenden zitiert a's. Schohl, 1990).

22 Schohl, 1987. S. 14



Kapitel 2 Theoretische Anndherung an den Themenkomplex Wirtschaftsberichterstattung Seite 62

den sich keineswegs nur im Wirtschaftsteil der Zeitungen, sondern auch im Lokal- oder im
Politikteil.

2.1.1 Exkurs: Zur Geschichte der deutschen Wirtschaftsberichterstattung

Die Beschéftigung mit der Geschichte der deutschen Wirtschafts- und Unternehmensbe-
richterstattung ist im Hinblick auf die Fragestellung und die Zielsetzung dieser Arbeit nur
in Grundziigen sinnvoll.”® Dabei ist darauf hinzuweisen, dass Verdffentlichungen zum
Themenkomplex Wirtschafts ournalismus relativ selten sind. ,Eine Theorie, die die Funk-
tionen der Wirtschaftsberichterstattung klért, Restriktionen und Bedingungen der Aussa-
genproduktion aufzeigt und Hinweise fir eine Optimierung liefert, liegt nicht vor.” 2%
Auch existieren kaum theoretische und empirische Studien Uber Inhalte und die Rezeption
des Wirtschaftsournalismus, weshalb Claudia Mast weitere Inhaltsanalysen fordert, um

genauere und wissenschaftlich haltbare Aussagen treffen zu kénnen 2%

Auf den Beginn der Wirtschaftsberichterstattung geht Hermann Nigge ein®®. Er stellt die
Entwicklung von den Kaufmannsbriefen des Hoch- und Spatmittelalters tber die Fugger-
zeitungen und Kurszettel bis hin zu den Intelligenzbl&tern dar. Nach Goitsch gab es in den
deutschen Zeitungen bis 1800 keinen Handels- oder Wirtschaftsteil.?®” ,Was an Wirt-
schafts- und Handel snachrichten veréffentlicht wurde, erschien — unregelmal3ig und ohne
System — iiber den ganzen Zeitungsinhalt zerstreut.“ 2°® Den Grund dafiir sieht er im man-
gelnden Interesse an Wirtschaftsnachrichten aul3erhalb der Kaufmannsberufe.

28 v/iele Arbeiten (iber die Entwicklung des Wirtschaftsjournalismus sind rein deskriptiv. In ihnen ist eine historische
Anayse der Wirtschaftsberichterstattung nicht zu finden. Zu diesen Arbeiten gehtren: Bode, Hermann: Die Anfange
wirtschaftlicher Berichterstattung in der Presse. Eine volkswirtschaftliche Studie als Beitrag zur Geschichte des Zei-
tungswesens. Dissertation. Heidelberg, 1908. Goitsch, Heinrich: Entwicklung und Strukturwandlung des Wirtschaftsteils
der deutschen Tageszeitungen. Ein historisch-soziologischer Beitrag zum Phanomen der Presse. Dissertation. Frankfurt a.
M., 1939 (im Folgenden zitiert as. Goitsch, 1939). Maier, Reinhard: Die Aufgaben des Wirtschaftsteils der Tageszeitun-
gen. Dissertation. Erlangen, 1931.

24 Heinrich, Jirgen: Forschungsstand Wirtschaftsjournalismus im deutschsprachigen Raum. In: Siegfried Klaue (Hrsg.):
Marktwirtschaft in der Medienberichterstattung. Wirtschafts ournalismus und Journalistenausbildung. Diisseldorf, 1991.
S. 71 (im Folgenden zitiert als: Heinrich, 1991).

25 v/gl. hierzu: Mast, 1999. S. 14.

26 /gl hierzu: Nigge, Hermann: Die Wirtschaftspublizistik der deutschen Tagespresse. Geschichtliche Entwicklung,
redaktionelle Herstellung, Inhalt und Bedeutung. Dissertation. Graz, 1960.

27 y/gl. hierzu: Goitsch, 1939. S. 41.

28 Ependa.
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Die Wirtschaftsberichterstattung im heutigen Sinn begann nach Franz Ronneberger®® und
Horst Schmitz*!® mit dem wirtschaftlichen Aufschwung Deutschlands im Zuge der
Industrialisierung ab Mitte des 19. Jahrhunderts. Ronneberger begriindet dies mit dem sich
neu bildenden Bedarf, der sich aus der veranderten Lebensweise der Industriegesellschaft
ergab. So wurde beispielsweise das Aktienwesen aufgebaut und durch die Verbesserung
der Infrastruktur die Mobilitét der Bevolkerung gesteigert, was Moglichkeiten zu einer
schnelleren Nachrichtenibermittlung bot.>** Mit der neuen Lebensweise entwickelte sich
der Handels-, Wirtschafts- oder Borsenteil als eigenstandiger Zeitungsteil. 1850 wurde die
damals wichtigste deutsche Wirtschaftszeitung, die Frankfurter Allgemeine Zeitung, ge-
grundet.

Der Wirtschaftsteil wurde wahrend des 1. Weltkrieges — infolge der gestérten bzw. been-
deten nationalen und internationalen Handel sbeziehungen — erheblich gekirzt. Nach dem
2. Weltkrieg unterlag der Wirtschaftsteil nach Ronneberger einigen Verdnderungen. Zu
den wichtigsten gehorten:

das Aufkommen populérer Wirtschaftsnachrichten in der neu entstandenen Regiond-

presse,

das Durchdringen des Politikteils mit wirtschaftlichen Nachrichten,

das ansteigende I nteresse von nicht fachkundigen Lesern an wirtschaftlichen Fragen.?*?

Heute interessieren Wirtschaftsnachrichten nicht mehr nur einige Berufsgruppen wie z. B.
Kaufleute und Bankiers, sondern sie sind Teil des allgemeinen Gespréchsstoffes. Doch
selbst wenn die Entwicklung des Wirtschaftgournalismus seit dem 2. Weltkrieg rapide
vorangegangen ist, gilt Deutschland — verglichen mit anderen westlichen Industrielandern
— hinsichtlich der Auflagenzahlen immer noch as ein ,wirtschaftspublizistisches Ent-

wicklungsland“#3,

2® Ronneberger, Franz: Bedeutungswandel des Wirtschaftsteils in Presse und Rundfunk. In: Siegfried Quandt (Hrsg.):
Fachjournalismus im Gespréch - Sonderheft Wirtschaftgournalismus. Rethe: Texte des Zentrums fiir fachjournalistische
Studien an der Justus-Liebig-Universitét Gief3en. Gief3en, 1986. S. 9f. (im Folgenden zitiert als: Ronneberger, 1996).
20v/g. hierzu: Schmitz, Horst: Das Nachrichtenwesen der Wirtschaftspresse. Dissertation. Koln, 1958.

21yl hierzu: Ronneberger, 1996. S. 9f.

22y/gl. hierzu: Ebenda. S. 10f.

23vgl. hierzu: Ratzke, Dietrich: Dem Leser dienen, damals wie heute. Wirtschaftspublizistik im Wande! der Zeit. In:
Gero Kdt (Hrsg.): Wirtschaft in den Medien: Defizite, Chancen und Grenzen. Eine kritische Bestandsaufnahme. Frank-
furta. M., 1990. S. 229.
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2.2 Aufgaben der Wirtschaftsberichterstattung in den

Printmedien

Das wichtigste Berichterstattungsmuster in den westlichen Industrienationen ist der Infor-

mationgjournalismus, weshalb eine der wichtigsten journalistischen Aufgaben darin be-

steht, so objektiv wie méglich zu berichten. ?** Nachricht und Kommentar sollten klar ge-

trennt und Wertungen nur in interpretierenden und kommentierenden journalistischen Dar-

stellungsformen getroffen werden. Paul Klemmer definiert die Aufgaben eines Wirt-

schaftgjournalisten wie folgt:

1. Informationsfunktion (Information Uber wirtschaftspolitische Entscheidungen, Ge-
schéftsberichte, Preise, Konjunkturdaten usw.),

2. Wissensvermittlungsfunktion (z. B. Erlauterung gesamtwirtschaftlicher bzw. unterneh-
mensinterner Zusammenhange oder Prasentation neuer Forschungsergebnisse) und

3. Meinungsbildungsfunktion (wertende Kommentierung von Ereignissen).?™

Ebenso wie Klemmer sieht Schohl in der Information des Birgers die Hauptaufgabe des
Wirtschaftsjournalismus: ,,Obgleich der Bildungsstand des grofdten Teils der Bevolkerung
generell gestiegen it, ist der Bedarf an Wirtschaftsberichterstattung als Informationsquelle
far den Birger heute wesentlich grof3er als noch vor zwei Jahrzehnten. Dass das Angebot
an Wirtschaftsberichterstattung in Qualitdt und Quantitét diesem Bedarf Rechnung trégt,

darf man bezweifeln. %6

Ein inhaltlicher Schwerpunkt des Wirtschaftgournalismus ist die Unternehmensberichter-
stattung. Dies zeigt sich unter anderem an ihrem Stellenwert im Wirtschaftsteil einer Zei-
tung. Nach der Marktberichterstattung wird der Unternehmensberichterstattung dort am
meisten Platz eingeraumt.?!’ |hre Hauptaufgabe ist die méglichst realitatsnahe Darstellung
eines Unternehmens. Genau darin sieht Uwe Vorkétter ein Problem. ,, Dies um so mehr, als
dieses Bild meist nicht in einem einzigen Artikel gezeichnet wird, sondern sich erst aus der
Fllle von Beitrégen ergibt. Gefahr, dass am Ende ein Zerrbild der Realitédt entsteht, droht

24v/gl. hierzu: Mast, 1999. S. 27.

25 Zitiert nach: Gramss-Wittko, Manuela: Die Automobilindustrie in der Berichterstattung des Handelsblatts: Eine in-
haltsanal ytische Fallstudie. Reihe: Offentlichkeitsarbeit, Public Relations und Kommunikationsmanagement. Bd. 2.
Berlin, 1996. S. 23 (im Folgenden zitiert als: Gramss-Wittko, 1996).

216 5ehohl, 1990. S. 232,

27 v/gl. hierzu: Daimler-Benz Medienplanung PKW (VP/IKS): Media-Bewertungen 1997. (Interne Verdffentlichung).
Stuttgart, 1998. Da die Media-Bewertungen nicht in gebundener Form existieren, kénnen keine Seitenangaben gemacht
werden.
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nicht nur von der Versuchung, die Berichterstattung allzu eng an den rosaroten Vorgaben
zu orientieren, die von den Offentlichkeitsarbeitern gemacht werden. Auch das standige
Bemihen, genau dies zu vermeiden, kann zur Falle werden: Eine einseitige Negativ-

Auswahl von Nachrichten wird dem Unternehmen ebenso wenig gerecht.” %8

2.3 Probleme der Wirtschaftsberichterstattung in den

Printmedien

Obwohl wirtschaftliche Themen standiger Gesprachsstoff sind, liest nur ein geringer Teil

der Tageszeitungsleser den Wirtschaftsteil ausfuhrlich. Eine Umfrage bestétigte: 84 Pro-

zent der befragten Bevdlkerung lesen ,,im algemeinen immer* die |okale Berichterstattung

der Tageszeitung®®, 57,5 Prozent die innenpolitischen Seiten?° und nur etwa 30 Prozent

den Wirtschaftsteil?*. Trotz steigendem Interesse an Wirtschafts- und Finanzthemen wird

der Wirtschaftsteil der Tageszeitungen also wenig genutzt. Peter Glotz und Wolfgang Lan-

genbucher suchten nach Griinden dieses Phanomens und stellten bereits 1970 fest, dass die

Tageszeitungen , bel der Aufgabe, eine moderne Wirtschaftsberichterstattung fir den nor-

malen K onsumenten zu machen, versagt“ > htten. Griinde dafiir waren:

1. Der Wirtschaftsteil ist zu klein.

2. Die Inhalte sind zugeschnitten auf die Interessen der Produktion und der Produktions-
mittelbesitzer.

3. Verbraucherorientierte Berichterstattung gibt es kaum.

4. Diejournalistische Gestaltung ist einfallslos.

5. Die Verstandlichkeit ist gering. #%

Etwa 20 Jahre spéter bewerteten Stephan Rul3-Mohl und Uwe Vorkdtter die Wirtschaftsbe-
richterstattung ebenfalls negativ: ,,Hundert Jahre alt ist die Wirtschaftsberichterstattung in

28 \/orkétter, Uwe: Unternehmens- und Branchenberichterstattung. In: Stephan Ru-Mohl und Heinz D. Stuckmann
gHrsg.): Wirtschaftsiournalismus: Ein Handbuch fir Ausbildung und Praxis. Miinchen, 1991. S. 200.

¥ vgl. hierzu: Mast, 1999. S. 72f.

20v/gl, hierzu: Ebenda.

2ly/gl. hierzu: Ebenda. S. 14

22/g|. hierzu: Glotz, Peter; Langenbucher, Wolfgang R.: Der missachtete Leser. Zur Kritik der deutschen Presse.
Kéln/Berlin, 1970. S. 65 (im Folgenden zitiert als: Glotz; Langenbucher, 1970).

23 Glotz; Langenbucher, 1970. S. 66.
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Deutschland, [...] Gber hundert Jahre hinweg haben sie es nicht verstanden, ihm [dem klei-

nen Mann, Anm. des Verf.] die Wirtschaft, von der er lebt, nahe zu bringen."#%*

Die Forderungen von Glotz, Langenbucher, Rufl>-Mohl und Vorkétter zusammenfassend,
sollte erfolgreicher Wirtschaftgournalismus klar zielgruppenorientiert, unterhaltsam und

modern gestaltet sowie am Nutzen seiner Zielgruppen ausgerichtet sein.

Heinrich folgt einer solch harschen Kritik nicht und weist auf die Unterschiede in der
funktionalen und personalen Zielorientierung der Medien hin. ,, So ist etwa der Befund, der
Wirtschaftsteil sei niichtern, nicht leicht verstandlich und einseitig auf die Interessen der
Produktion und Produktionsmittelbesitzer zugeschnitten, z. B. fur die Frankfurter Allge-
meine Zeitung und das Handelsblatt allenfalls als Beschreibung, nicht aber als Kritik taug-
lich, und fiir viele regionale Tageszeitungen [...] kaum a's Beschreibung heranzuziehen.* %
Nach Heinrich differenzieren die Zeitungen aso je nach Zielgruppe ihre Wirtschaftsbe-
richterstattung, weshalb die Berichterstattung fur ein Laienpublikum in Boulevardzeitun-
gen andere Merkmale aufweist als jene der Uberregionalen Tagespresse, die eher fachlich

interessierte L eser anspricht.?%

Die oft unzureichende journalistische Ausbildung der Wirtschaftsournalisten ist nach
Manfred Ruhl ein weiterer Kritikpunkt am Wirtschaftsjournalismus.??” So beschweren sich
Wirtschaftsexperten haufig Uber die fehlende Fachkompetenz bzw. tiber die zu oberfl&chli-
chen Kenntnisse der mikro- und/oder makrodkonomischen Zusammenhange und Grundla-
gen.??® Die Flut serviceorientierter Wirtschaftsmagazine und Wochenzeitschriften, die im
vergangenen Jahrzehnt auf den Lesermarkt dréngte, scheint die Kritik zu bestdtigen und
den Mangel an verstéandlichen und informativen Wirtschaftsteilen in den Tageszeitungen
kompensieren zu wollen. Auch fur Mike Friedrichsen sind Journalisten, die einerseits tiber
entsprechende Sachkenntnis verfligen und andererseits Wirtschaftsthemen mediengerecht

24 RuR-Mohl, Stephan; Vorkotter, Uwe: Auswahl und Darstellung. Wo bleibt der Leser, Horer, Zuschauer? In: Stephan
Ruflz-Mohl, Heinz D. Stuckmann (Hrsg.): Wirtschaftgournalismus. Ein Handbuch fur Ausbildung und Praxis. Minchen,
1991. S. 105.

5 Heinrich, 1991. S. 68.

26 \/gl. hierzu: Mast, 1999. S. 85ff.

27\/gl. hierzu: Ruhl, Manfred: Wirtschaft und Journalismus. In: Siegfried Quandt (Hrsg.): Fachjournalismusim Ge-
spréch - Sonderheft Wirtschaftgournalismus. Reihe: Texte des Zentrums fur fachjournalistische Studien an der Justus-
Liebig-Universitdt Gief3en. Gief3en, 1986. S. 16.

28\/g). hierzu: Barbier, Hans D.: Wirtschaftsjournalismus auf dem Priifstand — aus der Sicht des Journalismus. In: Sieg-
fried Klaue (Hrsg.): Marktwirtschaft in der Medienberichterstattung. Wirtschaftsournalismus und Journalistenausbil-
dung. Dussddorf/Wien/New York, 1991. S. 29ff.
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umsetzen kénnen, die Basis einer angemessenen und fairen Wirtschaftsberi chterstattung.?
Nur unter diesen Bedingungen sei zu gewdahrleisten, dass der Leser die ihm angebotenen
Informationen rezipiere. Mangele es an spezifisch ausgebildeten Journalisten, so wiirden
die wirtschaftswissenschaftlichen Themen nicht adaquat transferiert, was zu einer Reali-
tétsverzerrung fiihre.>*° Dieses Problem der verfélschten Realitét al's Konsequenz aus feh-
lender Sachkenntnis hat fir die vorliegende Studie Relevanz. Schliefdlich bestand beziig-
lich der A-Klasse-Sicherheit, wie noch zu zeigen sein wird, eine Diskrepanz zwischen den
Bewertungen der Fach- und Automobiljournalisten sowie jenen Bewertungen der Journa-
listen mit breiterem Themenspektrum. Letztere lief3en sich mangels fachlicher Spezial- und
Detailkenntnisse oft bereitwillig dazu verleiten, dem Mainstream der Berichterstattung zu
folgen und die Krise damit weiter zu verscharfen.

Sozialwissenschaftler kritisieren an Wirtschaftgournalisten ihre starke Orientierung an
Redaktionskollegen. Sie werfen den Journalisten vor, ihre Berichterstattung mehr an den
Bedurfnissen ihrer Kollegen als an denen ihrer Zielgruppe auszurichten. Irving Janis be-
zeichnet deshalb Journalisten als ,victims of groupthink“®*, also als Opfer des Gruppen-
denkens.

Ein weiterer groRRer Kritikpunkt ist die in Wirtschaftsteilen verwendete Sprache.?*? So kri-
tisiert Erich Stral3ner den Einfluss der Presseagenturen auf die Zeitungen, da dieser zu ste-
reotypen Texten sowie zu einer verringerten Textvielfalt fuhre: ,, Zentrale Telle der Zei-
tung, vor allem die der Ressorts fur Nachrichten, Politik, Wirtschaft und Sport, zum Teil
auch die Beilagen, zeigen heute einen sprachlich-stilistischen Einheitscharakter, weil diein
ihnen erscheinenden Texte nicht mehr in den jeweiligen Redaktionen entstehen, sondern
Ubernahmeprodukte des verwendeten Agenturangebots sind.“>*® Sprachliche Merkmale
des Agenturjournalismus sind nach Straf3ner die Abstraktion sowie die Verwendung des

29 \/g). hierzu: Friedrichsen, Mike: Wirtschaft im Fernsehen. Eine theoretische und empirische Analyse der Wirtschafts-
berichterstattung im Fernsehen. Reihe: Medien-Skripten. Bd. 13. Miinchen, 1992. S. 13 (im Folgenden zitiert als: Fried-
richsen, 1992).

20 v/gl. hierzu: Friedrichsen, 1992. S. 13.

21 Janis, Irving L. Victims of groupthink. Boston, 1972. Zitiert nach Mast, 1999. S. 80.

22 \Weitere Schriften, die das Problem der Fachsprache im Wirtschaftsjournalismus darstellen, sind beispielsweise: Bu-
cher, Hans-Jurgen; Stral3ner, Erich: Mediensprache, Medienkommunikation, Medienkritik. Tibingen, 1991 (im Folgen-
den zitiert as. Bucher; Stral3ner, 1991). Burger, Harald: Sprache der Massenmedien. 2. Auflage, Berlin/New Y ork, 1990.
Pirainen, lipo Tapani: Sprache der Wirtschaftspresse. Untersuchung zum Sprachgebrauch des Handel sblatts. Bochum,
1987. Schneider, Wolf: Satzschachtel-Produzenten. Die Sprache im Wirtschaftsteil der Tageszeitungen. In: Gero Kalt
(Hrsg.): Wirtschaft in den Medien. Defizite, Chancen und Grenzen. Eine kritische Bestandsaufnahme. Frankfurt a. M.,
1990 (im Folgenden zitiert als: Schneider, 1990).

28 gral¥ner, Erich: Mit "Bild” fing es an. Mediensprache im Abwind. In: Hans-Jiirgen Bucher, Erich Straldner: Medien-
sprache, Medienkommunikation, Medienkritik. TUbingen, 1991. S. 137 (im Folgenden zitiert als: Stral3ner, 1991).
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Nominalstils, welche die Textkomplexitét steigern und so das Versténdnis erschweren.?3*
Die Journalisten wirden den Nominalstil so haufig verwenden, weil ihnen damit die Not-
wendigkeit erspart bliebe, sich mit dem Stoff und seiner Thematik auseinander zu setzen
und sie dem Leser so zu présentieren, dass dieser den gréftmaoglichen Nutzen daraus zie-
hen koénne.?*®> Wolf Schneider kritisiert vor allem die Zeitverschwendung, die die Rezepti-
on solch komplizierter Artikel mit sich bringt. Schneider dazu: Die Dienstleistungen des
Wirtschaftsteils ,, zu nutzen, kostet ungleich mehr kostbare Zeit, a's es kosten misste, und
zwar well die meisten Wirtschaftsredakteure von verstdndlicher Sprache genauso wenig
verstehen wie die meisten anderen Journalisten auch“®*®. Selbst bei wirtschaftlich ausge-
richteten Zeitungen wie dem Handelsblatt mit einer entsprechend gebildeten Zielgruppe
sollte eine allgemein versténdliche und exakte Sprache erwartet werden. Schneider: ,, Wenn
sich im "Handelsblatt” Japans Autohersteller neuerdings “auch in den héherpreisigen Seg-
menten tummeln” statt in der Oberklasse (von der man spéter erfahrt, dass allein sie ge-
meint ist), so hat der Redakteur durch diese neckische Gehirnwindung seine eigene Zeit

verplempert, ehe er dassel be seinem Leser zumutet.“ >’

Heinrich dagegen lasst den Vorwurf nicht gelten, der Wirtschaftsteil sei unverstandlich und
einsaitig auf die Interessen des Publikums ausgerichtet. Er ist der Meinung, Kritiker sollten
bei ihren Analysen die Marktorientierung der Medien beriicksichtigen und unterscheidet
vier verschiede Marktorientierungsarten:

1. Eine Wirtschaftsberichterstattung fir die eher tégliche Bewdtigung okonomischer
Standardrollen wie sie mittlerweile in vielen regionalen Tageszeitungen und vielen
Rundfunksendungen angestrebt wird.

2. Eine Wirtschaftsberichterstattung fur FUhrungskréfte in Wirtschaft und Verwaltung wie
inder F.A.Z. und dem Handel sblatt.

3. Eine Wirtschaftsberichterstattung fir den gesellschaftspolitisch interessierten Staatsbiir-
ger wie nach dem Muster von Spiegel, Die Zeit, Frankfurter Rundschau oder taz.

4. Eine Wirtschaftsberichterstattung fir Spezialinteressen wie im Capital oder der Borsen-

Zeitung.>®

Z4ygl. hierzu; StralRner, 1991. S. 137f.
25 y/qgl. hierzu: Ebenda. S. 138.

26 schneider, 1990. S. 195.

%7 Ependa. S. 197.

ZBv/gl. hierzu: Heinrich, 1991. S. 68.
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Mast biindelt die Probleme des Wirtschaftsournalismus: , Einfallslose, stark textlastige
Gestaltung der Wirtschaftsseiten, Verwendung einer Fachsprache, schwer verstéandliche
und wenig unterhaltsame Darstellung, mangelnde Berlicksichtigung breiter Leserschichten
bei der Themenauswahl. Kurzum: eine fehlende Orientierung der Wirtschaftsberichter-

stattung an den I nteressen und Bediirfnissen des Publikums]...].“ %

Nach diesen eher praxisorientierten Ausftihrungen sollen nun einige theoretische Grundla-
gen der Wirtschaftsberichterstattung erlautert werden.

2.4 Kommunikationstheoretische Grundlagen der Wirtschafts-

berichterstattung

Massenmedien durchdringen den Alltag der Industrienationen mit grof3er Intensitét. Fern-
sehen, Horfunk und Printmedien halten mit ihrem Programm die Gesellschaft 24 Stunden
lang wach.?*° Aus unternehmerischer Sicht resultiert daraus, dass , die Zahl der verwirren-
den Informationen und Interpretationen steigt und dass, wer Irritationen vermeiden will,
umso intensiver nach auf3en kommunizieren und Uber das eigene Tun informieren

muss* 24,

Schon aus dieser kurzen Einfiihrung l&sst sich das fir diese Arbeit relevante Problem der
M edienberichterstattung ableiten, ndmlich die Frage nach den Selektionskriterien von In-
formationen als Voraussetzung fur die Publikation — zum einen aus der Sicht des Unter-
nehmens, zum anderen aus der Sicht des Journalisten. Zu den wichtigsten Aufgaben der
Medien gehort, das komplexe Weltgeschehen nach bestimmten Kriterien zu reduzieren und
es verstandlich zu vermitteln. Inwieweit das Verhdtnis von Kommunikator und Journalist
als Selektionskriterium dient, wird in den folgenden Kapiteln ebenfalls diskutiert.

9 Mast, 1999. S. 13.

20y/g. hierzu: Luhmann, Niklas: Die Redlitét der Massenmedien. Opladen, 1996. S. 47 (im Folgenden zitiert als: Luh-
mann, 1996).

21 Reuter, Edzard: Der Konzernchef: Zur Kritik des Wirtschaftsjournalismus. In: Stephan Ru-Mohl, Heinz D. Stuck-
mann (Hrsg.): Wirtschaftgournalismus: Ein Handbuch fir Ausbildung und Praxis. Miinchen, 1991. S. 46.
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2.4.1 Zur Methodik der Wirtschaftsberichterstattung

Die deutschsprachige Kommunikationswissenschaft hat lange jenes Forschungsfeld ver-
nachlassigt, das sich mit dem Verhaltnis von Unternehmenskommunikation und Journa-
lismus auseinander setzt.>*? Erst in den vergangenen zehn Jahren riickte es stérker ins
Blickfeld des Interesses. Die Methode der Wirtschaftsberichterstattung ist demnach wenig
erforscht. Heinrich: , So gut wie nichts weil3 man Uber die spezifischen Bestimmungsgriin-
de von Themenkarrieren im Bereich der Wirtschaft, sehr wenig Uber die Kriterien der Se-
lektion und Verarbeitung.“ *** Aus diesem Grund gelten die hier vorgestellten Ansétze nicht
spezifisch fur die Wirtschaftsberichterstattung, sondern fir die allgemeine Nachrichten-
auswahl von Medien. Forschungsleitende Fragen sind: Wie erfolgt die Nachrichtenaus-
wahl, die Genrewahl und die Genregestaltung seitens der Redaktion? Spielt dabei das Ver-
haltnis von Unternehmenskommunikation und Journalismus eine Rolle? Inwieweit beein-

flussen sich die beiden Berufsfelder?

Die sich mit der Frage der Nachrichtenauswahl beschéaftigende Forschungsliteratur unter-

scheidet verschiedene methodische Ansétze:

1. Ansdtze, die den Journalisten as Individuum begreifen und damit den Prozess der
Nachrichtenauswahl auf individuelle Faktoren zurtickfuhren.

2. Ansétze, welche die zu Nachrichten werdenden Ereignisse untersuchen und damit die
Nachrichtenwerte al's entscheidend fur die Nachrichtensel ektion ansehen.

3. Ansétze, die den Einfluss von Informationsquellen in den Vordergrund der Betrachtun-
gen stellen.

2.4.1.1 Individualistisch gepragte Ansatze

Als erste Studien des Forschungsfeldes Wirtschaftsberichterstattung gelten die so genann-
ten Gatekeeper-Studien. David Manning White hat erstmals 1950 die Gatekeeper-
Forschung des Sozialpsychologen Kurt Lewin auf die Kommunikationswissenschaft ber-
tragen, wobei er sich ausschliefdlich fur den Vorgang der Nachrichtenauswahl einer Zei-

tungsredaktion interessierte. Seine These, dass einzelne Journalisten (Gatekeeper) an stra-

22\/gl. hierzu: Weber, Johanna: Das Verhaltnis Journalismus und Offentlichkeitsarbeit. Eine Forschungslibersicht zu den
Eckpunkten einer wiederentdeckten Diskussion. In: Lothar Rolke, Volker Wolff (Hrsg.): Wie die Medien die Wirklich-
keit steuern und selber gesteuert werden. Opladen/Wiesbaden, 1999. S. 265ff. (im Folgenden zitiert as: Weber, 1999).
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tegisch wichtigen Stellen dartiber entscheiden, welche Informationen an die Rezipienten
weitergegeben werden, wurde zur Basis weiterer kommunikationswissenschaftliche Stu-
dien.?** Der Gatekeeper-Ansatz stellt somit das individuelle Verhalten des Journalisten als
Selektionskriterium der Nachrichtenauswahl in den Mittel punkt und geht davon aus, dass
Journalisten unabhangig von anderen arbeiten.

Einer der wichtigsten Kritikpunkte des Modells ist seine Ausrichtung auf nur ein auswah-
lendes Individuum. Manfred Rihl spricht von einem ,,umweltverarmten Entscheidungs-
modell”?*°, in welchem der Gesamtprozess redaktionellen Entscheidens auf eine unspezifi-
sche Person reduziert wird, ohne die inner- und auf3erredaktionellen Beziehungen und Ein-
flisse der sozialen Umwelt zu beachten. Als Weiterentwicklung des Gatekeeper-Modells
gilt Ruhls Beschreibung einer Zeitungsredaktion als soziales, umweltorientiertes System.
Darin erfolgt redaktionelles Handeln (als Herstellen von Zeitungen in einem industriell
hochentwickelten Gesellschaftssystem) nicht nur durch Nachrichten sasmmelnde, redigie-
rende und sie kommentierende Redakteure, sondern as durchrationalisierter Produktions-
prozess in nicht minder rationaisierten und differenzierten Organisationen.?*® Als rele-
vante Umweltsysteme einer Zeitung bezeichnet Ruhl u.a. Pressestellen in Unternehmen,
Nachrichtenagenturen, Informationsdienste, andere Massenkommunikationsmittel und das
Publikum.?*” Folgt man den Ansichten Riihls, ist die Nachrichtenselektion nicht nur vom
individuellen Verhaten eines Journalisten abhangig, sondern auch von institutionellen
Faktoren wie den technischen und organisatorischen Redaktionsbedingungen, der redakti-
onellen Ausrichtung des Mediums, der Ausrichtung der Journalisten an ihren Kollegen und
Vorgesetzten oder dem zur Verfigung stehenden Nachrichtenmaterial.

23 Heinrich, 1991. S. 62.

24vgl. hierzu: White, David M.: The gate keeper: A case study in the selection of news. In; Journalism Quarterly. Bd. 2,
1959. S. 383-390. Zitiert nach: Gramss-Wittko, 1996. S. 16.

25 Riihl, Manfred: Journalismus und Gesellschaft: Bestandsaufnahme und Theorieentwurf. Mainz, 1980. S. 47 (im Fol-
genden zitiert als: Ruhl, 1980).

26\/gl. hierzu: Ruhl, Manfred: Die Zeitungsredaktion als organisiertes soziales System. 2. Auflage. Freiburg/Schweiz,
1979. S. 18 (im Folgenden zitiert als: Rihl, 1979).

27vgl. hierzu: Rihl, 1979. S. 178.
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2.4.1.2 Nachrichtenwerte als Selektionskriterium der Nachrichtenauswabhl

Ein weiterer Mangel der Gatekeeper-Forschung ist, dass sie darauf verzichtet, verdffent-
lichte Nachrichten zu gewichten. Diesen Mangel versucht die Nachrichtenwertforschung
aufzuheben. Sie untersucht die Frage, welchen Kriterien Ereignisse entsprechen miissen,
um zu Nachrichten zu werden. Damit setzt die Forschungsrichtung nicht wie die Gatekee-
per-Forschung beim redaktionellen Prozess an, sondern betrachtet bereits die davor ablau-
fenden Ereignisse. Diese Forschungsrichtung ist besonders fir die Unternehmenskommu-
nikation von Interesse, weil sie die Kriterien verdeutlicht, denen PR-Materialien gentigen

mussen, wollen sie veroffentlicht werden.

Nachrichtenwerte sind ,,Ereignismerkmale, die die Auswahlprozesse in den Redaktionen
und den Inhalt der Medien prégen. Sie existieren in der Wahrnehmung der Journalisten und
werden (iber Ausbildungsprogramme und die Arbeit in den Redaktionen sozidisiert*?*,
Damit sind Nachrichtenwerte charakteristische Ereignismerkmale, die Journalisten aner-
kennen und verinnerlichen und welche die redaktionellen Auswahlprozesse sowie die In-
formationsrangfolge im Medium bestimmen: Je wichtiger eine Meldung, desto weiter vorn
ist sieim Medium platziert, desto aufwandiger ist ihre Gestaltung und desto grof3er ist ihr

Umfang.

Nachrichtenfaktoren lassen sich in externe und interne Faktoren unterscheiden?*® Als ex-
terne Faktoren gelten direkte oder indirekte Beeinflussungen, etwa durch Regierungen oder
Nachrichtenagenturen. Interne Faktoren sind dagegen Merkmale, die Nachrichten fir den

Leser interessant machen.

Schulz ist der Meinung, dass einige Faktoren grofieren Einfluss auf die Nachrichtenaus-
wahl haben al's andere, dass es aber keine , einfache Formel“ 2° dafiir gebe, welche Nach-
richten letztlich veroffentlicht werden. ,,Je mehr eine Meldung dem entspricht, was Jour-
nalisten fur wichtige und mithin berichtenswerte Eigenschaften der Realitét halten, desto
groRer ist ihr Nachrichtenwert.“?** Damit sind es die von Journalisten auserkorenen Reali-
tdtsmerkmale, die zur Auswahl fuhren, und nicht mehr die bisher angesprochenen Ereig-

8 Mast, 1999. S. 61f.

29 v/gl. hierzu: Schulz, Winfried: Die Konstruktion von Reslitét in den Nachrichtenmedien. Analyse der aktuellen Be-
richterstattung. Freiburg, 1990. S. 13 (im Folgenden zitiert a's: Schulz, 1990).

20 5ehulz, 1990. S. 24.

A1 Ebenda S. 30



Kapitel 2 Theoretische Anndherung an den Themenkomplex Wirtschaftsberichterstattung Seite 73

nismerkmale. Um die Bedeutung einer Nachricht objektiv einschétzen zu kdnnen, nennt
Schulz 18 Nachrichtenfaktoren, denen er sechs Faktordimensionen Uberordnet:
Dauer und Aktualitét der Ereignisse (Zeitfaktor),
geographische, kulturelle und politische N&he des Ereignisses zum Publikum und des-
sen Betroffenheit,
Status, Prestige und Prominenz der Akteure,
Stellung des Ereignisses im Nachrichtenfluss sowie das Ausmal3 seiner Folgen (Dyna-
mik-Faktor),
Bewertung des Ereignisses (Va enz-Faktor) und

|dentifikation des Rezipienten mit dem Ereignis.?>?

» Welche Ereignisse zu Nachrichten werden und wel che nicht, welchen Ereignissen ein
hoher und welchen ein niedriger Nachrichtenwert zukommt,“>® ist nach Schulz also klar
geregelt. Besonders wichtig fir diese Arbeit ist seine folgende These: ,, Die grof3en Nach-
richtenthemen sind immer Ereignisse mit Krisensymptomen, Vorgénge, die eine manifeste

oder |atente Bedrohung zentraler Werte und Ordnungen des Systems darstellen.” %>

Fur die Nachrichtenauswahl in der Wirtschaftsberichterstattung identifizieren Rul3-Mohl
und Vorkdtter ,,weiche" Kriterien: ,, Eher Faustformeln sind es, [...] die die Nachrichten-
auswahl bestimmen, kein detailliertes Regelwerk also, das die Nachrichtenbewertung pro-
grammierbar macht.“>>> Zu den weichen Faktoren, die stark an die Nachrichtenfaktoren
von Schulz erinnern, zéhlen u.a. Aufmerksamkeitsregeln wie Betroffenheit, ortliche Néhe,

Prominenz und Personalisierung sowie Orientierungshilfe und Service.

Fir die Anayse der Krisenkommunikation zur A-Klasse ist es hilfreich zu kléren, ob die
Faktoren der Nachrichtenwertforschung auf PR-Ereignisse Ubertragbar sind. Hans-Mathias
Kepplinger sieht die passive oder aktive Rolle des Journalisten u.a. ,,in der relativen Ein-
Zigartigkeit des Geschehens' 2°° begriindet. Passiv agieren Journalisten bei téglichen Pres-
se-Informationen, die mit Routinearbeit erledigt werden. Tritt dagegen der Ausnahmefall

%2 y/gl. hierzu: Schulz, 1990. S. 30.

%3 Ependa. S. 117.

%4 Ependa. S. 120.

25 RuR-Mohl, Stephan; Vorkotter, Uwe: Auswahl und Darstellung. Wo bleibt der Leser, Horer, Zuschauer? In: Stephan
Ruf3-Mohl, Heinz Stuckmann (Hrsg.): Wirtschaftg ournalismus. Ein Handbuch fir Ausbildung und Praxis. Miinchen,
1991. S. 107.

%6 K epplinger, Hans-Mathias: Medien — Objekte der Begierde. In: Lothar Rolke, Volker Wolff (Hrsg.): Wie die Medien
die Wirklichkeit steuern und selber gesteuert werden. Opladen/Wieshaden, 1999. S. 136 (im Folgenden zitiert als:
Kepplinger, 1999).
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ein, werden weitere Quellen hinzugezogen, genau analysiert und bewertet. Diesem Ergeb-
nis stimmt Waldemar Schéfer zu. Erst die tagliche Routine der Nachrichten- und Agentur-
redaktionen gibt den Spielraum, sich anderen Informationen intensiver zu widmen. " Auch
Henrike Barth und Wolfgang Donsbach sind dieser Ansicht und belegen anhand einer In-
haltsanalyse, dass Journalisten im Krisenfall — verglichen mit ihrer Tagesarbeit — aktiver
werden, PR-Materialien kritischer betrachten, sie seltener verwenden und durch andere

Quellen ergénzen.®®

Ein weiterer Faktor, der Uber die passive bzw. aktive Rolle der Journalisten entscheidet, ist
die Vaenz von Informationen, ihr positiver oder negativer Charakter.>>® So haben negative
Nachrichten einen htheren Nachrichtenwert als positive. Skandale, Krisen u.a. gehdren
deshalb zu Informationen mit hohem Nachrichtenwert. Begriinden l&sst sich der hohere
Wert durch das grofie Leserinteresse, das auf die menschliche Entwicklungsgeschichte
zurtickzufuhren ist (fir das Uberleben war das Entdecken von Feinden wichtiger als das
Erkennen von Freunden).”®® Wie die Analyse der Storfallserie der Hoechst AG verdeut-
licht, tritt gerade in Krisenfallen immer wieder das Phanomen auf, dass die Berichterstat-

tung trotzdem zunimmt, obwohl sich die Unternehmen nicht zum Vorfall duRern.?®!

Als weiteren Faktor der Nachrichtenselektion nennt Kepplinger die relative Abgeschlos-
senheit des Geschehens und begriindet dies damit, dass bei zeitlich und raumlich abge-
schlossenen Ereignissen keine Unsicherheit hinsichtlich der Schadens- und Nutzendarstel-
lung bestehe und deshalb eine Ereignisbilanz gezogen werden kénne.?*

Auch die emotionale Ausrichtung eines Ereignisses ist ein entscheidender Faktor fir die
M edienberichterstattung.?®® Bel Schadensféllen, die auf das Versagen spezifischer Perso-
nen oder Personengruppen zurtickzuftihren sind, kann bei Journalisten der Verdacht ent-
stehen, PR-Abteilungen wirden Fakten beschonigen oder vertuschen. Daraus resultierend

BT \/gl. hierzu: Schéfer, Waldemar: Journalismus, Pressestellen und Tageszeitungen: Komplizierte Verhaltnisse. In:
Lothar Rolke, Volker Wolff (Hrsg.): Wie die Medien die Wirklichkeit steuern und selber gesteuert werden. Opla-
den/Wiesbaden, 1999. S. 55.

8 y/gl. hierzu: Barth, Henrike; Donsbach, Wolfgang: Aktivitét und Passivitét von Journalisten gegeniiber Public Relati-
ons. Fallstudie am Beispiel von Pressekonferenzen zu Umweltthemen. In: Publizistik. H. 37, 1992. S. 163.

g, hierzu: Kepplinger, 1999. S. 136.

20 v/gl, hierzu: Ebenda.

%Lyl hierzu: Kepplinger; Hartung, 1995. S. 148f.

22/l hierzu: Kepplinger, 1999. S. 137.

23 \/gl. hierzu: Daimler-Benz AG, Kommunikation, Presse Mercedes-Benz Pkw (KOM/P): Rede von Wolfgang Inhester,
Sprecher Pkw Mercedes-Benz. Unverdffentlicht. Stuttgart, 1998. S. 32 (im Folgenden zitiert als: Unverdffentlichte Rede
von Wolfgang Inhester. 1998).
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wuirden Pressemitteilungen und Aussagen auf Pressekonferenzen zunéchst in Frage gestellt
und Beweise missachtet, die den Tatbestand aufdecken kdnnten.

Als Zwischenbilanz | &sst sich festhalten, dass es Faktoren gibt, die dartiber entscheiden, ob
Journalisten PR-Materialien verwenden oder ablehnen, und dass diese Faktoren den Nach-
richtenfaktoren von Schulz sehr dhneln.

2.4.1.3 Der Einfluss der PR-Materialien auf die Nachrichtenauswabhl

Journalisten sind von Qualitdt und Quantitét der PR-Informationen abhangig. Diese wer-
den entweder angeboten oder miissen selbststéandig recherchiert werden. Eine der am hau-
figsten genutzten Quellen der Wirtschaftsberichterstattung ist deshalb die Kommunikati-
onsabteilung der Unternehmen, die ihrerseits versucht, den Redaktionen bedarfsgerechte
Informationsmaterialien anzubieten. In der Forschungsliteratur wird haufig danach gefragt,
ob die Unternehmenskommunikation die Berichterstattung der Medien beeinflusst, oder ob
umgekehrt Journalisten die Kommunikatoren durch ihre Bedirfnisse und Arbeitsweisen
steuern.?®* Sicher ist, dass Journalismus und Unternehmenskommunikation in einem Inter-
dependenzverhdltnis stehen. Die Publizistikwissenschaft hat diese Beziehungsstruktur
ebenso ausfihrlich untersucht wie die eher praktisch ausgerichteten ,, How-To-Do"-BUlcher
der Offentlichkeitsarbeit.?®® Studien tber Abhéngigkeiten und Modelle, die dieses wech-

selseitige Verhaltnis beschreiben, sind zahlreich.2%

Was bisher in der Forschungsliteratur
fehlt, ist ein umfassendes Erklarungs- und Prognosemodell, das erléautert, wer wann wen
wie und mit welchen Aktionen leitet. Eine Erklarung dafir kénnte sein, dass sich die ge-
sellschaftlichen Rahmenbedingungen und damit das Verhaltnis von Journalismus und Un-
ternehmenskommunikation rasant dndern?®” Die Entwicklung hin zur Informationsgesell-

schaft, die Mediatisierung von Wirtschaft und Politik und die Okonomisierung der Medien

%4 v/gl. hierzu stellvertretend fiir andere: Weber, Johanna: Das Verhél tnis Journalismus und Offentlichkeitsarbeit. Eine
Forschungstibersicht zu den Eckpunkten einer wiederentdeckten Diskussion. In: Lothar Rolke, Volker Wolff (Hrsg.):
Wie die Medien die Wirklichkeit steuern und selber gesteuert werden. Opladen/Wiesbaden, 1999. S. 265-276.
25 v/gl. hierzu stellvertretend fiir andere: Kécher, Alfred; Birchmeier, Eliane: Public Relations? Public Relations Kon-
zepte, Instrumente und Beispiele fir erfolgreiche Unternehmenskommunikation. Kéln, 1992. Pauli, Knut S.: Leitfaden
fur die Pressearbeit. Anregungen, Beispiele, Checklisten. Miinchen, 1993. Levine, Michael: Guerilla P.R. How you can
wage an effective publicity campaign without going broke. New York, 1994. Grunig, James E. (Hrsg.): Excellence in
Public Relations and Communication Management. Hillsdale, 1992. Claywood, Clarke L. (Hrsg.): The handbook of
strategic Public Relations and Integrated Communications. New Y ork/Boston/Burr Ridge, 1997. Heath, Robert L.
%rsg.): Handbook of Public Relations. Thousand Oaks/London/New Delhi, 2001 (im Folgenden zitiert als: Heath, 2001).
Vgl. hierzu stellvertretend flr andere, die auf den folgenden Seiten aufgefihrten Studien.
%7 v/gl. hierzu: Wolff, Volker: Medienwirklichkeit im Wandel — einige Schiaglichter. In: Lothar Rolke, Volker Wolff
(Hrsg.): Wie die Medien die Wirklichkeit steuern und selber gesteuert werden. Opladen/Wieshaden, 1999. S. 23-34 (im
Folgenden zitiert as: Wolff, 1999).
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wirken sich zum einen in der Erosion journalistischer Anspriiche und zum anderen in der
Intensivierung der Offentlichkeitsarbeit aus.?®® Folgt man dieser These, verschiebt sich das
Kréfteverhdltnis zwischen Journalismus und Unternehmenskommunikation zur zweitge-
nannten hin. Ob dem soist, wird im Folgenden zu kléren sein.

Zum besseren Verstandnis der Beziehung von Unternehmenskommunikation und Journa-
lismus sollen nun die wichtigsten Entwicklungen der Strukturen, Arbeits- und Organisati-
onsprozesse in Unternehmen, Nachrichtenagenturen und Redaktionen skizziert werden:
Unternehmen unterliegen seit 1969 dem Publizitdtsgesetz. Die Offenlegungspflicht hatte
einerseits zur Folge, dass Unternehmen aus Ressourcenmangel verstarkt Wirtschaftsre-
dakteure abwarben, womit sich die Qualitat der Presse-Informationen erhdhte. Anderer-
seits nahm die Zahl der Presse-Informationen stark zu, weil Unternehmen schnell erkann-
ten, dass Presse-Informationen Mittel zur Selbstdarstellung sind. Presse-Informationen
wurden plotzlich unaufgefordert verschickt, weshalb es zu einer Informationsflut in den
Wirtschaftsredaktionen kam. Die Informationsflut flhrte zu steigendem Zeitdruck. Nach
Lothar Rolke miissen die Presse-Informationen im allgemeinen innerhalb von 20 Minuten
auf ihre Tauglichkeit Uberpriift werden?®® Dieser Zeitdruck wurde durch die Ad-hoc-
Publizitatspflicht zusétzlich verstarkt. Sie fihrte zu einer steigenden Zahl von Presse-
Informationen aus bdrsennotierten Unternehmen, die von den Wirtschaftsredaktionen ge-
sichtet und selektiert werden missen und den Zeitdruck weiter erhohen. Die Ad-hoc-
Publizitatspflicht verpflichtet Unternehmen dazu, Informationen, die den Aktienkurs er-
heblich beeinflussen kdnnen zu veréffentlichen: , Der Emittent von Wertpapieren, die zum
Handel an einer inléndischen Borse zugel assen sind, muss unverziglich eine neue Tatsache
veroffentlichen, die in seinem Tatigkeitsbereich eingetreten und nicht 6ffentlich bekannt
ist, wenn sie wegen der Auswirkungen auf die Vermdgens- und Finanzlage oder auf den
allgemeinen Geschéftsverlauf des Emittenten geeignet ist, den Borsenpreis der zugel asse-

nen Wertpapiere erheblich zu beeinflussen [...].“

Um trotz des Zeitdrucks zu gewdhrleisten, dass wichtige Unternehmensinformationen von
der Presse adaptiert werden, veranstalten Unternehmen Pressekonferenzen. Diese sind
meist zweiteilig aufgebaut. Nach der Prasentation und Erléuterung der Hauptbotschaften

28 \Wolff, 1999. S. 33,

2 Rolke, Lothar: Journalisten und PR-Manager — eine antagonistische Partnerschaft mit offener Zukunft. In: Lothar
Rolke, Volker Wolff (Hrsg.): Wie die Medien die Wirklichkeit steuern und selber gesteuert werden. Opladen/Wiesbaden,
1999. S. 225 (im Folgenden zitiert als. Rolke, 1999).
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schliefdt sich eine Diskussions- und Fragerunde an. Diese Fragerunde veranlasst die Jour-
nalisten, an der Veranstaltung teilzunehmen, weil sie hier Interviewmdglichkeiten mit
sonst schwer zuganglichen Personen, vor allem Vorstandsmitgliedern, erhalten.

Neben den Unternehmen verdnderten sich auch die Strukturen und Arbeitsprozesse der
Nachrichtenagenturen. Auch sie leiden unter Informationsflut und gestiegenem Wettbe-
werbsdruck. Ihr wichtigstes Arbeitskriterium heift Aktualitét. Die schnelle Nachrichten-
vermittlung ist ein Wettbewerbsfaktor, der von Unternehmen teuer eingekauft wird. Die
Folge: Eine Analyse oder ein Kommentar zur Nachricht sind selten moglich. Meist werden
Passagen aus den Unternehmens-Presse-Informationen Gbernommen. Hinsichtlich einer
kritischen, pluralen Berichterstattung erscheint diese Entwicklung geféhrlich. Doch muss
dabei bedacht werden, dass Agenturmeldungen — im Gegensatz zu Berichten aus Tages-
oder Wochenzeitungen — in der Regel von anderen Medien aufgearbeitet oder von Wirt-
schaftsexperten analysiert werden. Zu hoffen ist, dass die mit dem Fachgebiet vertrauten
und qualifizierten Journalisten die Nachrichten zutreffend einordnen, bewerten und fir die
breite Offentlichkeit zuganglich machen.

Auch in den Wirtschaftsredaktionen fanden bemerkenswerte Entwicklungen statt. Mit zu-
nehmendem Leserinteresse gewann der Wirtschaftsteil an Bedeutung. Neue Publikationen
wie Focus Money oder Financia Times Deutschland drangten in jingster Vergangenheit
auf den Markt. Ein diese Entwicklung unterstiitzender Prozess ist der Aktienboom vergan-
gener Jahre. Bevolkerungsschichten, die nie Aktien besal3en, kauften diese pl6tzlich as
Wertanlage. Startschuss der Entwicklung war der Borsengang der Telekom-Aktie. Die
intensive Bewerbung der T-Aktie fuhrte zu ihrem Kauf durch breite Bevolkerungsschich-
ten und damit zu ihrem Beinamen Volksaktie. Als Folge des Aktienbooms lasen mehr Le-
ser den Wirtschaftsteil, womit eine vollig neue Zielgruppe ins Blickfeld der Journalisten
und Zeitungsverlage rickte. Das Interesse am Wirtschaftstell wiederum animierte die
Wirtschaft zu verstarkter Anzeigenschaltung auf diesen Seiten. Als Konsequenz erweiter-
ten die Verlage ihre Wirtschaftsteile, was wiederum die Nachfrage nach Wirtschaftsjour-
nalisten erhohte.

Ein Zwischenergebnis ist demnach, dass sich a's Folge des gesellschaftlichen Wandels die
Strukturen, Funktionen sowie Arbeits- und Organisationsprozesse in PR-Abteilungen,

210 § 15 Wertpapierhandel sgesetz: Verdffentlichung und Mitteilung kursbeeinflussender Tatsachen. Zitiert nach:
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Nachrichtenagenturen und Zeitungsredaktionen verandert haben. Ein Merkmal der Verén-
derung ist die Informationsflut, gekoppelt mit unzureichenden journalistischen Kapazité
ten. Journalisten finden kaum noch Zeit, Artikel zu recherchieren und zu Uberprifen. Der
Schluss, damit sei fir PR-Materialien der Weg zur kritik- und distanzlosen Veroffentli-
chung geebnet, kann allerdings nicht gezogen werden. Fir die Unternehmenskommunika-
tion wird es aufgrund der Informationsflut immer problematischer, Botschaften gezielt zu

platzieren.

Nachdem die Entwicklungen von Unternehmenskommunikation, Nachrichtenagenturen
und Redaktionen kurz umrissen wurden, kann nun das Verhéltnis von Journalismus und
Unternehmenskommunikation genauer analysiert werden: Schon Baerns war der Meinung,
dass mit steigendem Einfluss der Offentlichkeitsarbeit der Einfluss der Journalisten sinkt
und umgekehrt®™*. Baerns These markiert den Beginn der deutschen Forschung zum Ver-
haltnis zwischen Journalismus und Offentlichkeitsarbeit. Ihre These wurde, wie spéter zu
sehen sein wird, von einigen Wissenschaftlern gestiitzt. Romy Frohlich &ufierte sich dage-
gen kritisch. Sie behauptete, die Ergebnisse wirden nur beweisen, dass die Journalisten die
Presse-Informationen als Quelle nutzten, was aber noch kein Beleg fur deren inhaltliche
Beeinflussung sei.>’? Im Idealfall sollten sich beide Seiten darauf verlassen kénnen, dass
die Informationen des Unternehmens wahr und die Berichterstattung fair sind.?” Dies gilt
fiir die funktionale Ebene des I ntersystem-V erhaltnisses ebenso wie fir die persdnliche?™
Auf der funktionalen Ebene sind Induktionsprozesse beispielsweise dann zu beobachten,
wenn durch die Medienberichterstattung bestimmte Prozesse und Aktionen im Unterneh-
men beeinflusst werden und diese dann wiederum die Medienberichterstattung lenken.
Adaptionsprozesse zeigen sich, wenn Medien die Unternehmenskommunikation als erste
Informationsquelle sehen und sich die Unternehmenskommunikation bei der Informations-
bereitstellung an den Medien orientiert (beispielsweise indem sie auf Redaktionsschluss-
zeiten achtet). Bentele pragte fur diese gegenseitige Beeinflussung den Begriff Intereffika-

ww.trenkler.de/german/wphg/15wphg.htm.

211yl hierzu: Baerns, Barbara: Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus? Zum Einfluss im Mediensystem. Reihe: Bib-
liothek Wissenschaft und Politik, Bd. 31, 1985. S. 17 (im Folgenden zitiert ds. Baerns, 1985).

Z12\/gl. hierzu: Frohlich, Romy: Quantitativer Einfluss von Pressearbeit auf die Berichterstattung. Die "geheime Verfiih-
rung” der Presse? In: Publizistik. H. 37, 1992. S. 38 (im Folgenden zitiert as: Fréhlich, 1992).

213 Sicherlich ist dieser Anspruch nicht immer zu halten. Wahrend der Verhandlungen zur Unternehmensfusion der
Daimler-Benz AG mit der Chrysler Corp. dementierte die Pressestelle Ubernahmegeriichte. Zu groR wére die Gefahr
gewesen, dass der Vertragsabschluss nicht zustande gekommen wére. Damit die Glaubwiirdigkeit einer Pressestelle nicht
unter einer solchen Reaktion leidet, sollte nach Bekanntgabe der Informationen eine Erklérung des Verhaltens folgen. Ist
diese glaubwiirdig, stehen die Chancen gut, auf Versténdnis bei Journalisten und Bevélkerung zu treffen.

24\l hierzu: Rolke, 1999. S. 227.
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tion.2”> Auf der personlichen Ebene gilt in der Praxis nicht selten das Motto: Hilfst du mir,
dann helfe ich dir. Ein Gber lange Jahre aufgebautes Arbeitsverhdltnis lasst Journalisten
akzeptieren, dass Kommunikatoren aktiv Themen setzen. Die Akzeptanz hat Berechnung.
Nicht selten ist es so, dass nur derjenige Exklusiv-Storys und -Interviews bekommt, der
gute personliche Beziehungen aufgebaut und gepflegt hat. Umgekehrt missen PR-Leute,
wenn sie ihre Themen platzieren wollen, offen kommunizieren und den Bedurfnissen der
fur sie wichtigsten Medien nachkommen. Bei diesem Austausch sollten allerdings beide
Seiten nie vergessen, dass jewells unterschiedliche Interessen verfolgt werden.

Als anschauliche Belege werden im Folgenden verschiedene empirische Studien vorge-
stellt, die sich dem eben beschriebenen Verhdltnis von Journalismus und Unternehmens-

kommunikation widmen.

Barbara Baerns stellte bereits 1979 fest, dass die Offentlichkeitsarbeit , die Informations-
lei stungen tagesaktueller Medien determiniert*’®. Diese Determinierungshypothese besté
tigte sie in einer Input-Output-Analyse: 42 Prozent aller Beitrage in vier ausgewéhlten Lo-
kal- und Regional zeitungen sowie einer Uberregionalen Tageszeitung Uber ein Wirtschafts-
unternehmen hatten dessen eigene Pressemitteilungen als Grundlage.?”” Das Ergebnis
deutet an, dass Medien das Angebot der PR-Abteilungen teilweise annehmen und die PR-
Abteilungen so die Presseberichterstattung beeinflussen. In einer zweiten Untersuchung
kam Baerns zu dhnlichen Ergebnissen und folgerte daraus, dass , Offentlichkeitsarbeit f&
hig [sei], journaistische Recherchekraft zu I&hmen und publizistischen Leistungswillen
zuzuschiitten“2"®. Wie auf der vorherigen Seite gesehen, kritisierten einige Wissenschaftler
ihre These. René Grossenbacher dagegen stiitzt sie. Er untersuchte 53 Pressekonferenzen
in der Schweiz und mal3 die Medienresonanz anhand der Berichterstattung in 18 reprasen-
tativen Zeitungen. Das Ergebnis: Die Journalisten adaptierten die Pressekonferenzthemen,
Ubernahmen die Themengewichtung der PR-Abteilungen und hielten sich an deren Be-

25 \/gl. hierzu: Bentele, Giinter; Liebert, Tobias; Seeling, Stefan: Von der Determinierung zur Intereffikation. Ein integ-
riertes Modell zum Verhdtnis von Public Relations und Journalismus. In: Giinter Bentele; Michagl Haller (Hrsg.): Aktu-
elle Entstehung von Offentlichkeit. Reihe: Schriftenreihe der Deutschen Gesellschaft fiir Publizistik- und Kommunikati-
onswissenschaft. Bd. 24, 1997. S, 239.

Mit Hilfe des Intereffikations-Modells kdnnen die wechsel seitigen Beziehungen zwischen PR und Journalismus as inter-
aktive und polymetrische Prozesse analysiert werden. Allerdingsist zu beachten, dass bisher lediglich Induktionsprozesse
galso nicht die Adaptionsprozesse) anhand von M edienresonanzanalysen empirisch nachgewiesen sind.

6 Baerns, Barbara: Offentlichkeitsarbeit als Determinante journalistischer Informationsleistungen. Thesen zur realisti-
scheren Beschreibung von Medieninhalten. In: Publizistik. H. 24, 1979. S. 301 (im Folgenden zitiert als. Baerns, 1979).
21y, hierzu: Baerns, 1979. S. 310.

8 Bagrns, 1985. S. 99.
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wertungen.?”® Auch Grossenbacher geht demnach von einer gegenseitigen Abhangigkeit
aus. Die Medien sind auf die PR-Materialien angewiesen und die PR-Materialien auf ihre

Veréffentlichung durch die Medien.?®

Ein Forscherteam um Siegfried Weischenberg fuhrte in den 90er Jahren eine Reprasenta-
tivbefragung im Rahmen der Studie , Journalismus in Deutschland“?®* durch. Eine der
grundlegenden Fragen war dabei, welche Bedeutung PR im Bewusstsein der Journalisten
hat. Das Uberraschende Ergebnis war, dass nur 16 Prozent der befragten Journalisten den
Einfluss der PR als eher groR oder sehr groR bewerteten.?®> Das Ergebnis muss allerdings
bezlglich verschiedener Faktoren wie Zeitressourcen, Medientyp, Ausbildung, Berufser-
fahrung und Arbeitsressort relativiert werden. So raumten z. B. zwei Drittel der Agentur-
journalisten, Lokal- und Sportredakteure ein, dass PR-Materialien einen mittleren bis ho-
hen Einfluss auf ihre Berichterstattung hétten, wahrend Politikredakteure den Einfluss as
eher gering beurteilten.?®® Auch die Qualitét der PR-Informationen wurde unterschiedlich
bewertet: Wirtschafts-, Lokal- und Sportredakteure bewerteten die Materialien hochwerti-

ger asihre Kollegen aus dem Politikressort.?®*

Fir Industriekonzerne ist die Bewertung der eigenen Pressearbeit schwierig. Instrumente
wie die Medienresonanzanalyse kénnen quantitative und qualitative Faktoren der PR-
Arbeit messen, stellen dabei aber nicht explizit das Verhdtnis zwischen Journalist und PR-
Beauftragtem heraus. In der jéhrlichen Studie des Wirtschaftsforschungsinstituts Dr.
Doeblin wurden 1998, aso im Jahr der A-Klasse-Krise, 280 Wirtschaftsournalisten nach
der Qualitét der Unternehmens-Pressearbeit befragt.?®> Die Ergebnisse spiegelten das gute
Verhdltnis zwischen der Daimler-Benz-Unternehmenskommunikation und den Wirt-
schaftgournalisten wider: 58 Prozent der Journalisten bewerteten die Pressearbeit von
Daimler-Benz als gut. Dies ist der hoéchste erreichte Wert der Studie. Doch nicht nur die
Daimler-Benz AG, sondern auch der Volkswagenkonzern und die BMW AG schnitten

2 \/gl. hierzu: Grossenbacher, René: Hat die vierte Gewalt ausgedient? Zur Beziehung zwischen Public Relations und
Medien: In: Johanna Dorer, Klaus Lojka: Offentlichkeitsarbeit: Theoretische Ansitze, empirische Befunde und Berufs-
praxis der Public Relations. Reihe: Studienblicher zur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft. Bd. 7. Wien, 1991.
S. 46f. (im Folgenden zitiert als. Grossenbacher, 1991).

20 v/l hierzu: Grossenbacher, 1991. S. 48.

2L y/gl. hierzu: Weischenberg, Siegfried: Selbstbezug und Grenzverkehr. Zum Beziehungsgefiige zwischen Journalismus
und Public Relations. In: PR-Forum. H. 1, 1997. Léffelholz, Martin: Komplexe Beziehungen. In: Journalist: H. 6, 1995.
22 \/g|. hierzu; Weischenberg, Siegfried: Journalistik: Theorien und Praxis aktueller Medienkommunikation. Reihe:
Medientechnik, Medienfunktionen, Medienakteure. Bd. 2, 1995. S. 213 (im Folgenden zitiert als. Weischenberg, 1995).
23\/g. hierzu: Weischenberg, 1995. S. 213.

24vgl. hierzu: Ebenda. S. 214.
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erfolgreich ab und kamen auf die Range drei und funf. Vergleicht man die Ergebnisse mit
anderen Branchen, so zeigt sich das enge Verhéltnis von Automobilunternehmen und Wirt-
schaftgournalisten. Bestatigt wird die Untersuchung durch Andreas Mutter. Auch in seiner
Studie gaben Wirtschaftgournalisten an, mit der PR-Arbeit der Automobilindustrie sehr
zufrieden zu sein.”®® Auf die Frage, welche Branchen hervorragende Arbeit leisten, nann-
ten 77 Prozent der Journalisten die Automobilindustrie, gefolgt von den Banken (45 Pro-
zent) und der Chemie (33 Prozent).?®” In der Automobilindustrie gelten als besonders posi-
tiv die gelieferten Hintergrundinformationen, das sachliche, versténdliche und verwendba-
re Material, die Bereitstellung von Fakten statt Werbung, schnelle Auskunftswege, aktuelle

| nformationen und Offenheit.?%8

Betrachtet man die Studien und ihre unterschiedlichen Ergebnisse, dann ist nach der Ursa-
che der Ergebnisse zu fragen. Welche Berufsgruppe unterliegt der Selbsttauschung? Die
Unternehmenskommunikation, die annimmt, ihre Arbeit sei effektiver als sie wirklich ist?
Oder die Journalisten, die eine starke Beeinflussung durch die PR-Abteilungen abstreiten?
Eine weitere Diskussion der Ergebnisse soll hier nicht gefiihrt werden.?®® Es soll an dieser
Stelle lediglich auf die Diskrepanz zwischen den zitierten Studien und der Forschungslite-
ratur hingewiesen werden. In der Praxis scheint es demnach kein so eindeutiges Interde-
pendenzverhdtnis wie in der vorgestellten Forschungdliteratur zu geben. Das Verhdltnis
von Journalisten und Unternehmenskommunikation im spezifischen Fall der A-Klasse-
Kommunikation wird spéter zu beleuchten sein.

Zusammenfassend ist zum Verhdtnis zwischen Journalismus und Unternehmenskommu-
nikation zu sagen, dass Journalisten und Kommunikatoren in einem Interdependenzver-
héltnis stehen, wobei die Ergebnisse der Forschungsliteratur von verschiedenen empiri-
schen Studien in Frage gestellt werden. Des Weiteren wurde auf einige Faktoren hingewie-
sen (Vaenz, Emotionalitdt, Einzigartigkeit des Geschehens), welche Journalisten dazu
veranlassen, PR-Materialien zu nutzen oder zu vernachlassigen. Von entscheidender Be-
deutung fir die Zusammenarbeit von PR-Abteilung und Zeitungsredaktion ist dabel eine

%5 y/gl. hierzu und im Folgenden: Dr. Doeblin Wirtschaftsforschung: Die Kommunikationswirkung von Unternehmen
und Verbénden bei der Zielgruppe der Wirtschaftgournalisten. Heroldsberg, 1998 (im Folgenden zitiert als: Dr. Doeblin
Wirtschaftsforschung, 1998).

26 \/gl. hierzu: Mutter, Andreas: Die Beziehungen zwischen Offentlichkeitsarbeit und Wirtschaftsjournalismus. Eine
empirische Untersuchung aus der Sicht der Wirtschaftsjournalisten. Diplomarbeit. Eichstétt, 1990 (im Folgenden zitiert
as Mutter, 1990). Zitiert nach: Gramss-Wittko, 1996. S. 50.

%7 Die optimal zu erreichende Prozentzahl jeder Branche war 100 Prozent. Mehrfachnennungen waren moglich.

28\/gl. hierzu: Mutter, 1990. Zitiert nach: Gramss-Wittko, 1996. S. 50.
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unabhangige Medienlandschaft. Solange beide Partner voneinander profitieren, sich aber
nicht nur als unabhéngig sehen, sondern dies auch tatséchlich sind, indem sie jewells eige-
ne Thesen vertreten, bleibt das Krafteverhdtnis im Gleichgewicht. Die gegenseitige Ak-

zeptanz und Korrektur ist fir die Meinungsbildung der Offentlichkeit grundlegend.?®

2.5 Die Notwendigkeit der Vertrauensbildung in der
Offentlichkeit

Den Stellenwert von Vertrauen und Glaubwuirdigkeit as Teil des Ubergeordneten Image-
Begriffes (vgl. Kapitel 1.1.1) erlebten die Verantwortlichen der A-Klasse-Kommunikation
sehr deutlich. Eines der grofiten kommunikativen Probleme der Krise war, das Vertrauen in
den Medien und in der Offentlichkeit zu erhalten bzw. neu aufzubauen. Ob dies gelang,
wird in der Medienresonanzanalyse untersucht. Als Voraussetzung fir die Analyse des
Themenkomplexes Image und Vertrauen werden einige grundlegende Gedanken formu-

liert.

Zunéchst sollen in Anlehnung an Ortwin Renn und Debra Levine die Begriffe Vertrauen
und Glaubwurdigkeit definiert werden: , Trust refers to the generalized expectancy that a
message received is true and reliable and that the communicator demonstrates competence
and honesty by conveying accurate, objective, and complete information. [...] confidence
denotes the subjective expectation of receiving trustworthy information from a person or
an ingtitution. [...] So we can define credibility as the degree of shared and generalized
confidence in a person or institution based on their perceived performance record of trust-

worthiness.“?%*

2 71 verweisen ist stattdessen auf Lothar Rolke, der die Diskussion in seinem Aufsatz fortfilhrt: Rolke, Lothar: Journa-
listen und PR-Manager. Unentbehrliche Partner wider Willen. In: PR-Forum. H. 2, 1998. S. 66-78.

20 Auf die Debatte um eine Unterscheidung zwischen &ffentlicher und veroffentlichter Meinung soll hier nicht naher
eingegangen werden. Vorliegende Arbeit setzt jedenfals einen starken Einfluss der verdffentlichten Meinung auf die
offentliche Meinung voraus. Publikationen zum Thema sind: Schenk, Michael: Schltsselkonzepte der Medienwirkungs-
forschung. In: Angela Schorr: Publikums- und Wirkungsforschung. Ein Reader. Wieshaden, 2000. S. 71-84. Bonfadelli,
Heinz: Medienwirkungsforschung 1. Grundlagen und Perspektiven. Reihe: Uni-Papers. Bd. 10. Konstanz, 1999. Jackel,
Michael: Medienwirkungen. Ein Studienbuch zur Einfihrung. Opladen/Wieshaden, 1999. Schenk, Michael: Massen-
kommunikation und ihre Wirkungen. In: Finfgeld, Hermann; Mast, Claudia (Hrsg.): Massenkommunikation. Ergebnisse
und Perspektiven. Opladen, 1997. S. 155-168. Schulz, Winfried (Hrsg.): Medienwirkungen. Einfllisse von Presse, Radio
und Fernsehen auf Indivduum und Gesellschaft. Forschungsbericht der DFG (Deutsche Forschungsgemeinscheft). Wein-
heim, 1992. Schenk, Michael: Medienwirkungsforschung. Tibingen, 1987.

21 Renn, Ortwin; Levine, Debra: ,, Trust and credibility in risk communication. In: Helmut Jungermann, Roger E.
Kasperson, Peter E. Wiedemann (Hrsg.): Themes and tasks of risk communication. Julich, 1988. S. 53.
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Die grundlegende Aufgabe einer Unternehmenskommunikation als Mittler zwischen Un-
ternehmen, Medien und Offentlichkeit ist die Vertrauensbildung und -erhaltung bei ver-
schiedenen Zielgruppen und der Offentlichkeit im allgemeinen.?®? Die Faktoren Glaub-
wurdigkeit und Vertrauen sind, wie bereits in Kapitel 1.1.1 beschrieben, heute Wettbe-
werbsfaktoren und damit von entscheidender Bedeutung fir den Unternehmenserfolg. Die
Wirtschaft lebt , mit dem und von dem AusmaR an Vertrauen, das die Offentlichkeit bereit
ist, ihr entgegenzubringen“?®®. Offentliches Vertrauen bildet sich zumeist durch medien-
vermittelte Information iber ein Unternehmen?** Das zwischen Medien und Unterneh-
menskommunikation gebildete Vertrauen schlégt sich in der Berichterstattung nieder und
hat somit einen Einfluss auf die 6ffentliche Meinungs- und Vertrauensbildung. Vertrauen
lasst sich aber nicht durch den gezielten Instrumenteneinsatz der Unternehmenskommuni-

kation erzeugen. Vielmehr muss ein Unternehmen bestimmte , Vertrauensfaktoren*2%

er-
fallen, um dieses Merkmal von Teil6ffentlichkeiten und Zielgruppen zugesprochen zu be-
kommen. Zu diesen zé&hlen:

Sachkompetenz,

Probleml dsungskompetenz,

Kommunikationsadaquatheit,

kommunikative Konsistenz,

kommunikative Offenheit,

gesellschaftliche Verantwortung und

N o g~ w D PE

Verantwortungsethik.?%®

Well die vorliegende Arbeit die Krissnkommunikation der Daimler-Benz AG zur A-
Klasse-Krise untersucht, soll genauer auf den Vertrauensfaktor kommunikative Offenheit
eingegangen werden. Dieser war wahrend der Krise von besonderer Bedeutung, well sich
die Verantwortlichen von Daimler-Benz 6fter die Frage stellen mussten, ob negative The-
men besser vertffentlicht oder zuriickgehalten werden sollten. Fir Hans-Christian Roglin
und Klaus Grebmer ist die Situation eindeutig: Ein Unternehmen verspielt seine Glaub-
wiirdigkeit und Akzeptanz, wenn es negative Schlagzeilen nicht veréffentlicht.?®” | Die

22\/qgl. hierzu: Baerns, 1985. S. 38.

B Rihl, 1986. S. 14.

Z4ygl. hierzu: Bentele, Giinter: Offentliches Vertrauen — normative und soziale Grundlage fiir Public Relations. In:
Wolfgang Armbrecht, UIf Zabel (Hrsg.): Normative Aspekte der Public Relations. Grundlagen und Perspektiven. Eine
Einfuhrung. Opladen, 1994. S. 142f. (im Folgenden zitiert als: Bentele, 1994).

Z5ygl. hierzu: Bentele, 1994. S. 145 und 152.

26 v/gl. hierzu: Ebenda.

27vgl. hierzu: Roglin, Hans-Christian; Grebmer, Klaus von: Pharma-Industrie und Offentlichkeit: Ansétze zu einem
neuen Kommunikationskonzept. Basel, 1988. S. 76 (im Folgenden zitiert als. Roglin; Grebmer, 1988).



Kapitel 2 Theoretische Anndherung an den Themenkomplex Wirtschaftsberichterstattung Seite 84

Chance der Akzeptanz kann nur haben, wer begreift, dass heute Akzeptanz des Positiven
die zutreffende Darstellung des Negativen voraussetzt.“ **® Glaubwirdigkeit sei das einzige
Medium, in dem sich Information ereignen kann. ,Sie ist Voraussetzung eines jeden Dia-
logs, der zu einem Konsens fulhren kann. Aber gerade die dem schnellen gesellschaftlichen
Wandel ausgesetzte Industriepolitik hat hier ein Defizit.”?® Fir Roglin und Grebmer ist

deshalb die Glaubwiirdigkeit der Informationsquelle wichtiger als die Information selbst.>®

Benteles Definition vertrauens- und imagebildender Faktoren (vgl. vorherige Seite) hat

zugleich Merkmale erfolgreicher Pressearbeit aufgezeigt. Parallel dazu bestimmt er Fakto-

ren einer negativen Offentlichkeitsarbeit. Dazu z&hit er erstens den zu einer erhohten Risi-

kobereitschaft fuhrenden allgemeinen Wertewandel und zweitens verschiedene Diskrepan-

zen in der offentlichen Wahrnehmung:

1. Diskrepanzen zwischen Informationen und zugrunde liegenden Sachverhalten,

2. Diskrepanzen zwischen verbalen Aussagen und tatséchlichem Handeln,

3. Diskrepanzen zwischen verschiedenem Verhalten bzw. verschiedenen Handlungen der-
selben Institutionen,

4. Diskrepanzen zwischen verschiedenen Aussagen derselben Akteure zu unterschiedli-
chen Zeitpunkten und

5. Diskrepanzen zwischen Aussagen unterschiedlicher Akteure innerhalb derselben oder

vergleichbarer I nstitutionen >

Bentele ist der Meinung, dass die Wahrnehmung der Diskrepanzen schnell zu Vertrauens-
verlusten und negativen Imageverénderungen fuhrt: , Dass die moglichen Wirkungen wei-
ter reichen konnen als nur bis zu den Images und auch das Kaufverhalten breiter Bevolke-
rungsteile gegeniiber den Produkten bestimmter Unternehmen [...] beeinflussen kénnen, ist
deutlich und hat sich schon vielfach gezeigt.” 3% Die Frage, in welchem MaR Vertrauens-
und Imageverluste wahrend der A-Klasse-Krise gegentiber Produkt, Marke und Konzern

entstanden wird in der Inhaltsanalyse untersucht werden.

28 Roglin; Grebmer, 1990. S. 76.

2 Ependa.

30 v/gl. hierzu: Roglin, Hans-Christian: Verdient Vertrauen, wer um Vertrauen wirbt? Gedanken zu einem neuen Kon-
zept der Offentlichkeitsarbeit. In: PR-Magazin. Nr. 8. 1990. S. 76.

L ygl. hierzu: Bentele, Giinter: Immer weniger 6ffentliches Vertrauen. In: Bertelsmann Briefe. Mai, 1993. S. 39-43 (im
Folgenden zitiert als: Bentele, 1993). Zitiert nach: Gramss-Wittko, 1996. S. 46.

%2 v/gl. hierzu: Ebenda.
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3 Die Daimler-Benz AG

Um die Berichterstattung ausgewahlter Printmedien Uber die Daimler-Benz AG vor und
wahrend der A-Klasse-Krise wirksam untersuchen zu koénnen, muss zunéchst ein Uber-
blick Gber die Automobilindustrie und die Kommunikationsabteilung des Unternehmens
zum Zeitpunkt der Krise gegeben werden. Ziel des Kapitelsist es, eine Basis fir die weite-
ren Abschnitte zu schaffen, indem kurz auf die historische Entwicklung und die Bedeutung
der Automobilindustrie sowie auf die Organisationsstruktur der damaligen Daimler-Benz
AG und ihrer Unternehmenskommunikation eingegangen wird. Nur so sind die folgenden
Aussagen zu verstehen und in ein Gesamtbild einzuordnen.

3.1 Die Daimler-Benz AG und ihre Unternehmenskommunikation

Die Automobilindustrie ist eine Schliisselindustrie und somit ein Kernstiick des deutschen
Wirtschaftslebens. Ihre Geschichte begann am 29. Januar 1886, als das Kaiserliche Patent-
amt Carl Benz das Patent Nr. 37.435 fir ein dreiradriges Fahrzeug mit Gasmotorenbetrieb
erteilte.*®® Heute hangt in Deutschland jeder siebte Arbeitsplatz direkt oder indirekt mit der
Automobilindustrie zusammen, und kaum ein anderer Wirtschaftszweig ist in so hohem
Mal3 mit anderen Branchen verflochten. Die herausragende Stellung der Automobilindust-

rie zeigt sich unter anderem darin, dass sie Deutschlands bedeutendster Exporteur ist.

Dominiert wird die Weltautomobilindustrie von wenigen multinationalen Herstellern, die
jeweils starke, nationale Verankerungen haben. Zu diesen multinationalen Produzenten
gehort die DaimlerChrysler AG. Nach der Fusion der Daimler-Benz AG mit der Chrysler
Corp. entstand 1998 das grofite européische Industrieunternehmen, das gleichzeitig hin-

sichtlich Umsatz, Borsenwert und Ertrag eines der Branchenfuhrer ist.

Den Schwerpunkt der Geschéftstatigkeit des DaimlerChrysler-Konzerns bilden die beiden
Geschéftsfelder Personenwagen und Nutzfahrzeuge. Ihre Marken genief3en weltweit hohes

3% Die Bedeutung der Automobilindustrie fiir Deutschland bzw. der von ihr vollzogene Strukturwandel in den vergange-
nen Jahren wird hier nicht weiter ausgefiihrt. Einen Uberblick dariiber sowie Uber die Entwicklung und die Geschichte
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Ansehen und stehen fur Qualitét, Innovation, Zuverlassigkeit und Sicherheit. Die Marke
Mercedes-Benz ist im Premiumsegment auf den wichtigsten Méarkten der Welt fihrend.

In einem Unternehmen, das weltweit agiert, missen interne Strukturen auf globales Han-
deln ausgerichtet sein. In einer solchen Situation kommt der Kommunikation eine wichtige
Bedeutung zu — der Konzern muss sich gegeniiber Mitarbeitern, Offentlichkeit und Medien
auf sich stetig verandernden Markten weltweit Uberzeugend préasentieren. Um zu ermégli-
chen, dass der Konzern ,,mit einer Stimme” spricht, ist die Unternehmenskommunikation
als Stabsbereich direkt dem Vorstandsvorsitzenden zugeordnet und wird von der Konzern-
zentrale in Stuttgart-M6hringen aus koordiniert. Mitarbeiter befinden sich auf der ganzen
WEelt und stehen in sténdigem, engem Kontakt mit der Zentrale. Um dies zu ermdglichen,
werden beispielsweise den Kommunikationsmanagern taglich im Globa News Bureau
aktualisierte und weltweit abrufbare Informationen via Intranet zur Verfigung gestellt.
Darlber hinaus werden regelméaldig internationale PR-Foren abgehalten. Um die Vielzahl
der internationalen und nationalen Anfragen beantworten zu kénnen, war die Unterneh-
menskommunikation zum Zeitpunkt der A-Klasse-Krise folgendermal3en organisiert (vgl.
Abbildung 5: Die Organisationsstruktur der Daimler-Benz-Unternehmenskommunikation):

Abbildung 5: Die Organisationsstruktur der Unternehmenskommunikation 1997

Kommunikation
Leitung

Kommunikation | | Kommunikation Presse Unternehmens- Presse Pkw Interne Unternehmens- Daimler- Kommunikation
smart Luft- und Nutzfahrzeuge presse Kommunikation darstellung Benz direkt gefiihrte
Raumfahrt Classic industrielle

Beteiligungen

Quelle: Inhalt: Daimler-Benz-Intranet 1997. Grafik: Eigene Darstellung.

der Automobilindustrie bietet die Arbeit: Rother, Anja: Die Griinde flr den weltweiten réumlichen Strukturwandel der
Automobilindustrie seit 1970. Unveréffentlicht. Tlbingen, 1997.



Kapitel 3 Die Daimler-Benz AG und ihre Unternehmenskommunikation Seite 87

Der bei Daimler-Benz 1997 verwendete Begriff , Kommunikations- oder Medienverbund
im Konzern® deutet bereits an, dass eine Koordination zwischen den oben genannten Ab-
teilungen erfolgte. Da die Ubergéange der Aufgabenbereiche oft flieRend waren, ist eine
Abgrenzung der Abteilungen nur bedingt moglich. Wie spéter zu sehen sein wird, haben
auch bei dem Kommunikationskonzept der A-Klasse alle Bereiche eng zusammengearbei-
tet (vgl. Kapitel 4.2). Vorliegende Arbeit beleuchtet hauptsichlich die Abteilungen Pkw-
und Unternehmens-Presse, da sie die externe Pressearbeit zur A-Klasse konzipiert und be-
treut haben. Zu den Aufgaben der Pkw-Presse gehdrte die Beantwortung aller nationalen
und internationalen Anfragen, die direkt das Produkt bzw. seine technischen Details betra-
fen. Die Unternehmenspresse dagegen beschéftigte sich mit Anfragen aus den Bereichen
Finanzpresse und Strategie, Wirtschaftspresse, Presse Personelles und Soziales sowie Pres-

se Forschung und Technologie.

Nach der historischen Skizze und der deskriptiven Erfassung von Unternehmensstrukturen
und Zielsetzungen wird nunmehr auf den spezifischen Krisenfall der Mercedes-Benz A-

Klasse eingegangen.
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4 Die Mercedes-Benz A-Klasse und der Elchtest

Da die Ereignisse von der Erdffnung des A-Klasse-Werks in Rastatt Uber die A-Klasse-
Einflhrung, den Elchtest und den Auslieferungsstopp bis hin zur Wiedereinfiihrung der A-
Klasse Gegenstand der vorliegenden Untersuchungen sind, werden sie im folgenden Ka-
pitel deskriptiv dargestellt. Die Beschreibung des Krisenfalls und der Krisenbewaltigung
durch die Daimler-Benz AG soll zeitnah und umfassend wiedergegeben werden und die
komplexe Situation der Betroffenen erlebbar machen. Parallel dazu wird gezeigt, mit wel-
chen Mitteln das Management auf die jeweilige Situation reagiert hat. Der Schwerpunkt
der Betrachtung liegt dabei auf den kommunikativen Entscheidungen des Konzerns.

Ein weiterer Grund fur die ausfuhrliche Beschreibung der mit der A-Klasse zusammen-
héngenden Ereignisse ist, dass nur auf diese Weise die Kommunikation des Daimler-Benz-
Konzerns sowie die Reaktionen der Medien auf die A-Klasse und ihren Krisenfall richtig
verstanden und eingeordnet werden kénnen. Die folgenden Kapitel sind somit induktiv auf
die Ereignisse rund um die A-Klasse-Krise bezogen. Zunéchst folgt ein Abriss tber die
Grinde, die Daimler-Benz dazu veranlassten, einen Mini-Mercedes zu bauen. Dabel wird
am Beispiel der A-Klasse deutlich, wie das Automobilunternehmen ein Modell plant und
konzipiert und welche Probleme dabel auftreten kdnnen. Daran anschlief3end werden aus-
fahrlich das Kommunikations- und Marketingkonzept sowie der Elchtest und seine Folgen
erléutert.

4.1 Die ldee der Mercedes-Benz A-Klasse: Vom , Vesperwagele”

zum mercedestypischen Kompaktwagen

Die ldee zur A-Klasse entstand schon Mitte der 80er Jahre. Damals versuchte Daimler-
Benz, einen Kompaktwagen mit mercedestypischer Sicherheit und guter Raumodkonomie
zu bauen. Die Entwicklung eines solchen Autos war fir alle Beteiligten etwas Neues und
damit eine Herausforderung. Die Daimler-Benz-Philosophie fordert von der Marke Merce-
des-Benz, in ,,jedem besetzten Segment den Standard in Bezug auf Qualitét, Sicherheit und
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Innovation zu setzen und damit das Premium in dem Segment darzustellen“*®*. Die A-
Klasse sollte die hohen Marken-Anspriiche ebenfalls erflllen. N6tig war das laut Merce-
des-Benz-Vorstand Jirgen Hubbert, well ,,wir auf dem besten Weg waren, in eine Positio-
nierungsfalle zu tappen. Hétten wir uns mit den kleinen Stiickzahlen der S-Klasse (49.996
in 1996) zufrieden gegeben, wéren wir in die Rolls-Royce-Ecke geraten; ein existenzielles
Problem fiir das gesamte Unternehmen®3%. Der Vorstand glaubte demnach, dass die tradi-
tionellen Produkte der Marke Mercedes-Benz fir die Zukunft keine grof3en Wachstums-
chancen mehr haben wirden. Die A-Klasse sollte mit dem Vorstol3 in ein neues Markt-
segment dieser Entwicklung entgegenwirken.

Das Ergebnis der ersten Studien war 1982 das ,, Nahverkehrs-Fahrzeug”, kurz NAFA, das
auch unter dem Namen ,,Vesperwégele” bekannt wurde (vgl. Abbildung 6: Das Nahver-
kehrs-Fahrzeug, die Studie A und die A-Klasse von Daimler-Benz). Das Auto war 2,50
Meter lang, hatte zwei Sitzpldtze und sollte hauptséchlich im Stadtverkehr eingesetzt wer-
den. Nach Bernd Loper, dem Entwicklungs-Projektleiter der A-Klasse, gab dieses Mini-
auto den AnstoR, iber andere Fahrzeugkonzepte nachzudenken.**® Allerdings wurde das
Modell nie in Serie hergestellt — der Wagen entsprach nicht den Sicherheitskriterien der
Marke Mercedes-Benz.

Nach mehrjahriger Forschung beschloss die Daimler-Benz AG, ,,ein innovatives Kompakt-
Automobil, das weniger Verkehrsflache beansprucht, weniger Kraftstoff verbraucht und

weniger Abgasschadstoffe produziert”3’

zu entwickeln. Doch erst die Erfindung des
Sandwich-Konzepts, das heifd die Aufteilung der Karosserie in zwei horizontale Ebenen,
machte den Bau der Studie A 1991 moglich (vgl. Abbildung 6). Die Studie A wurde als
Prototyp jeweils mit einem Elektroantrieb und einem V erbrennungsmotor gebaut und sollte
auf der internationalen Automobilausstellung (IAA) in Frankfurt/Main im September 1993
erstmals der Offentlichkeit vorgestellt werden. Doch bereits ab Juni 1992 begann ein Ar-
beitskreis Uber die Serienproduktion nachzudenken. Der friihe Entschluss zur Serienpro-

duktion ist ungewohnlich, ,,denn normalerweise hétte es zuerst eine rund zweijéhrige Vor-

%4 Daimler-Benz AG: Mercedes-Benz Marketingkommunikation (VP/KS): Integrierte Kommunikation fiir die Mercedes-
Benz A-Klasse: Kurzfassung einer Vortragsreihe. Interne Verdffentlichung. Stuttgart, 1997. S. 4 (im Folgenden zitiert

as: Mercedes-Benz, VP/KS, interne Verdffentlichung, 1997).

%5 AutoForum: Raus aus dem Teufelskreis. Heft 10, 1997. S. 126.

%6 v/gl. hierzu; Daimler-Benz AG, Presse Mercedes-Benz Pkw (KOM/P): Mercedes-Benz A-Klasse Modellkonzeption:
Kurzer Prozess, Feature Story. Stuttgart, 1997. S. 1 (im Folgenden zitiert als: Daimler-Benz AG, KOM/P, 1997).

%7 Daimler-Benz AG, KOM/P, 1997. S. 3.
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entwicklungsphase gegeben.” % Die Entwicklung der A-Klasse lief ab 1992 zweigleisig:
Einerseits wurde die Studie fur die IAA entwickelt, und andererseits arbeitete ein Projekt-

team am Serienauto, das heute al's A-Klasse bekannt ist (vgl. Abbildung 6).

Abbildung 6: Das Nahverkehr sfahr zeug, die Studie A und die A-Klasse

Die Vorstellung der Studie A auf der IAA bestétigte Mercedes-Benz in seiner Entschei-
dung, das Auto in Serie zu produzieren. Die Medien- und Besucherresonanz war grof3;
Rund 1.800 Zeitungsartikel mit einer Gesamtauflage von 930 Millionen Exemplaren be-
richteten Uber die Studie A, und 90 Prozent der Messebesucher auf der IAA sowie 95 Pro-
zent der Besucher der nachfolgenden Vorstellung auf der Tokyo Motor Show bejahten die

Frage nach der Serienproduktion. Die Marktchancen wurden positiv bewertet.3%°

Um in Serienproduktion zu gehen, wurde ein Produktionswerk benétigt, das jéhrlich bis zu
200.000 Fahrzeuge herstellen konnte. Die Entscheidung fiel 1993 auf den Standort Rastatt.
Bereits 32 Monate spéter, im Sommer 1996, rollte dort die erste Vorserie vom Band. Sie
war 3,57 Meter lang, wog rund 1.000 Kilogramm und sollte die typischen Qualitdten eines
M ercedes-Benz-Personenwagens vereinen: Sicherheit, Zuverlassigkeit und Komfort. Als
problematisch stellte sich heraus, dass bei der A-Klasse kein Element von einem Vorgan-

% Daimler-Benz AG, KOM/P, 1997. S. 5.
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germodell tbernommen werden konnte — alle Teile mussten neu konzipiert werden. Auch
hier zeigt sich die Eile, mit der die A-Klasse-Produktion vorangetrieben wurde. Dazu
Bernd L&per: ,Die 32 Monate Entwicklungszeit waren zweifellos eine hektische Zeit —
normalerweise wird der doppelte Zeitraum fur eine Pkw-Neuentwicklung angesetzt. Doch
sie haben viel gebracht — fur Daimler-Benz und nach unserer Meinung auch fir die g&

samte Automobiltechnik.” 31°

4.2 Das integrierte Kommunikations- und Marketingkonzept fur

die Mercedes-Benz A-Klasse

Dader zentrale Gegenstand dieser Arbeit die Analyse der Kommunikationsaktivitdten zum
Themenkomplex Mercedes-Benz A-Klasse ist, muss dargelegt werden, welchen Zweck,
welche Positionierung und welche Marketingstrategie der Konzern mit seinem Produkt
verfolgte. Die Vorstellung des internen Kommunikationskonzeptes ist wichtig, da einer-
seits anhand der dargestellten Strategien untersucht werden kann, ob die verfolgten Ziele
von den Meinungsbildnern verstanden und absorbiert wurden, und andererseits, in welcher
Weise sich die Strategien in den Medien widerspiegelten. Die Ergebnisse der Medienana-
lyse zur A-Klasse-Kommunikation kdnnen somit als ein Messinstrument fur den Erfolg der

Kommunikationsstrategie zur A-Klasse gelten.

4.2.1 Die Positionierung und die Marketingstrategie der A-Klasse:

klein, innovativ, mercedestypisch

Das innovative Fahrzeugkonzept wurde von einer ebensolchen Einfihrungskampagne be-
gleitet. Ein vollig neues Marketingkonzept, das nicht nur informieren, sondern zugleich
eine Imagekampagne fur die Marke Mercedes-Benz sein sollte, wurde entwickelt. Experten
schétzten die Kosten der Einfiihrungskampagne auf rund 200 Millionen D-Mark .3

Die Marketing- und Kommunikationsplane der A-Klasse waren mit anderen Produktein-

fuhrungskonzepten nicht vergleichbar. Weder der Kundenkreis noch die gewiinschten Pro-

3 v/gl. hierzu: Daimler-Benz AG, KOM/P, 1997. S. 5.

30 Ependa. S. 8.

S yv/gl. hierzu: Handelshlatt. Daimler-Benz — keine besondere Risikostrategie fiir den Smart. Eine Marketing-Story auf
schmaem Grat zwischen Wahnsinn und Genie, 11.11.1997.
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duktanforderungen waren bekannt. Um die offenen Punkte zu kléren, begann das Projekt
A-Klasse lange vor der Erstellung des Marketingplans. Schwerpunkte der Diskussion wa-

ren:

Grundsétzliche Uberlegungen zur A-K lasse: 32
Die A-Klasse hat zun&chst wenig Markendhnlichkeit. Sie fallt ganz aus dem Rahmen

des gelernten Markenbildes von Mercedes-Benz.

Es handelt sich um ein innovatives, aufergewohnliches Fahrzeugkonzept, dessen Vor-
zlige nicht sofort erkennbar sind, sondern gelernt werden mtissen.

Im A-Klasse-Marktsegment begegnet Mercedes-Benz fast ausschliefdlich vollig unbe-
kannten Kundengruppen.

Aul¥erdem tritt Mercedes-Benz im hart umkampften Volumenmarkt der Subkompaki-
klasse gegen so erfahrene Anbieter wie VW und Opel an.

Neben diesen grundsétzlichen Diskussionspunkten mussten die Produkt- und Markenziele
definiert werden. Dabei sollte aus den Produktzielen deutlich hervorgehen, dass es sich bei
der A-Klasse um einen typischen Mercedes-Benz handelt, der die Marke zwar veréndert,

aber nicht aufweicht, sondern weiterentwickelt. Die Produktziel e lauteten:

Produktziele: 3'3
Besetzung eines neuen, zukunftspragenden Gattungstyps fur Mercedes-Benz.
Premiumanbieter auch in dieser Klasse —wiein alen anderen.
Eroberungsrate von mindestens 40 Prozent des Mittelklasse-Absatzes.
Erweiterung des Individualisierungsangebots von Mercedes-Benz um eine neue Fahr-
zeugkategorie.
Dauerhafter Beitrag zur Sicherung der Ertragskraft des Unternehmens.

Mit der Entwicklung des neuen Fahrzeugtyps ging die Anpassung des Markenimages ein-
her. Dieses musste einerseits das Uberleben der Marke Mercedes-Benz sichern und ande-
rerseits so definiert werden, dass die A-Klasse kiinftig eine Fihrungsrolle in ihrem Markt-

segment tbernehmen kénnen sollte.

2 v/gl. hierzu: Mercedes-Benz, VPIKS, interne Veroffentlichung, 1997. S. 3.
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Markenziele: 3
Gleichzeitige Erweiterung hedonistischer und solidarischer Werte im Markenimage:
Vergniigen und Verantwortung.
Verstarkung der Sympathiekomponente im Markenimage.
Demonstration von Innovationsfahigkeit, von technologischer und 6kologischer Kom-
petenz.
Dynamisierung der Marke durch Offnung fur bisher nicht erreichbare, vor allem jiingere

Kéaufergruppen.

Um die Produkt- und Markenziele erreichen zu kénnen, musste die A-Klasse in ihrem
Marktsegment richtig positioniert werden. Der Leitgedanke dieser Basispositionierung
war: , Transfer klassischer Mercedes-Benz-Markenwerte auf eine vollstéandig neue, aus
Gegenwarts- und Zukunftsanforderungen definierte Fahrzeugkategorie.”*> Mit dieser
Dachmarkenstrategie sollte die Ubertragung der Markenphilosophie auf ein neues Produkt
und Segment erfolgen. Dem Kunden sollten drei Wertarten vermittelt werden:

1. Markenspezifische Grundwerte wie Qualitét, Zuverlassigkeit und Komfort.

2. Trendwerte, die zur Verjungung des Markenimages beitragen sollten, wie Individuali-

tét, Design und Fahrerlebnis.

3. Orientierungswerte wie 8konomische und 8kol ogische Verantwortung.>*°

Diese Werte sollte der Kunde as Vortell der A-Klasse gegentiber anderen Produkten -
kennen und sich infolgedessen zum Kauf animieren lassen. Gleichzeitig sollte den Kunden
mit der A-Klasse ein Einstiegs-Mercedes geboten werden. Die | dee dahinter war, eine hohe
Kundenbindung zu erlangen, die spéter — bei hdheren Einkommen und gestiegenen An-
spriichen — zu Neuerwerbungen im Premiumsegment fihren sollte.

Abbildung 7 zeigt einen am 11. November 1997 in AutoForum erschienenen Vergleich der
Markenprofile von Mercedes-Benz und A-Klasse (die Werte beziehen sich auf die Zeit vor
dem Elchtest, wurden aber aus redaktionstechnischen Griinden erst danach verdffentlicht).
Deutlich wird hier, dass die Positionierungsstrategie der A-Klasse weitgehend Erfolg hatte.
In den Kategorien Design, Fahrspal3, Technik, Preis und Umwelt schneidet die A-Klasse

#3vgl. hierzu: Ebenda. S. 4.

34 v/gl. hierzu: Mercedes-Benz, VPIKS, interne Veroffentlichung, 1997. S. 3.
315 Ependa. S. 5.

%16 v/gl. hierzu: Mercedes-Benz, VPIKS, interne Veroffentlichung, 1997. S. 5.
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gegenlber anderen Produkten der Marke Mercedes-Benz Uberdurchschnittlich ab. Die
Grundwerte Service, Sicherheit und Technik sind, verglichen mit dem Mercedes-
Markenprofil, bel der A-Klasse nur leicht negativ. Zu beachten dabei ist, dass schon vor
Kriseneintritt der Aspekt Sicherheit leicht unterhalb des Marken-Profils von Mercedes lag.

Abbildung 7: Vergleich der Markenprofile von Mer cedes-Benz und A-K lasse®’

Vergleich der Markenprofile Mercedes-Benz und A-Klasse

100

E Markenprofil
Mercedes-
Benz, Quelle:
Marketing
Systems

Prozent

== Markenprofil
A-Klasse A
160, Quelle:
AutoForum

Charakteristika

S Quelle: AutoForum: Einfach anders. Heft 11, 1997. S. 67.
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4.2.2 Die Kommunikationsstrategie der A-Klasse:
Vom Big Bang zur Markteinfihrung

Nachdem der Charakter des neuen Produkts A-Klasse durch das Marketing festgelegt wor-
den war, konnten daraus die Kommunikationsziele abgel eitet werden. Die Uberlegungen
begannen bereits zwei Jahre vor Markteinfihrung und waren zugleich Chance und Risiko.
Die Chancen waren:
Es gab kein Vorgéangermodell, auf das aus verkaufstechnischen Griinden hétte Riick-
sicht genommen werden miissen.
Der Vorstand stimmte zu, dass ein innovatives Fahrzeugkonzept mit einem ebensol-
chen Kommunikationskonzept vorgestellt werden sollte.
Die Kommunikation hatte langer als gewdhnlich Zeit, die Offentlichkeit auf den neuen
Mercedes aufmerksam zu machen.

Risikoreich war, dass es weder VVorgaben noch Erfahrungswerte gab. Viele Schritte der
Kommunikation mussten neu konzipiert werden, ohne zu wissen, ob sie erfolgreich sein
wurden. Die erste Schwierigkeit bestand darin, der neuen, noch unbekannten Kundschaft
ein Produkt nahe zu bringen, das auf den ersten Blick nur wenig Gemeinsamkeiten mit den
traditionellen Mercedes-Benz-Fahrzeugen aufwies. Ziel war es, die bisher unbekannte
Technik des Sandwich-Konzeptes vorzustellen und damit eine Kundenpréferenz fir das
Produkt zu erlangen. Fahrspald und Design sollten das Bild abrunden und eine breite Zu-
stimmung in der Bevdlkerung sowie eine Imageverjingung der Marke erreichen. Aus die-
sem Problemkreis wurden folgende Kommunikationsziel e abgel eitet:

K ommunikationsziele:3'8

Aufmerksamkeit fiir eine neue Ideein der Offentlichkeit.

Profundes Wissen der Offentlichkeit (iber das neue Fahrzeugkonzept.
Kennen lernen der noch unbekannten Zielgruppen.

Information und Motivation der Meinungsbildner (Medien) und Mitarbeiter.
Kaufzurtickhaltung gegentiber Angeboten des Wettbewerbs.

Gewunschter Abstrahleffekt auf das Markenimage.

Emotionale Aufladung der A-Klasse im Sinne des Zukunftsversprechens.

8 v/gl. hierzu: Mercedes-Benz, VPIKS, interne Veroffentlichung, 1997. S. 6.
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Aus diesen Kommunikationszielen wurde eine fur ale beteiligten Bereiche verbindliche
Kommunikationsstrategie abgeleitet. Sie orientierte sich an folgenden Fragen:

1. Inwelchem Zeitraum soll die Einflhrung stattfinden?

2. WEelche Zielgruppen sollen angesprochen werden?

3. Welches sind die Kernaussagen der Kampagne?

4. Mit welchen Instrumenten sollen die Zielgruppen angesprochen werden?

K ommunikationsstr ategie: 3°
Kommunikationsstart ca. zwei Jahre vor Markteinfiihrung zur Aufklarung der Offent-
lichkeit und zur Abklarung der Kundenadressen.
Mal3nahmeneinsatz nach einem Phasenmodell und im Rahmen einer integrierten Kom-
munikation.
Auf Dialog ausgerichtete Kommunikationsmal3nahmen zum Kennen lernen, zur Quali-
fizierung und Betreuung der neuen Zielgruppen.
Praferenzbildung fir die neue A-Klasse innerhalb der Zielgruppen.

Zugehen auf die neuen Kundengruppen und Vermittlung der Fahrzeugeigenschaften.

Um die Kommunikationsziele durchzusetzen, begann die Informationskampagne schon
zwel Jahre vor Markteinfiihrung. Ein Dialog mit der Bevdlkerung, der in einer Vertrauens-
bildung und einer Kaufentscheidung gipfeln sollte, wurde sukzessiv aufgebaut. Dazu
musste allerdings zunéchst die Zielgruppe erfasst werden. Befragungen in den vier euro-
péischen Kernmérkten Deutschland, Frankreich, Italien und Grof3britannien wurden durch-
gefuihrt.3?° Das aus den Befragungen ermittelte Zielsegment umfasst Autofahrer, die in 2-
Personen-Haushalten als Singles oder in jungen Familien Ieben und der Altersgruppe bis
40 Jahre angehoren. Thr Einkommen liegt Uber dem Durchschnitt, sie sind offen fir Neu-
entwicklungen und mobil. Als wichtige Charaktereigenschaften eines Automobils gelten
bei ihnen Handhabung, Styling, Multifunktionalitét, Verbrauch und Sicherheit, womit in
hohem Mal3e die Eigenschaften der A-Klasse angesprochen wurden. Die Herausforderung
bestand darin, das Interesse der Zielgruppe aufrechtzuerhalten, um sie schliefdlich zu realen
Ké&ufern zu machen. Damit die Zielgruppe das Kommunikationskonzept der A-Klasse
wahrnimmt, wurden alle kommunizierenden Bereiche des Konzerns in einem Kommuni-

kationsorchester zusammengefasst:

9 v/gl. hierzu: Mercedes-Benz, VPIKS, interne Veroffentlichung, 1997. S. 6.
30 v/gl. hierzu: Ebenda. S. 7ff.
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| nstrumente des K ommunikationsor chester s34
Werbung international - Product Placement
Werbung national / regional - Messen/ Ausstellungen
Werbung Handler - Sportmarketing
Presse extern - Event Marketing
Presse intern - Verkauferschulung
Druckschriften - Internet
Produktinformation - Kommunikation fur Service,

Zubehor, etc.

Ziel war es, bereits 18 Monate vor Markteinfihrung die Medien mit spezifischen A-

Klasse-Themen zu besetzen und damit die Zielsegmente anzusprechen. Damit die Kom-

munikationsmal3nahmen tbersichtlich blieben, wurden drei Blécke gebildet, in denen jedes

Kommunikationsinstrument eine zugewiesene Aufgabe hatte:

1. Basiskommunikation (Messen, Ausstellungen, themenspezifische Werbekampagne),

2. Kundenkommunikation (Dialog mit potenziellen Kunden, Veranstaltungen, Informatio-
nen allgemeiner Art etc.) und

3. interne Kommunikation (Verkaufertraining, Informationshefte etc.). 3%2

In den néchsten Abschnitten sollen nicht alle Elemente der Kommunikationsstrategie auf-
gefuhrt werden; die Darstellung soll lediglich verdeutlichen, mit welchem Aufwand das
Produkt beworben wurde. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der Produktkommunikation.
Eine so ausfihrliche Kampagne war fir den Konzern Neuland und erregte grof3e Aufmerk-
samkeit in der Offentlichkeit. Hohepunkt sollte nach den Planen der Verantwortlichen die
Markteinfuhrung am 18. Oktober 1997 sein.

Nach Klarung der Zusténdigkeiten stellte die Unternehmenskommunikation eine Zeitleiste
far die Kommunikationsaktionen auf. Fir die folgenden 18 Monate wurde ein 4-Phasen-
Modell entwickelt, das den Spannungsbogen bis zur Markteinfihrung aufrechterhalten
sollte. Die vier Abschnitte (Big Bang, New Perspectives, New Choices, New Experiences)
waren fur alle Kommunikationsbereiche verbindlich.

31 v/gl. hierzu: Mercedes-Benz, VPIKS, interne Veroffentlichung, 1997. S. 8.
32 y/gl. hierzu: Ebenda.
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Die Abteilungen Produkt- und Wirtschaftspresse versorgten die Medien ab Anfang 1996,
entsprechend dem 4-Phasen-Modell, anfangs noch mit relativ unspezifischen A-Klasse-
Themen wie , Der Standort Deutschland”, ,, Die Globalisierung” und ,, Das Werk Rastatt”.

Am 20. Mai 1996 startete die erste Phase, der Big Bang. Die Absicht war, Neugier und
Uberraschung zu wecken sowie potenzielle Kunden anzuziehen. Deshalb wurde in den
Anzeigen ein , starkes Stick Zukunft” angektindigt (vgl. Abbildung 8: , Ein starkes Stiick
Zukunft*).3%

Ab Mitte 1996, also zur Phase des Big Bang, bereitete die Presseabteilung die Medien in-
tensiv auf die A-Klasse vor. Eine Produktvorschau fur 250 Journalisten unter dem Motto
,Fal in Love" ermdglichte in Stuttgart den ersten Blick auf die A-Klasse. Berichte Uber
Innenraumvariabilitdt und Sicherheit, das erste offizielle Pressefoto und Feature Storys
begleiteten die Veranstaltung. Die Resonanz der Presse war grof3. In der ersten Woche
nach der Veranstaltung erreichte das Thema A-Klasse in Deutschland Zeitungen und Zeit-
schriften mit einer Auflage von insgesamt 68 Millionen Exemplaren sowie rund zwel
Stunden TV-Sendezeit.*** Auto-BILD beispielsweise schrieb: , Der Begriff Kleinwagen
wurde neu definiert. Die A-Klasse lasst alle Konkurrenten so alt aussehen, dass sie
wuinschten, nie vom Band gelaufen zu sein. Ein Mercedes in seiner jugendlichsten

Form.“3%°

Parallel zur journalistischen Produktvorschau wurden in Printmedien Anzeigen geschaltet,
die Fahrzeugeigenschaften wie den Sicherheitsaspekt oder die Lange des Wagens in den
Mittelpunkt stellten (vgl. Abbildung 9: ,,Hallo Echo®). Die Anzeigentexte enthielten immer
eine Hotline-Telefonnummer und eine Internet-Adresse fur den ersten direkten Kontakt mit
Mercedes-Benz. Die auf diese Weise gewonnenen Adressen durchliefen Qualifizierungs-
programme, die schliefdich zu konzentrierten Zielgruppen-Clustern mit hoher Kaufwahr-
scheinlichkeit fuhrten. Um diese Zielgruppe optimal anzusprechen, Uber einen langeren
Zeitraum zu betreuen und so an die Marke zu binden, wurde das ,, Forum fiirs Automobil®
gegriindet. Uber dieses Forum erhielten Interessenten regelméRig Nachrichten tber ,ihre"
A-Klasse oder kleine Geschenke wie z. B. zu Weihnachten ein A-Klasse-Backférmchen.

83 Vgl. hierzu: Mercedes-Benz, VP/KS, interne Verdffentlichung, 1997. S. 11.
324 \/gl. hierzu: Unverdffentlichte Rede von Wolfgang Inhester. 1998. S. 9.
%5 Ependa.
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In der zweiten Phase New Perspectives sollten dann die relevanten Positionierungsfelder
der A-Klasse herausgestellt werden. Die Anzeigeninhalte vermittelten rationale Fakten auf
eine emotional ansprechende Art (vgl. Abbildung 10: ,,Das Sandwich-Konzept der A-
Klasse”). Die Pkw-Presse verdffentlichte wahrend der zweiten Phase weiterhin produkt-
spezifische Informationen.

Die New-Choices-Phase, die dritte Phase des Kommunikationsmodells, stand unter dem
Motto: , Die A-Klasse kommt zu den Menschen.”*?® Nun sollten die Menschen das Fahr-
zeug erleben und so die Fakten gefestigt werden. Dazu diente der Genfer Automobilsalon
mit der offiziellen Weltpremiere. Mehr als 700.000 Besucher konnten den Wagen erstmals
ansehen und in der Standposition testen. Uber 5.000 Journalisten berichteten ausfiihrlich
Uber die A-Klasse. Als PR-Materialien dienten ihnen eine 150-seitige Pressemappe, Vi-
deoclips vom fahrenden Wagen sowie Horfunkbeitrdge, die Statements des Vorstandes
enthielten.

Um den Menschen die A-Klasse als fahrendes Auto vorzustellen, organisierte Daimler-
Benz wahrend der New-Choices-Phase aulerdem die A-Motion-Tour*?": In vierzehn deut-
schen und sieben europaischen Stadten fanden zwischen Mai und Oktober 1997 jewells
viertagige Veranstaltungen statt. Die Présentation des neuen Modells wurde von einer spa-
nischen Performance-Truppe begleitet, die mit Tanz- und Theaterauffihrungen die Besu-
cher unterhielt. Die ganze Tour wurde publizistisch von der Pkw-Presse begleitet. So ent-
standen bei spiel sweise Presse-Informationen wie ,,Mit * A-Motion’ durch die Stadte”, ,,Ein
Fest fir die Sinne” oder ,, Eine neue Dimension zwischen Kultur und Kommerz”. Die Mit-
teilungen wurden mit entsprechenden Stimmungsfotografien an die lokale und regionale
Presse verschickt. Zusétzlich stand stets ein Presseteam fur Lokaltermine bereit.

Um auch den Journalisten die Moglichkeit zu geben, die A-Klasse ausfihrlich zu testen,
lud die Pkw-Presse im Juli 1997 nach Brissel und in die Ardennen ein. 1.200 Journalisten
aus Uber 50 Landern nutzen die Gelegenheit zur eigenen Fahr-Erfahrung. Die Pressebe-

richterstattung war positiv. Uberschriften wie , Das kleine Genie oder A Star is born*3%®

% Mercedes-Benz, VP/KS, interne Verdffentlichung, 1997. S. 13.

%27 y/gl. zur A-Motion-Tour: Ebenda. S. 13f.

32 Frankfurter Allgemeine Zeitung: Die A-Klasse von Mercedes-Benz. Das kleine Genie oder A Star is born. 1. Juli
1997.
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(F.A.Z)) oder ,Flotte Kurven nimmt der Baby-Benz traumhaft sicher* (Kolner Express)

wurden veroffentlicht.32°

Wahrend in den ersten drei Phasen rationale Uberzeugungsarbeit geleistet wurde, sollteim
Mittel punkt der New Experiences-Phase die Einbettung der A-Klasse in eine glaubwiirdige
Philosophie stehen3* Diese vierte Phase war ganz auf die Markteinfiihrung am 18. Okto-
ber 1997 ausgerichtet. Die Idee der ersten langfristigen Kampagne korrespondierte mit
dem Charakter und dem neuen Slogan der A-Klasse. Sie sollte die technischen Leistungen
des Fahrzeugs in , die Sprache menschlicher Hoffnung und Zuversicht” ¥ iibersetzen. E-
motionale Wérme sollte auf das Produkt Ubertragen werden. Aul3erdem sollte sie den An-
spruch des neuen Slogans ,, Mercedes-Benz. Die Zukunft des Automobils. Wir glauben an
die néchste Generation” rechtfertigen. Die Kampagne wurde durch drei Anzeigenmotive
(vgl. Abbildung 11: Wir glauben an die néchste Generation. Die A-Klasse.”) und einen
TV-Spot unterstiitzt.

Insgesamt |&sst sich rickblickend sagen, dass die auergewdhnlich lange Markteinfih-
rungskampagne mit ihrem integrierten Kommunikationskonzept erfolgreich war. Das 4-
Phasen-Modell mit seinen spezifischen Intentionen hatte gewirkt: der Spannungsbogen
erreichte am 18. Oktober 1997 seinen Hohepunkt. Ein Hochstmal? an offentlicher Auf-
merksamkeit war gegeben: Mehr als 100.000 Bestellungen lagen bereits vor (und das, ohne
dass die Kaufer Probe gefahren waren), und rund zwei Millionen Besucher kamen in den
ersten zwei Tagen in die Niederlassungen, um sich die A-Klasse anzusehen. Dass nur drei
Tage spater die A-Klasse beim Elchtest kippen wirde, konnten die Verantwortlichen nicht
ahnen. Jedenfalls fuhrte die lang angelegte Kampagne zu einer starken offentlichen Auf-
merksamkeit und einer emotionalen Aufladung des Produktes, welche die A-Klasse-Krise

verscharften.

32 K 6lner Express. Flotte Kurven nimmt der Baby-Benz traumhaft sicher. 30. Juni 1997.
30 Vgl. hierzu: Mercedes-Benz, VP/KS, interne Verdffentlichung, 1997. S. 14.
%! Mercedes-Benz, VP/KS, interne Verdffentlichung, 1997. S. 14.
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Abbildung 8: , Ein starkes Stiick Zukunft*
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Abbildung 10: ,, Das Sandwich-K onzept der A-Klasse”

Bas sandwickkon e dep A-Klasse:

Sieht lecker aus

und ist gesund.

Abbildung 11: , Wir glauben an die nachste Generation. Die A-Klasse.”
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4.3 Die A-Klasse und der Elchtest: Ein Mercedes-Benz in der

Krise

Das folgende Unterkapitel hat den Elchtest, seine Hintergriinde und die daraus resultieren-

den Entschei dungsprozesse zum Inhalt.

Am 23. September 1997 testeten Mitglieder der Jury , Auto des Jahres*3* die A-Klasse,
Bel einem Ausweichmandver hoben sich dabei die kurveninneren Réder bel 55 Stunden-
kilometern vom Boden ab. Bei einer zweiten Probefahrt verlor auch das zweite Testfahr-
zeug Bodenhaftung. Daraufhin wurden keine weiteren Tests bei hoheren Geschwindigkei-
ten mehr gefahren. Einen Tag spéter fuhren konzerneigene Testfahrer den Test mit der A-
Klasse nach, wobei die Rader am Boden haften blieben. Die Ingenieure sahen deshalb kein
Sicherheitsrisiko fur das Auto, weshab der Vorstand keine weiteren Mal3nahmen be-
schloss. Der Spiegel berichtete am 3. November 1997 von zwei Augenzeugen — einem
Kellner und einem Mechaniker — die aussagten, die beiden getesteten Autos seien Uber
Nacht vom Parkplatz verschwunden. ,, Wie durch ein Wunder*, berichtete der Fachjourna-
list Peter Aaboe, wéren die Wagen zwei Tage spéater den Test problemlos gefahren, wah-
rend zwei weitere Test-Fahrzeuge sich ,,wieder genauso schlecht verhielten wie die ersten
Testwagen [...]“**%. Den Verdacht der Manipulation wies Wolfgang Inhester, Pressespre-

« 334 Zuriick.

cher Mercedes-Benz, als,, unbeweisbare Unterstellung
Am 21. Oktober 1997, drei Tage nach der Markteinfihrung, fuhr der schwedische Auto-
mobiljournalist Robert Collin, stellvertretender Chefredakteur der Automobilfachzeit-
schrift Teknikens Vérld, einen Fahrtest, der spéter al's Elchtest bezeichnet werden sollte. >
Bel etwa 60 Stundenkilometern verlor die A-Klasse beim Einlenkmantver am Ende der
mit Pylonen gesteckten Teststrecke die Stabilitét, rutschte mit dem Heck nach auf3en, geriet
ins Schleudern, kippte zur Seite und tberschlug sich. Collin erklérte das Auto zur Fehlkon-

%2 Die Jury , Auto des Jahres* (Car of the year) besteht aus 56 Motorjournalisten aus 21 européischen Landern, die jedes
Jahr ein ,, herausragendes neues Modell“ zum Auto des Jahres kiren. In Deutschland wird die Jury durch einen Automo-
biljournalisten der Zeitschrift Stern vertreten. Mal’gebend fir die Wahl zum Auto des Jahres sind folgende Kriterien:
Wirtschaftlichkeit, Komfort, aktive und passive Sicherheit, Fahreigenschaften, Funktionalitdt, Umweltfreundlichkeit,
%tes Preis-Leistungs-Verhdtnis und Design (vgl. hierzu: www.stern.de/sport-motor/spezia/ artikel. 14.5.2002).

Der Spiegd: Tanz um die GummihUtchen. Heft 45, 3.11.1997. S. 250.
3% Ependa.
3% Begriffserklarung Elchtest: Der Elchtest ist technisch gesehen ein zweifacher Fahrspurwechsel auf einer Lange von 38
Metern. Der Fahrer weicht bei einer Geschwindigkeit von 65 Stundenkilometern ungebremst zunéchst nach links aus,
fahrt dann geradeaus und lenkt anschlief3end wieder auf die rechte Spur. Der Test war 1997 noch nicht genormt, wurde
nach der A-Klasse-Krise aber als Standardtest fur PKW-Neuerscheinungen aufgenommen.
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struktion, und seine Kollegin Marianne Sterner, Mitglied der Jury ,, Auto des Jahres®, for-
derte den sofortigen Produktionsstopp der A-Klasse: ,, Solange Menschen darin getotet
werden konnen, darf das Auto nicht verkauft werden.“3*® Der Vorgang wurde in Bildern
festgehalten und in den Medien verbreitet.

Der Vorstand der Daimler-Benz AG und die Pkw-Pressesprecher befanden sich zu diesem
Zeitpunkt auf der Tokyo Motor Show. Dort erhielten sie die Nachricht, dass die A-Klasse
bei einem Fahrtest in Schweden umgefallen sei. Damit der Vorstand die Situation bewerten
konnte, wurden Fernsehberichte nach Tokio Uberspielt. Eine halbe Stunde nach Erhalt der
Bander und einem Gespréch mit dem Vorstand trat Wolfgang Inhester, Pressesprecher Pkw
Mercedes-Benz, vor die Presse. Seine Worte: , Wir wissen leider noch keine Einzelheiten.
Ein Vorstand kann nicht ein Statement geben, nur weil irgendwo auf der Welt ein Auto
umgefallen ist. Dann mussten wir zig Kommentare abgeben. Sobald wir mehr wissen,
werden wir den Vorfall kommentieren.“33’ Verkiirzt fand das Zitat seinen Weg in die Me-
dien: ,Ein Vorstand kann nicht ein Statement abgeben, nur weil irgendwo auf der Welt ein
Auto umgekippt ist.“ ¥ Noch am gleichen Tag wurde ein Statement verfasst, das die Ent-
wicklungsarbeit in Sachen Fahrdynamik und die Ergebnisse der Testfahrten erkléarte. Es
schloss mit der Feststellung: , Auf der Basis dieser Ergebnisse und Erfahrungen ist es der-
zeit fur die Experten der Daimler-Benz AG nicht nachvollziehbar, wie es bei diesem
Fahrmanotver auf einer Teststrecke in Schweden zu diesem Vorfall kommen konnte. Das
Unternehmen hat deshalb noch am gleichen Tag einen Unfallforscher nach Schweden ge-
schickt, um den Fall zu untersuchen und zu rekonstruieren. Gleichwohl steht fur das Un-
ternehmen fest, dass die A-Klasse den hdchsten Anspriichen bezlglich Fahrzeug-
Sicherheit und -Zuverl assigkeit entspricht.“ >3 Jiirgen Hubbert, Pkw-Vorstand der Daimler-
Benz AG, wurde von einem Journalisten gefragt, ob nicht ein sofortiger Produktionsstopp
in Rastatt sinnvoll wére. Er antwortete: ,, Aufgrund der Daten, die ich im Moment zur Ver-
flgung habe, eine so weit reichende Entscheidung zu treffen, die Produktion in Rastatt

%% Der Spiegel: Tanz um die Gummihiitchen. Heft 45, 3.11.1997. S. 249.

37 Unverdffentlichte Rede von Wolfgang Inhester. 1998, S. 12f. Ein Original-Mitschnitt des Statements | nhesters exis-
tiert im DaimlerChrysler-Archiv nicht. So bedauerlich dies fir die Analyse der Kommunikationsleistungen des Konzerns
unmittelbar nach dem A-Klasse-Unfall sein mag, so zeigt dieses Fehlen eines Mitschnitts doch eines; dass das Unterneh-
men dem Umfallen eines A-Klasse-Fahrzeugs bel einem Test keine sonderlich hohe Bedeutung beimal3. VVon den spéte-
ren Pressekonferenzen am 29. Oktober und 11. November 1997 liegen dagegen Video-Mitschnitte vor.

38 Die Welt: Es hat uns kalt erwischt. 30.10.1997.

3 Unverdffentlichte Rede von Wolfgang Inhester. 1998, S. 13.
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stillzulegen, ware hirnrissig.“ **° Der Spiegel machte daraus: , Hubbert wiegelte die Vor-

wiirfe des schwedischen Autotesters Collin auch noch als hirnrissig” ab.* 3*

In den nachsten Tagen wurde die A-Klasse von verschiedenen Medien getestet. Die (f-
fentlichkeit wurde dadurch fir das Thema sensibilisiert und emotionalisiert. Die ersten
Cartoons®* und Witze kursierten (z. B. Frage: ,Warum heifit die A-Klasse A-Klasse?"
Antwort: ,,Weil ihre Fahrer in der Kurve ‘Ahhhh” sagen — und wenn sie heil durch die
Kurve durch sind “Klasse'.“ **). Der Begriff fand Eingang in den allgemeinen Sprach-
gebrauch (,Elchtest kommt ins Wérterbuch“***), in politische Debatten (, CDU-
Elchtest“3*) und in Fernseh-Talkshows. Harald Schmidt, Fernsehmoderator bei SAT 1,
betitelte in seiner Show das Spezialprogramm in der Waschstral3e fur die A-Klasse mit
, Waschen, Legen, Féhnen“>%. In Miinchen wurde Elchbier und Elchschnaps®’ angeboten,
die man ,bis zum Umfallen kippen konnte und bundesweit kursierten Aufkleber mit der

Aufschrift , Ich bremse auch fiir Elche 38,

Als die A-Klasse aus der Wertung ,, Auto des Jahres® herausgenommen wurde und die ne-
gative Berichterstattung anhielt, erkannte der Vorstand, dass ein enormer Imageverlust
drohte: Die A-Klasse — ein unsicheres Auto? Pl6tzlich waren die Markenwerte von Merce-
des-Benz betroffen. Sicherheit und Qualitat wurden immer als unumstéilliche Charakteris-
tika der Mercedes-Produkte herausgestellt. Um dem Imageschaden entgegenzuwirken,
wurde eine Task Force (eine Art schnelle Eingreiftruppe) ins Leben gerufen. Am 27. Ok-
tober 1997 tagte sie erstmals offiziell. Mitglieder waren zehn Manager aus verschiedenen
Unternehmensbereichen. Die Task Force war Mercedes-Benz-Vorstand Jirgen Hubbert
unterstellt. Sie versuchte, Lésungen fir Entwicklung, Materialeinkauf, Vertrieb, Produkti-
on, Controlling und Kommunikation zu finden. Ein Ergebnis der Task Force war die Um-
stellung der klassischen Kommunikation auf K risenkommunikation.3*°

30 Ynverdffentlichte Rede von Wolfgang Inhester. 1998, S. 13.

31 Der Spiegel: Tanz um die Gummihiitchen. Heft 45, 3.11.1997. S. 250.

%2 v/gl. hierzu: Stuttgarter Zeitung: Stabilitét firr das Benz-Baby. 31.10.1997.

38 v/gl. hierzu: Stuttgarter Nachrichten: Die A-Klasse wird zur Schicksalsgemeinschaft. 13.11.1997.

34 vgl. hierzu: Frankfurter Allgemeine Zeitung: Elchtest kommt ins Worterbuch. Das umwerfende Priifverfahren fiir
neue Autos macht Sprachkarriere. 22.11.1997.

35 vgl. hierzu: Stuttgarter Zeitung: CDU-Elchtest. 15.11.1997.

36 v/gl. hierzu: Welt am Sonntag: Wie sich das Fernsehen ilber Mercedes amiisierte. 23.11.1997.

37 v/gl. hierzu: Stuttgarter Zeitung: K nutschtest. 20.3.1998.

38 v/gl. hierzu: Stuttgarter Zeitung: Themen des Jahres. 31.12.1997.

39 Anmerkung: Seit der Markteinfiihrung der A-Klasse arbeitete die Pkw-Presse eng mit der Unternehmens- und Wirt-
schaftspresse zusammen. Die Markteinfuhrung sowie auch der anschliefRende Unfall der A-Klasse betrafen den gesamten
Konzern, seinen Aktienkurs sowie sein Image.
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Jurgen Schrempp, Vorstandsvorsitzender der Daimler-Benz AG, schilderte die Situation
so: ,, In der ersten Woche hatten wir einen Hanger. Wir wussten nicht genau, was eigentlich
passiert war. Dann haben wir klassisches Krisenmanagement eingesetzt. Zuerst kamen mal
alle Fakten auf den Tisch. Als der oberste Chef muss ich motivieren, aber auch beruhi-
gen.“** Um die Entscheidungen der Task Force moglichst schnell in den Fachabteilungen
umzusetzen, wurden feste Sitzungszeiten einberufen. Der Krisenstab innerhalb der Kom-
munikation setzte sich aus den Bereichen Unternehmens- und Produktpresse, Interne
Kommunikation, Investor Relations, Public Relations und Marketing zusammen>** Ziel

war es, ein schnelles System der Kommunikation und Entscheidungsfindung zu fixieren.

Auf einer Pressekonferenz am 29. Oktober 1997 erklarte Pkw-Vorstand Jirgen Hubbert
vor rund 300 Journalisten, dass der Elchtest ernst genommen werde.*? Das Resultat: Eine
Umristung der A-Klasse, um den gewohnten Sicherheitsstandard eines Mercedes-Benz zu
erreichen. Die Fahrdynamik sollte modifiziert werden, und zwar einerseits durch den Ein-
bau der Fahrdynamikregelung Electronic Stability Program (ESP), andererseits durch einen
Reifentausch. Nach Dieter Zetsche, Vertriebsvorstand der Daimler-Benz AG, hatten die
Reifen von Goodyear einen erheblichen Einfluss auf das Fahrverhalten der A-Klasse und
seien offenbar zu weich.>*® Bei den bis dato ausgelieferten Fahrzeugen sollten Uber eine
Ruckrufaktion die Reifen ebenfalls ausgetauscht werden. Der Titel der Pressemitteilung
vom 29. Oktober 1997 war: , Daimler-Benz “nimmt Kritik ernst”. TUV-Gutachten bestétigt
die Fahrsicherheit der A-Klasse.” *** Zusétzlich gab die Pkw-Presse einen 15-seitigen Rea-
der mit dem Titel , Die Fahrsicherheit der Mercedes-Benz A-Klasse* heraus>*® Die Be-
schlisse der Pressekonferenz wurden in Tageszeitungsanzeigen publiziert. Die Aktion
wurde begleitet durch den Versand des ersten Informationsbriefs an A-Klasse-Kéaufer, Be-
steller, Interessenten und Mercedes-Benz-Kunden allgemein. **° Der Brief behandelte den

Elchtest sowie die Reaktionen des Konzerns.

30 sonntagsBlick: 1ch méchte Hayek an Bord behalten. Interview mit Jirgen E. Schrempp. Heft 10, 1998. S. A30.

%! DaimlerChrysler AG, Christoph Walther, Leiter Kommunikation (K): Crisis management and the media. Offentlicher
Vortrag. St. Gallen, 1999. S. 5 (im Folgenden zitiert als: Unverdffentlichter Vortrag von Christoph Walther, 1999).

%2 v/gl. hierzu: Daimler-Benz AG, Jiirgen Hubbert, Mitglied des Vorstands der Daimler-Benz AG, Geschéftsfeld Perso-
nenwagen: Rede anlésslich der Pressekonferenz am 29.10.1997. Stuttgart, 1997.

3 v/gl. hierzu: Stuttgarter Zeitung: Daimler muss A-Klasse nachbessern. 30.10.1997.

%4 vgl. hierzu; Daimler-Benz AG, Kommunikation (K): , Daimler-Benz nimmt “Kritik ernst”. TUV-Gutachten bestétigt
die Fahrsicherheit der A-Klasse*. Presse-Information anldsdlich der Pressekonferenz am 29.10.1997. Stuttgart, 1997.

%5 v/gl. hierzu; Daimler-Benz AG, Kommunikation (K): Die Fahrsicherheit der Mercedes-Benz A-Klasse. Begleitmateri-
aien zur Pressekonferenz am 29. Oktober 1997. Stuttgart, 1997.

%6 Daimler-Benz AG, der Vorstand (V): Informationsbrief an A-Klasse-K &ufer, Besteller, Interessenten und Mercedes-
Benz-Kunden allgemein anlésslich der Pressekonferenz am 29.10.1997. Stuttgart, 1997.
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Bemerkenswert waren die Ausfihrungen von Jirgen Hubbert auf der Pressekonferenz.
Zunéchst gab er zu, dass es den Konzern kalt erwischt habe.**’ Danach richtete er sein
Wort an Robert Callin: ,,Keiner von uns hatte den Eindruck, Sie haben das Auto absicht-
lich umgekippt. Sollte so etwas in der ersten Erregung gesagt worden sein, entschuldige
ich mich dafur.“**® Und weiter: , Die A-Klasse ist auch ohne ESP sicher, das haben acht
Millionen Testkilometer und der TUV bestétigt [...].“*° Zusammen mit dieser Aussage
wurde ein vom TUV abgenommenes Video gezeigt, das den Elchtest mit der A-Klasse
unfallfrel zeigte. Dieses Video ging in der anschliefienden Medienberichterstattung unter,
weil zeitgleich zur Pressekonferenz Auto-BILD eine Fotostrecke mit weiteren Unfallfotos
verdffentlichte. Drel Tage spéter stellte sich zwar heraus, dass der BILD-Test gefélscht war
(die Tester hatten die A-Klasse absichtlich mit einem falschen Reifentypus ausgestattet),
der Schaden war aber nicht mehr zu beheben, well die Bilder der kippenden A-Klasse sich
bereitsim Gedachtnis der Rezipienten verankert hatten.

Die Pressekonferenz zeigte nicht den gewiinschten Erfolg. Eine forsa-Umfrage bestétigte
nach der Pressekonferenz, dass 86 Prozent der Deutschen Uber den Elchtest informiert wa-
ren, und dass zwei Drittel glaubten, der Elchtest wirke sich negativ auf das Image von
Mercedes-Benz aus.** Wie unter anderem in der Inhaltsanalyse zu sehen sein wird, be-
zweifelten Experten, dass die Sicherheit der A-Klasse nun gewéhrleistet sei. Immer lauter
wurden die Nachfragen nach Veranderungen am Fahrwerk. So zitierte die Automobilzeit-
schrift Mot: ,, Wahrend die Schwaben noch heftig an Symptomen doktern, fordern Kritiker,
auch im Unternehmen, die Fahrwerks-Philosophie zu tiberdenken.“*** Die Wochenzeitung
Zeit berichtete von ,, Fachleuten®, die der Ansicht waren, dass ,, den stolzen schwabischen
Ingenieuren ein glatter Konstruktionsfehler unterlaufen sei“ und vor allem die falsch aus-
gelegte Hinterachse der A-Klasse bel sogar anspruchslosen Tests bereits mehrmals fir a-

nen Unfall gesorgt habe. 3%

%7 vgl. hierzu: Die Welt: Es hat uns kalt erwischt. 30.10.1997. S. 3.

%8 Ependa.

* Daimler-Benz AG, Kommunikation audiovisuelle Medien (K/AV): Video zur Pressekonferenz am 29.10.1997. Stutt-
art, 1997.

960 Val. hierzu: Stern: Wir kénnen uns keine Fehler mehr erlauben. Heft 46, 1997. S. 246.

%1 Mot: 8.11.1997. Zitiert nach: Daimler-Benz AG, Kommunikation (K): Analyse der Berichterstattung bis zum

11.11.1997. Sammlung zentraler Aussagen. Stuttgart, 1997. S. 2.

%2 \/gl. hierzu: Die Zeit: 7.11.1997. Zitiert nach: Daimler-Benz AG, Kommunikation (K): Analyse der Berichterstattung

bis zum 11.11.1997. Sammlung zentraler Aussagen. Stuttgart, 1997. S. 2.
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Am 6. November 1997 bestand bei einem Fahrtest des Automobilclubs ADAC die A-

Klasse mit gednderter Reifensorte den Elchtest.

Am 9. November 1997 lud Jirgen Schrempp, Vorstandsvorsitzender des Konzerns, einige
Vertraute ein. Sie sollten Aktionen festlegen, die die Krise entscharfen, wenn nicht sogar
beenden sollten. Die Gruppe arbeitete drei Szenarien aus, darunter auch dagenige, das in
der Presse-Information am 11. November 1997 o6ffentlich gemacht wurde. Der Inhalt:
Ausdlieferungsstopp der A-Klasse, Ruckrufaktion ausgelieferter Fahrzeuge und Nachris-
tung bereits produzierter Fahrzeuge. Zeitgleich wurde eine neue Werbekampagne vorge-
stellt, die die bisherige ablsen sollte.

Am 10. November wurden die Vorschldge einem so genannten Sounding Board vorge-
stellt.%%® Diese Gruppe externer Berater umfasste Vertreter verschiedener Berufsgruppen;
beteiligt waren ein Journalist, ein Werbefachmann, ein Investmentbanker, ein Kommuni-
kationsfachmann und ein Unternehmensberater. Jirgen Schrempp: ,,Ich rede also mit ver-
schiedensten Menschen, die nicht nah am Problem sind. [...] Aus der Summe der Erkennt-
nisse |&sst sich dann viel leichter die richtige Entscheidung treffen.* %4 Nach ausfiihrlichen
Beratungen erfolgte die Entscheidung Uber weitere Aktionen in einer integrierten Bot-
schaften-Entwicklung der Marketing-, Investor Relations- und Presse-Abteilung. Diese
Botschaften wurden auf der auferordentlichen Vorstandssitzung am 11. November 1997
zur A-Klasse bestétigt.

Das wichtigste kommunikative Ziel war nun, eine neue Strategie zu entwickeln, die aktives
Handeln wieder mdglich machte. Die Medienagenda sollte durchbrochen werden, indem
der Konzern und nicht lénger die Presse Themen der Berichterstattung setzen sollte. Nicht
der Elchtest sollte im Mittelpunkt kinftiger Berichterstattung stehen, sondern die techni-
schen Innovationen der A-Klasse, die nach dem Elchtest kaum noch Erwdhnung fanden.
Daneben musste eine neue Basis zu den Medien geschaffen und Vertrauen in der Offent-
lichkeit zuriickgewonnen werden. Wolfgang Inhester: ,, Wer glaubt, dass die Berichterstat-
tung spurlos an uns voriibergegangen sei, das Verhdtnis zu den Journalisten nicht massiv

emotionalisiert war, hat naive Vorstellungen.“ %

363 Ein Sounding Board besteht aus einer Gruppe externer Berater unterschiedlicher Berufsgruppen, die — meist in Krisen-
fdlen — vom Unternehmen nach ihrer Meinung zu ausgewahlten Ereignissen gefragt werden.
34 sonntagsBlick: 1ch méchte Hayek an Bord behalten. Interview mit Jirgen E. Schrempp. Heft 10, 1998. S. A30.



Kapitel 4 Die Mercedes-Benz A-Klasse und der Elchtest Seite 109

Die verbindlichen Grundregeln der neu verabschiedeten Kommunikationsstrategie laute-
ten:

Anerkennung und Relativierung des Problems,

Hinweis auf den Stand des Wissens,

Bereitschaft zur riickhaltlosen Aufklérung,

Richtigstellung von Gegebenheiten in sachlichem Ton,

Vermeidung von Leerformeln,

Verzicht auf Anschuldigungen gegentiber Dritten,

Vermeidung von Angriffen auf die Presse,

Bereitschaft zur Beseitigung von Fehlern und

Kombination jeder schlechten mit einer guten Nachricht. 3%

Das auffallendste Element der neuen Strategie war wohl, dass am 11. November 1997 Jir-
gen Schrempp als Konzernchef selbst vor die Presse trat und verkindete: ,, Wir nehmen die
offentliche Kritik und vor allem die Sorgen unserer Kunden sehr ernst. Dass bei Extrem-
tests die A-Klasse eine Schwéche gezeigt hat, bedauert niemand mehr als wir. Unsere In-
genieure haben Tag und Nacht mit aller Energie nach einer optimalen L 6sung gesucht. Wir
haben sie gefunden. Wir wollen kein Fahrzeug ausliefern, von dem wir heute wissen, dass
wir es noch besser bauen konnen.“3%” Begleitet wurde das Statement von einer Presse-
Information mit dem Titel , Daimler-Benz prasentiert die Losung”**®. Hauptthemen waren
die neue Fahrwerksabstimmung, die Vorbereitung des Werks Rastatt auf die Umstellung

und die Auslieferungsunterbrechung fir zwolf Wochen.

Vorbereitete Satelliteninterviews, die weltweit angeboten wurden, Schrempp-Interviews in
den Nachrichtensendungen von ARD und ZDF, Gespréche mit Investoren und Finanzana-
lysten, personliche Briefe an potenzielle Kunden, eine Informationskampagne tiber Telefon
und Internet, ein personlicher Brief von Schrempp und Hubbert an Mitarbeiter und Akteure
in den Auslandsmérkten und eine E-Mail an 140.000 Mitarbeiter rundeten die Medienof-
fensive ab.3*®

35 Ynverdffentlichte Rede von Wolfgang Inhester. 1998, S. 26.

36 v/gl. hierzu: Daimler-Benz AG, Mercedes-Benz Marketingkommunikation (VP/KS): Kommunikation fiir die Merce-
des-Benz A-Klasse. Interne Vertffentlichung. Stuttgart, 1998. S. 10.

%7 Daimler-Benz AG, Kommunikation audiovisuelle Medien (K/AV): Video zur Pressekonferenz am 11.11.1997. Stutt-
gart, 1997.

%8 Daimler-Benz AG, Kommunikation (K): , Daimler-Benz prasentiert die Lésung*. Presse-Information anl&sslich der
Pressekonferenz am 11.11.1997. Stuttgart, 1997.

3 Unverdffentlichter Vortrag von Christoph Walther, 1999. S. 7.
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Einen Tag spéter, am 12. November 1997, wurden in 180 Tageszeitungen Extraanzeigen
geschaltet, in denen technische Nachbesserungen angekiindigt wurden (vgl. Abbildung 12:
,Wir wollen die Diskussion um die Sicherheit der A-Klasse beenden. Endguiltig.“). Das
zweite Video , Der Elchtest oder wie sicher ist die A-Klasse?’ wurde in Verbindung mit
einem weiteren Informationsbrief am 19. November an Kaufer, Besteller und I nteressenten
der A-Klasse sowie an sonstige Mercedes-Benz-Kunden verschickt.

Ebenfallsam 12. November 1997 wurde der Mercedes-Benz A-Klasse das ,, Goldene Lenk-
rad“ von BILD am Sonntag verliehen. Die A-Klasse wurde damit zur besten Neuentwick-
lung der Automobilbranche gekdrt. ,, Wir wollen an dieser Stelle nicht verschweigen, dass
die Vorfdle rund um die A-Klasse in Redaktion und Verlag zu Diskussionen, auch Zwei-
feln gefiihrt haben“3"°, kommentierte BILD am Sonntag-Chefredakteur Michael Spreng.
Um die Wahl der Jury zu rechtfertigen, wurden Bilder vertffentlicht, die die mit ESP aus-
gerUstete A-Klasse bel bestandenem Elchtest zeigten. Gefahren wurde der Test von Rauno
Aaltonen, einem finnischen Rallye-Fahrer, der versicherte: ,Mit dem ESP ist die A-Klasse
ein sicheres, leicht zu beherrschendes Fahrzeug.“ 3™ Jiirgen Hubbert und Jiirgen Schrempp
nahmen den Preis stellvertretend fur den Konzern entgegen. Am Tag darauf wurde in 180
Tageszeitungen bundesweit eine Anzeige geschaltet, die die Preisverleihung thematisierte
(vgl. Abbildung 13).

Am 14. November 1997 erschien in Headline, der konzerninternen Zeitschrift fir Fih-
rungskréfte, ein Interview mit Konzernchef Schrempp. Er wurde folgendermal3en zitiert:
»Scherlich hdtten wir uns einen anderen Start der A-Klasse gewlinscht. Aber wichtig ist,
wie wir mit diesem Thema umgegangen sind. Wir haben gesagt, wir haben hier eine
Schwaéche und die bedauern wir sehr. Wir haben aber auch eine Ldsung und die setzen wir
konsequent um. Und ich denke, wir werden in der Lage sein aus dieser temporaren Schwé-

che eine Starke zu machen.“32

Die aus dem Szenario vom 9. November 1997 entstandenen Kosten waren immens. Insge-
samt musste der Konzern rund 300 Millionen D-Mark fur die Produktverbesserungen aus-

S0 B|L.D am Sonntag: Wie aus dem Pech-Baby ein Gold-Kind wurde. 16.11.1997.
571 Ependa.
5”2 Headline: Hochsten Anspriichen genligen. Heft 20, 1997. S. 2.
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geben, wobei sich der Operating Profit fir 1997 um ungefahr 100 Millionen D-Mark redu-
Zierte und die Mehrkosten fiir 1998 auf rund 200 Millionen D-Mark geschétzt wurden.*"

Abbildung 12: ,, Wir wollen die Diskussion um die Sicher heit der A-Klasse beenden.

Endgaltig.”

Anfang Dezember 1997 wurde die umgeriistete A-Klasse von unabhangigen, in der Of-
fentlichkeit bekannten Fahrern getestet. Testimonials waren unter anderem Niki Lauda,
ehemaliger Formel 1-Profi, und Journalist Robert Collin, der die A-Klasse in Schweden
erstmals zum Umkippen gebracht hatte. Am 8. Dezember 1997 wurden die Testergebnisse

durch die Presse-Information ,, Fachjournalisten testeten erstmals modifizierte A-Klasse: A-

83 Vdl. hierzu: Armin Topfer: Die A-Klasse. Elchtest, Krisenmanagement, Kommunikationsstrategie. Neuwied, Kriftel,
1999. S. 15.
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Klasse in jeder Fahrsituation sicher” 3’ und mit der Anzeige, Die A-Klasse hat den Elch-
test sicher bestanden® publik gemacht (vgl. Abbildung 14).

Abbildung 13: , Der Weg zum Goldenen Lenkrad war fur die A-Klasse kein Zucker -

schlecken.”

Die Anzeige enthielt einen Hinweis auf die Ausstrahlungszeiten der TV-Spotsin ARD und
ZDF und wurde in rund 180 Tageszeitungen geschaltet. Der Spot wurde am 10. November
1997 unmittelbar vor den Hauptnachrichtensendungen Tageschau und heute ausgestrahlt,

um die groftmaogliche 6ffentliche Aufmerksamkeit zu erreichen. Niki Lauda gab darin be-

3 Daimler-Benz AG, Kommunikation (K): , Fachjournalisten testeten erstmals modifizierte A-Klasse: A-Klasse in jeder
Fahrsituation sicher”. Presse-Information anlésslich der Fahrtests in Spanien mit Niki Lauda und Robert Collin am
8.12.1997. Stuttgart, 1997.
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kannt, , dass die A-Klasse ein absolut narrensicheres Auto“*"® sei. Der Ausstrahlung folgte
der Versand des zweiten Videos ,, A-Klasse hat Elchtest bestanden”. Auf3erdem wurden
weitere Tageszeitungsanzeigen geschaltet, die z. B. das ESP-System erklarten. Abgerundet
wurde die Kampagne am 15. Dezember durch eine Presse-Information mit dem Titel: ,Das
neue Fahrsicherheitspaket der A-Klasse: Deutliches Plus an Fahrsicherheit, Dynamik und
Fahrspal3’>®.

Abbildung 14: , A-Klasse hat Elchtest sicher bestanden. Wir haben dazugelernt.”
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S Daimler-Benz AG, Kommunikation audiovisuelle Medien (K/AV): Video zu den A-K lasse-Fahrtests in Spanien mit
Niki Lauda und Robert Collin am 8.12.1997. Stuttgart, 1997.

37 Daimler-Benz AG, Kommunikation (K): , Das neue Fahrsicherheitspaket der A-Klasse: Deutliches Plus an Fahrsi-
cherheit, Dynamik und Fahrspal3‘. Presse-Information am 15.12.1997. Stuttgart, 1997.
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Einen Monat vor Wiederaufnahme der A-Klasse-Audlieferung veranstaltete die Pkw-
Presse in Kooperation mit der Unternehmenspresse vom 19. bis zum 30. Januar 1998 den
internationalen Fahrdynamik-Presseworkshop in Montpellier unter dem Motto , Real Life
Safety: Das redlitétsorientierte Sicherheitskonzept der Mercedes-Benz A-Klasse”. Eingela-
den wurden insgesamt 450 Journalisten. Die zu vermittelnden Kernbotschaften waren:

die A-Klasse ist der Trendsetter in der Kompaktklasse,

die A-Klasse ist anderen Kompaktklasse-Fahrzeugen aufgrund ihres ganzheitlichen

Sicherheitskonzepts Uberlegen,

die Fahrzeugsicherheit wird nicht durch den Elchtest definiert,

die A-Klasse verspricht Fahrspald mit neuem Fahrwerkspaket und

die A-Klasse besitzt 20 technische Innovationen.””

Das Sicherheitskonzept wurde in Workshops, Testfahrten, Vortragen und mit Hilfe von
Presse-Informationen den Journalisten vorgestellt, um so eine positive Stimmung in der
Offentlichkeit wahrend des zweiten A-Klasse-Starts vorzubereiten. Nach dem Workshop
titelte Auto-BILD , Der Elch kann kommen“®’®, die F.A.Z. , Das Ende der Elchzeit* 3" und
das Handelsblatt ,, Uber den Sinn unsinniger Tests und die Folgen® .3%°

In einer Anfang Februar 1998 verdffentlichten Leserbefragung ging die Fachzeitschrift
Auto, Motor und Sport der Frage des Imageverlustes nach. Ein Auszug: ,,Bei der Frage
nach hohen Sicherheitsstandards rutschte Mercedes nur um einen Prozentpunkt gegentiber
dem Vorjahr zurtick. Die Entscheidung, das Fahrwerksproblem mit tiefgreifenden Mal3-
nahmen und elektronischem Stabilitatsprogramm zu beheben, sorgte sogar fur einen Auf-
waértstrend des Imagebarometers. Hatten direkt nach dem A-Klasse-Problem 39 Prozent
der Leser bekannt: “Ich mag die Marke’, so stieg die Sympathiebekundung bis Mitte De-

zember auf immerhin 45 Prozent.“ 38!

Abgerundet wurde die Daimler-Benz-Krisen-PR Ende Februar 1998 auf dem internationa-
len Automobilsalon in Genf mit der Einflhrung der neuen A-Klasse. Printanzeigen, die ab
dem 26. Februar 1998 geschaltet wurden, schlossen die Werbekampagne ab. Die Anzei-
genmotive zeigten als Testimonial Tennisprofi Boris Becker und wurden fir drei Wochen

ST Unverdffentlichte Rede von Wolfgang Inhester. 1998, S. 28.

S8 \/gl. hierzu: Auto-BILD: Der Elch kann kommen. 22.1.1998.

3 Frankfurter Allgemeine Zeitung: Das Ende der Elchzeit. 27.1.1998.

30 Handelshlatt: Uber den Sinn unsinniger Tests und die Folgen. 22.1.1998.
%1 Auto, Motor und Sport; Fall-Studie. Heft 4, 1998. S. 3.
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in Uberregionalen Tageszeitungen und Publikumszeitschriften geschaltet. Einer der Anzei-
gentexte lautete (vgl. Abbildung 15): , Stark ist, wer keine Fehler macht. Starker, wer aus

seinen Fehlern lernt.”

Abbildung 15: , Stark ist, wer keine Fehler macht. Starker, wer ausseinen Fehlern

lernt.”

JStark ist, wer
keine Fehler macht.
Starker, wer aus
seinen Fehlern lernt.
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Zur besseren Ubersicht der Ereignisse folgt eine Zeitleiste zur A-Klassen-Krise inklusive
einer chronologischen Auflistung der Kommunikationsaktivitdten der Daimler-Benz AG
(vgl. Abbildung 16 ). Die Zeitspanne der Abbildung reicht — entsprechend dem Schwer-
punkt der Untersuchung — vom 16. Oktober 1997 (Ertffnung des A-Klasse-Werks in Ras-
tatt) bis zum 28. Februar 1998 (Wiederbeginn der Auslieferung der A-Klasse).

Die vorgestellte Kommunikationsleistung des Unternehmens Daimler-Benz ist hilfreich fur
das Verstéandnis und die Bewertung der Analyse zur A-Klasse-Krise. Wie die Journalisten
auf die vom Konzern verfolgte Kommunikationsstrategie reagierten und welches Me-
dienimage das Produkt A-Klasse daraufhin erhielt, zeigt die folgende Medienresonanz-

analyse.
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Abbildung 16: Chronologie der Ereignisseder A-Klasse-Krise

Datum Chronologie der Ereignisse Kommunikationsaktivitaten
23.9.1997 Mitglieder der Jury Auto des Jahres testen die Markteinfiihrung wird nicht
A-Klasse, R&der heben ab. verschoben
18.10.1997 Markteinfihrung der A-Klassein Deutschland. Anzeigenkampagne: ,, Mercedes-
Benz. Die Zukunft des Automobils.
Wir glauben an die néchste Genera-
tion"
21.10.1997 A-Klasse kippt beim so genannten Elchtest in - Statement von Wolfgang
Schweden um. Den Vorstand erreicht die Inhester, Pressesprecher Pkw
Nachricht auf der Tokyo Motor Show Mercedes-Benz
- Vedffentlichung eines schriftli-
chen Statements des Konzerns
- Interview mit Jirgen Hubbert,
Pkw-Vorstand Daimler-Benz AG
22.10.1997 Reaktionen auf den Elchtest E-Mail-Mitarbeiterinformation
»unfall mit A-Klasse-Testwagen"
26./27.10.1997 | Einsetzung der Task Force fur das Krisen- Umstellung der Produkt- auf Krisen-
management kommunikation.
29.10.1997 Pressekonferenz mit dem Daimler-Benz Pkw- | - Pressekonferenz (PK) mit Jirgen

Vorstand Jirgen Hubbert in Stuttgart: Ankindi-
gung der serienmélligen Ausstattung der A-Klasse
mit ESP. Kein Lieferstopp. Darstellung der Rei-
fenproblematik. TUV-Gutachten bestétigt Fahrsi-

cherheit.

Hubbert

Redemanuskript wird verteilt

1. Presse-Information ,, Die Fahr-
sicherheit der Mercedes-Benz
A-Klasse"

2. Presse-Information ,, Daimler-
Benz nimmt die Kritik ernst.
TUV bestétigt die Fahrsicherheit
der A-Klasse"
Tageszeitungsanzeigen mit Er-
gebnissen der PK
E-Mail-Mitarbeiterinformation

, TUV-Gutachten bestétigt die
Fahrsicherheit der A-Klasse"
Informationsbrief an Kéufer,
Besteller, Interessenten der
A-Klasse und Mitarbeiter sowie

Mercedes-Kunden allgemein
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Ende Oktober 1997 | forsa-Umfrage: 86 Prozent der Deutschen kennen | Krise verschérft sich, Uberlegungen
die A-Klasse-Krise, zwel Drittel glauben an zu Strategiewechsel, Festlegung der
Imageschéden fir Mercedes-Benz neuen Krisengrundséitze
6.11.1997 Stornierungen E-Mail-Mitarbeiterinformation
»A-Klasse: Neuauftrdge gleichen
Stornierungen aus'
7.11.1997 ADAC-Presse-Information ,Die A-Klasseist beim | - Presse-Information (auf Anfrage)
Kippverhalten besser alsihr Ruf* »Aktudler Fahrtest mit der A-
Klasse. TUV bestétigt: ESP ein
zusétzlicher Sicherheitsgewinn®
- E-Mail-Mitarbeiterinformation
»ADAC: A-Klasse —keine
Probleme mit dem Elchtest*
9.11.1997 Offizielle Ubernahme des K risenmanagements
durch den Daimler-Benz Vorstandsvorsitzenden
Jurgen Schrempp, Krisensitzung nach anhaltend
negativer Berichterstattung
10.11.1997 Tagung des Sounding Boards, Einberufung einer | Strategiednderung der Kommunikati-
aulRerordentlichen Vorstandssitzung, Sitzung des | on. Zidl: aktives Themensetting statt
Krisenkommunikationsteams reaktiver Pressearbeit, Rlickgewin-
nung des Vertrauens, Aufbauen eines
neuen Verhaltnisses zur Presse.
Schwerpunkt: die technischen Inno-
vationen der A-Klasse
11.11.1997 Ankindigung des Audlieferungsstopps - Statement Jirgen Schrempp,

Vorstandsvorsitzender Daimler-
Benz AG

- Presse-Information ,, Daimler-
Benz présentiert die Ldsung"

- TV-Interviewsin ARD, ZDF

- Ausgabe vorbereiteter Interviews

- Verteilung von vorbereiteten
Horfunkmaterialien

- Conference Calls mit Investoren
und Analysten

- Info-Kampagne Uber Telefon

und Internet
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E-Mail-Mitarbeiterinformation
»A-Klasse: Daimler-Benz pré&
sentiert die Losung*

Jurgen Hubbert und Jirgen
Schrempp verschicken per-
sonlichen Brief an Mitarbeiter

und Auslandsmérkte

12.11.1997

Verleihung des,, Goldenen Lenkrads* von BILD

an die A-Klasse, Beginn der neuen Anzeigenkam-

pagne

Anzeigein 180 Tageszeitungen
bundesweit
E-Mail-Mitarbeiterinformation
»A-Klasse gewinnt “Goldenes
Lenkrad’

14.11.1997

Interview in Headline mit Jirgen

Schrempp ,, Héchsten Anspriichen

geniigen*

19.11.1997

Versand des Videos ,, Der Elch-
test oder wie sicher ist die A-
Klasse?

Informationsbrief an Kéufer,
Besteller, Interessenten der A-
Klasse und Mitarbeiter sowie

Mercedes-Kunden allgemein.

20.11.1997

Versand des ESP-Prospekts. Auflage:
1,3 Millionen Exemplare

27.11.1997

Presse-Information ,, Das Elec-
tronic Stability Program ESP in
der A-Klasse"

Aktuelle Q& A’s (Fragen und

Anworten) fur die Presse

Anfang Dezember

Fahrtests in Spanien mit unabhangigen Experten

1997 (Robert Collin, Niki Lauda), Bestétigung der Fahr-
sicherheit des Autos
9.12.1997 Vermarktung des Fahrtests - E-Mail-Mitarbeiterinformation
»A-Klassein jeder Fahrsituation
sicher*
10.12.1997 Vermarktung des Fahrtests - Presse-Information ,, Fachjourna

listen testeten erstmals modifi-
Zierte A-Klasse. A-Klasse in je-
der Fahrsituation sicher. Auch
Niki Lauda bescheinigt Erfolg

der neuen Fahrwerkabstimmung*
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Informationsschreiben an die
Auslandspartner mit Anzeigen-
text ,Bewels'

TV-Spot ,, A-Klasse hat den
Elchtest sicher bestanden® zur
Hauptnachrichtenzeit
Anzeigenschaltung in 180 Ta
geszeitungen. Headline:
,Beweis'

Versand einer CD-ROM mit
Anzeige,Beweis' an Mérkte
Versand des TV-Spotsas Mas-
tertape an die Méarkte

Interview in Headline mit Eber-
hard Haller, Werkleiter Rastatt
» Untrennbares Doppel“

15.12.1997

Presse-Information ,, Das neue
Fahrsicherheitspaket der A-
Klasse. Deutliches Plus an Fahr-
sicherheit, Dynamik und
Fahrspal3*

Anzeigenschaltung in 180 Ta
geszeitungen , Das tut ESP*

Interview in Headline mit Dieter
Zetsche, DB-Vertriebsvorstand

» Partner mit Professionalitét und
Rentabilitét stérken*

15.1.1998

Presse-Information ,, A-Klasse Aus-

lieferung beginnt planmafiig im Feb-
ruar. Neue Optik und mehr Agilitat"

19. bis 30.1.1998

Internationaler Fahrdynamik-Workshop ,,Redl Life
Safety” in Frankreich

Presse-Information ,,Red Life
Safety - Unfallvermeidung durch
Einsatz elektronischer Systeme.
A-Klasse: Rundum-Sicherheit in
alen Verkehrssituationen”
Workshops mit Daimler-Benz-
Experten

Vortrége

Anfang Februar
1998

Auto, Motor, Sport-L eserumfrage. Ergebnis: Mar-
kensympathie gestiegen, Sicherheitsimage gefallen
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4.2.1998 Vorbereitungen fir die Wiederaudlieferung der E-Mail-Mitarbeiterinformation ,, ESP-
A-Klasse Nachriistung in vier Kompetenz-
Centern®
26.2.1998 Beginn der Wiederaudieferung der A-Klasse Boris Becker-Anzeigenkampagne
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5 Charakteristika der untersuchten Medien

Mit dem Handelsblatt, der Frankfurter Allgemeinen Zeitung (F.A.Z.), der Stuttgarter Zei-
tung und BILD werden in dieser Arbeit deutsche Wirtschaftstitel und Tageszeitungen un-
terschiedlicher Ausrichtung untersucht. Zusammen zeichnen sie ein vielschichtiges Bild
der deutschen Printmedienberichterstattung zum Themenkomplex A-Klasse. Um einen
Eindruck von ihrer Relevanz in der Medienlandschaft zu erhalten, werden nun ihre wich-
tigsten Mediadaten und Charakteristika vorgestellt.

Fur die Auswahl der Medien waren mehrere Faktoren verantwortlich: Erstens orientiert
sich die Arbeit an fur Daimler-Benz wichtigen meinungsbildenden Zeitungen. Dabel wur-
de beachtet, dass verschiedene Typen von Tageszeitungen untersucht werden. Das Han-
delsblatt war vor allem wegen seiner Zwitterstellung als Wirtschaftstitel und Uberregionale
Tageszeitung interessant. Es nimmt mit seiner konzentrierten Berichterstattung tber die
Wirtschafts- und Finanzwelt unter den Uberregionalen Tageszeitungen eine besondere Po-
sition ein und erreicht durch seine inhaltliche Orientierung effizient kaufmannische und

technische Flhrungskréfte.

Die Frankfurter Allgemeine Zeitung wurde ausgewahlt, weil sie die fuhrende deutsche
Uberregionale Tageszeitung ist. An ihrem Anspruch ,, Zeitung fur Deutschland” zu sein, hat
sich seit ihrer ersten Ausgabe 1949 nichts geéndert. Sie ist Pflichtblatt der deutschen Wert-
papierbdrsen, weshalb mit einer ausfuhrlichen Wirtschafts- und Unternehmensberichter-

stattung gerechnet werden kann.

Die Stuttgarter Zeitung, as Beispiel einer regionalen Tageszeitung des Ballungsraums
Stuttgart, hat starken regionalen Bezug zum schwabischen Weltkonzern Daimler-Benz. Sie
erreicht die Fiihrungskréfte in Baden-Wiirttemberg genauso wie die breite Stuttgarter Of-
fentlichkeit und Daimler-Benz-Mitarbeiter. In der Stuttgarter Zeitung finden regionale
Themen Beachtung, welche die emotionale Einstellung der Stuttgarter Bevolkerung zu

»ihrem” Konzern verdeutlichen.
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BILD dagegen, als bundesweit verbreitetes Boulevardblatt, richtet sich an eine breite Of-
fentlichkeit. Als grofte Tages- und Kaufzeitung Deutschlands erzielt BILD enorme

Reichweiten und spiegelt die Meinungen der Basis wieder.

Ein zweiter bestimmender Faktor in der Medienauswahl war die Verfugbarkeit der Artikel
in der Dokumentationsabteilung der Daimler-Benz AG. Es wurden nur solche Medien aus-
gewahlt, die bereits tber mehrere Jahre archiviert wurden und so die komplette Verflgbar-

keit der Berichterstattung tUber die A-Klasse garantierten.

5.1 Das Handelsblatt>%?

Das Handelsblatt ist im Taschenbuch Wirtschaftspresse nicht unter der Rubrik Tageszei-
tungen, sondern unter Fachzeitschriften eingetragen.®® Kontrér dazu sieht die Verlags-
gruppe Handelsblatt in Dusseldorf ihr bundesweit taglich von Montag bis Freitag erschei-
nendes Blatt als Uberregionale Tageszeitung mit einem wirtschaftspolitischen Schwer-
punkt. ,Fur den téglichen Informationsbedarf besitzt das Handelsblatt einen hohen Stel-
lenwert und einen besonders groRen beruflichen Nutzen.”®** In der Media-Analyse der
Daimler-Benz AG wird das Handelsblatt als fuhrende Uberregionale deutsche Wirtschafts-
und Finanzzeitung betrachtet, die gezielt fir Entscheidungstréger in Wirtschaft und Ver-
waltung konzipiert ist.

Das Handelsblatt wendet sich an Leser, die tberdurchschnittlich an 6konomischen und
finanziellen Themen interessiert sind. Gegentiber dem durchschnittlichen deutschen Aus-
bildungsniveau verfigen die Handelsblatt-Leser tber einen gehobenen Bildungsstand.
»Mehr as 80 Prozent von ihnen haben mindestens eine weiterfihrende Schule besucht,
nahezu die Halfte besitzt Abitur oder hat einen Hochschulabschluss.” 3%

%2 Dje Mediadaten der beschriebenen Zeitungen entsprechen dem Untersuchungszeitraum der Medienresonanzanalyse
und stammen deshalb groftenteils von 1997/1998.

3 vgl. hierzu: Kroll, Jens; Kroll, Olaf: Taschenbuch der Wirtschaftspresse 2000/2001. Garmisch Part./Seefeld, 2000.

S. 202f. Auch fur Jochen Noll ist das Handelsblatt ein Wirtschaftstitel: ,, Wirtschaftszeitungen wie das Handel sblatt [ ...]
sind demnach keine Tageszeitungen.” (Noll, Jochen: Die deutsche Tagespresse. | hre wirtschaftliche und redaktionelle
Struktur. Frankfurt a M./New York, 1977. S. 11).

%4 erlagsgruppe Handelsblatt (Hrsg.): Leser mit Profil. Media Analyse MA 98. Die neue Blattstruktur im Handelsblatt.
Dusseldorf, 1998. S. 3 (im Folgenden zitiert a's: Verlagsgruppe Handelsblatt, 1998).

35\ erlagsgruppe Handelsblatt, 1998. S. 6.
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Zielgruppe des Blattes sind vor allem kaufmannische und technische Flhrungskréfte mit
entsprechendem Gehalt (50 Prozent der Leser verdienen 5.000 DM und mehr im Monat).
Laut LAF 91 weist das Handelsblatt die ausgeglichenste regionale Leseverteilung von d-
len Uberregionalen Tageszeitungen auf (Frankfurter Allgemeine Zeitung, Suddeutsche
Zeitung, Die Welt, Handelsblatt) und hat nach IVW 3/96 eine verkaufte Auflage von
127.000 Exemplaren.

Die Handelshlatt-Leser bewerten vor allem die ausfiihrliche und sachkundige Berichter-

%86 und auch die

stattung sowie die gut recherchierten und objektiven Beitrage positiv
Daimler-Benz-Media-Abteilung bescheinigt dem Handelsblatt insgesamt fachliche Kom-
petenz auf hohem journalistischen Niveau. Im Vergleich mit den anderen untersuchten
Medien ist deshalb zu erwarten, dass das Handelsblatt detailliert und fundiert Gber den
Themenkomplex A-Klasse informiert und den Grundsétzen des Informationgournalismus

folgt. Die wichtige bzw. niitzliche Information sollte bedeutender sein a's die amisante.

5.2 Die Frankfurter Allgemeine Zeitung (F.A.Z.)

Nach Schohl gelten die Uberregionalen Tages- und Wochenzeitungen as Leitbild einer
sachgerechten und umfangreichen Wirtschaftsberichterstattung.®®’ Die F.A.Z. stiitzt die
These von Schohl und sieht ihre Wirtschaftsberichterstattung al's besonderen Schwerpunkt.
Seit der ersten Ausgabe am 1. November 1949 versteht sich die Frankfurter Allgemeine

Zeitung as , Zeitung fiir Deutschland*3®

. IThrer damaligen Absicht, das ganze Land in sei-
ner Meinungsvielfalt zu représentieren, folgt sie noch heute. Nicht ein Chefredakteur, son-
dern ein nach dem Kollegialitétsprinzip arbeitendes Gremium von funf Herausgebern be-
stimmt die eher konservative Linie der Zeitung, womit die Uberparteilichkeit und geistige

Unabhangigkeit der Berichterstattung gewahrleistet werden soll.

Die F.A.Z. hat téglich mehr als eine Million Leser (davon verkaufte Ausgaben 400.554
und Abo 288.209).%% Die meisten Leser haben eine hohere Schulbildung (55,9 Prozent

36 v/gl. hierzu: Verlagsgruppe Handelshlatt (Hrsg.): Intensive Kontakte mit den Lesern. Handelsblatt Copytest 1997.
Dussddorf, 1997. S. 14.

37 vgl. hierzu: Schohl, 1987. S. 43.

%8 Die Frankfurter Allgemeine Zeitung als Werbetrager. 4. Auflage, 1998. S.7.

3 Jedes Exemplar wird im Schnitt von mehr als einem K &ufer gelesen. Vgl. hierzu: DaimlerChrylser AG, Mediaplanung
Pkw (VP/KS): Mediadaten der Frankfurter Allgemeinen Zeitung. Interne Verdffentlichung. Stuttgart, 2001. S. 1 (im
Folgenden zitiert als: DaimlerChrylser-Mediadaten, 2001).
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haben Abitur) und verfligen tber einen gehobenen beruflichen Status mit entsprechendem

Einkommen.

Die F.A.Z. ist unter den Pflichtblattern der deutschen Boérse dagenige mit der hochsten
Auflage. Aufgrund ihrer umfassenden Berichterstattung wird sehr haufig neben ihr keine

andere Uberregionale Zeitung gelesen.*®

Hinsichtlich der A-Klasse-Berichterstattung ist zu erwarten, dass sich die F.A.Z. stark an
aktuellen Nachrichten und Ereignissen orientiert, und dass sie — entsprechend den Merk-
malen des Informationgjournalismus — klar zwischen Nachricht und Kommentar trennt. Im
Vergleich zum Handelsblatt sollten aufgrund der wirtschaftlich weniger gebildeten Leser
mehr erkldrende Hintergrundberichte erscheinen. Als journalistisches Darstellungsmittel
sollten die Nachrichtenformen Meldung und Bericht dominieren, ergénzt durch Grafik-
und Bildmaterial.

5.3 Die Stuttgarter Zeitung

Der Stuttgarter Tageszeitungsmarkt ist sehr vielfaltig. Zum Untersuchungszeitpunkt wur-
den téglich 600.000 Tageszeitungs-Exemplare von 21 Verlagen in 38 unterschiedlichen
Ausgaben verbreitet. Neben den flihrenden Uberregionalen Zeitungen werden zwei regio-
nale Zeitungen, die Stuttgarter Zeitung und die Stuttgarter Nachrichten, angeboten. Die
Stuttgarter Zeitung (Stuttgarter Verlagsgesellschaft mbH) erscheint von Montag bis Sams-
tag taglich in einer Druckauflage von 167.178 Exemplaren (IVW 1V/96). Die Sonn-
tagsausgabe Sonntag Aktuell wird von den Stuttgarter Tageszeitungen und 28 weiteren
Zeitungen in Baden-Wrttemberg kooperativ herausgegeben.

Besonderheiten zeigt die Stuttgarter Zeitung in ihrer Themenwahl. Kultur und Bildung sind
verglichen mit anderen Stuttgarter Zeitungen haufiger vertreten, reine Terminberichter-
stattung wird vermieden. Wert gelegt wird im Lokalteil auf professionellen Journalismus,

Ubersichtliche Présentation und ausfiihrliche Hintergrundberichte.3*

30 v/gl. hierzu; DaimlerChrylser-Mediadaten, 2001. S.1.
1 vgl. hierzu: Stuttgarter Zeitung Anzeigengemeinschaft (Hrsg.): Hier ist der Markt. Eine Analyse im Ballungsraum
Stuttgart. Miinchen, 1992. S. 3f. (im Folgenden zitiert als: Stuttgarter Zeitung Anzeigengesellschaft, 1992).
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Im Vergleich zu den Stuttgarter Nachrichten hat die Stuttgarter Zeitung mehr Leser mit
héherem Bildungsniveau und will vor alem Fuhrungskrafte im Ballungsraum Stuttgart
ansprechen. Obwohl die Stuttgarter Zeitung bei diesen aufgrund ihres ausfihrlichen Wirt-
schaftsteils beliebt ist, haben laut MA 96 nur 41 Prozent der Leser einen Volks- oder
Hauptschulabschluss mit abgeschl ossener Ausbildung.

Von dieser regionalen Abonnementzeitung ist hinsichtlich der A-Klasse-Krise eine aus-
fuhrlichere Berichterstattung als im Handelsblatt und der F.A.Z. zu erwarten. Als Haus-
zeitung des Daimler-Benz-Konzerns, die von vielen Mitarbeitern gelesen wird, sollte sie
ausfuhrlich die Ursachen, Folgen und Hintergriinde der Ereignisse thematisieren. Aus der
oOrtlichen Néhe der Zeitung zum Konzern sollte auf3erdem eine feste personliche Beziehung
der Journalisten zur Konzernkommunikation resultieren, was sich beispielsweise in Exlu-

siv-Storys oder -Interviews zeigen konnte.

54 BILD

BILD ist die grofite deutsche Boulevard- und Kaufzeitung. Sie erscheint von Montag bis
Freitag in einer verkauften Auflage von 4,5 Millionen Exemplaren, und wird taglich von
mehr als elf Millionen Menschen gelesen.3% Damit ist sie das Basismedium, um die deut-
sche Offentlichkeit zu erreichen. Die hohe Reichweite ist umso erstaunlicher, wenn man
bedenkt, dass BILD eine reine Kaufzeitung ist, wobei der Zeitungskauf sicherlich durch
den guinstigen Preis unterstiitzt wird (1997 kostete ein Exemplar 70 Pfennige).

BILD erschien erstmals am 24. Juni 1952 mit dem Slogan: ,BILD — Deutschlands no-
dernste Zeitung.” *** Neu war die visuelle Ausrichtung der Zeitung, die sie zum ersten ta-
gesaktuellen Bildblatt machte. Springer erklérte das Konzept so, ,,dass der deutsche Leser
eines auf keinen Fall wollte, ndmlich nachdenken. Und darauf habe ich meine Zeitung aus-
gerichtet”.%%* Spéter wandelte sich die Zeitung aufgrund schlechter Absatzzahlen vom
Bild- zum Textblatt. Schlagzeilen wurden as Eye-Catcher eingesetzt, Bilder dienten als

Textergdnzung. Bereits in der Headline bekommt der Leser die wichtigsten Nachrichten

%2 yvgl. hierzu: BILD-Anzeigen (Hrsg.): Die K&uferanalyse. Ein Bild von BILD. Miinchen, 1995. S. 2 (im Folgenden
zitiert als: BILD-Anzeigen, 1995).

%5 Zitiert nach: Straltner, 1991. S. 113,

%4 vgl. hierzu: Ebenda.
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auf einen Blick, weshalb BILD mit dem Slogan wirbt: , Eine Schlagzeile sagt alles. Aber

sie verrét nichts!” 3%

Inhaltlicher Schwerpunkt der Berichterstattung sind Sensationsberichte und Klatsch. Der
Leser bekommt exklusive Berichte grofl3 angekindigt, muss ,,sich aber dann auf einer der
néchsten Seiten mit Banalitaten und Alltéglichkeiten abspeisen lassen*3%. Laut BILD ist
aber gerade das bunte Themenangebot auf jeder Seite und die prégnante, plakative, lese-
freundliche Sprache ein kaufanimierender Faktor®®’, weshalb sie strategisch dem Motto

folgt: , Die Seiten so knapp wie méglich, aber so umfanglich wie nétig.” *%

Die BILD-Basisausgabe wird in den Ballungsraumen um klassische lokale Berichterstat-
tung erweitert. BILD-Stuttgart grenzt sich zu den anderen lokalen Tageszeitungen ab, in-
dem es bewusst alltagliche Nachrichten als Sensationen présentiert.

Von BILD zu erwarten ist, dass sie komplizierte Sachverhate der A-Klasse-Krise ver-
standlich und einfach nachzeichnet, Wirtschaftsthemen knapp, emotional und unterhaltsam

prasentiert und ihre Artikel stark personalisiert und visualisiert.

%5 B|LD-Anzeigen, 1995. S. 6.

3% Stralner, Erich: Zeitungen. Reihe: Grundlagen der Medienkommunikation. Bd. 2. Tubingen, 1997. S. 50.
%7 vgl. hierzu: BILD-Anzeigen, 1995. S. 14.

%8 Ebenda.
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6 Die Medienresonanzanalyse als Evaluations-
instrument der Unternehmenskommunikation

Eines der grofiten Probleme der Unternehmenskommunikation ist ihre Erfolgskontrolle.
Noch immer fehlen spezifisch auf die PR abgestimmte Diagnose-, Steuerungs- und Evalu-
ationsmafinahmen®®, und das, obwohl diese Methoden fiir eine erfolgreiche Kommunika-
tion sehr bedeutsam sind: Zum einen erhalten Verantwortliche grof3er Budgets durch do-
jektive Analyseergebnisse eine Datenbasis, mit der sie Ausgaben gegentiber Vorgesetzen
rechtfertigen konnen, zum anderen sind Kontrollen inhaltlich wichtig, da sie nicht nur zei-
gen, ob eine Kommunikationsmal3nahme den gewiinschten Erfolg brachte, sondern auch,
warum welche Folgeeffekte auftraten bzw. ausblieben. Die Evaluation von Kommunikati-
onsaktivitdten kann deshalb als Basis fir die qualitative Sicherung und Verbesserung der
Unternehmenskommunikation angesehen werden.

Es wiirde den Rahmen der Arbeit sprengen, einen Uberblick (iber alle Evaluationsmetho-
den der Offentlichkeitsarbeit zu geben.*®® Als eines der wichtigsten und hinsichtlich der
Ergebnisse aussagekréaftigsten Analyseinstrumente der PR gilt nach wie vor die Medienre-
sonanzanalyse, auf die sich die nachfolgenden Abschnitte beschréanken.

6.1 Die Medienresonanzanalyse

In den vorangegangenen Kapiteln wurde das wechselseitige Verhdtnis von Unterneh-
menskommunikation und Wirtschaftsberichterstattung ausfuhrlich beschrieben (vgl. Kapi-
tel 1 und 2). Dabei wurde deutlich, dass sich die von Unternehmen verdéffentlichten Infor-
mationen hauptséchlich in den Medien wiederfinden und so die 6ffentliche Meinungsbil-

3®vgl. hierzu: Femers, Susanne; Klewes, Joachim: Medienresonanzanalysen als Evaluationsinstrument der Offentlich-
keitsarbeit. In: Barbara Baerns: PR-Erfolgskontrolle: Messen und Bewerten in der Offentlichkeitsarbeit. Verfahren, Strar
tegien, Beispiele. Reihe: Kommunikation heute und morgen. Bd. 15. Frankfurt a. M., 1995. S. 115 (im Folgenden zitiert
as Femers; Klewes, 1995).

40 v/gl. hierzu stellvertretend fiir andere; Hilger, Angelika: Kontrolle von Public Relations. Stuttgart, 1997. Arbeitskreis
Evaluation der GPRA (Hrsg.): Evauation von Public Relations. Dokumentation einer Fachtagung. Frankfurt a. M., 1997.
Baerns, Barbara (Hrsg.): PR-Erfolgskontrolle. Messen und Bewerten in der Offentlichkeitsarbeit. Verfahren, Strategien,
Beigpiele. Reihe: Kommunikation heute und morgen. Frankfurt a. M, 1995. Blase, Dirk: Methodischer Rahmen fir Pla-
nung, Durchfiihrung und Kontrolle von Offentlichkeitsarbeit. In: Giinther Haedrich et a. (Hrsg.): Offentlichkeitsarbeit.
Dialog zwischen Institutionen und Gesellschaft. Ein Handbuch. Berlin, 1982. S. 187-199.
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dung beeinflussen. Eben well die Medien die 6ffentliche Meinung beeinflussen, gelten
Medienresonanzanalysen als einer der wichtigsten Indikatoren beim Messen externer
Kommunikationswirkungen eines Unternehmens, weshalb nun einige ihrer grundsétzlichen
Merkmale — auch im Hinblick auf die folgende empirische Untersuchung — gekléart wer-

den 401

Unter Medienresonanzanalyse wird in der vorliegenden Arbeit ein empirisches Instrument
zur Wirkungsmessung der Unternehmenskommunikation verstanden, das sich mit der Be-
obachtung, Analyse und Bewertung der gesamten Medienberichterstattung auseinander-
setzt.**2 Nach Kuhn unterliegt die Medienresonanzanalyse folgenden V oraussetzungen:

1. Um Medienberichte untersuchen zu kdnnen, muss ein Kommunikationskonzept mit
festgelegten Zielen, Zielgruppen und Kommunikationsaktivitéten (inklusive Zeitpunkt)
vorliegen. Diese Bestandsaufnahme ist wichtig, weil nur ein zielgerichtetes Handeln auf
Erfolg oder Misserfolg Uberprift werden kann.

2. Die Anayseschritte mussen schriftlich fixiert, logisch nachvollziehbar und praktisch
Uberprufbar sein.

3. Jede vom Konzern durchgefuhrte Kommunikationsaktivitdt muss entweder einzelnen
Phasen der Berichterstattung oder einzelnen Artikeln eindeutig zuzuweisen sein.*%

Der beschriebene Kriterienkatalog lasst sich erfolgreich auf die Analyse der A-Klasse-

Kommunikation tbertragen, denn:

1. Ein ausgefeiltes Kommunikationskonzept lag vor (vgl. Kapitel 4).

2. Die Analyseschritte lief3en sich im Codebuch schriftlich fixieren (vgl. Anhang B).

3. Der Untersuchungszeitraum konnte so festgelegt werden, dass zu jeder kommunikati-
ven Daimler-Benz-Aktion einzelne Presseberichte zuordenbar waren (vgl. Codebuch).

Sind die Voraussetzungen fur die Medienresonanzanalyse wie im Fall der A-Klasse erfllt,
verlauft der Prozess wie in Abbildung 17 beschrieben: Mittels eines Codebuchs werden
ausgewahlte Artikel der nationalen und internationalen Printmedienlandschaft computerge-
stitzt untersucht, indem sie — je nach Untersuchungsart — téglich, wochentlich, monatlich
oder jahrlich in quantitativer und/oder qualitativer Hinsicht bewertet werden. Die Ergeb-

“Ly/gl. hierzu: Femers; Klewes, 1995. S. 116.

42 Diese Definition stiitzt sich auf die interne Definition der Medienresonanzanalyse der DaimlerChryser AG. Vgl.
hierzu: Michael Kuhn, Leiter Media-Monitoring und Dokumentation (K): Wirkungskontrollen der Unternehmenspresse.
Unverdffentlichter Vortrag. Stuttgart, 1999. S. 3 (im Folgenden zitiert a's: Unverdffentlichter Vortrag von Michagel Kuhn,
1999).
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nisse werden in einer Datenbank festgehalten und mit der Kommunikationsstrategie sowie
den Kommunikationsaktivitéten des Unternehmens verglichen. Die grafisch bzw. tabella-
risch aufbereiteten Ergebnisse bilden die Basis fur Handlungsempfehlungen an die jewelli-
gen Auftraggeber.

Kuhn unterscheidet drei Typen von Medienresonanzanalysen:
Die Langzeitanalyse der téaglichen Presseclippings,
die Strategieanalyse und
die Ad-hoc-Evaluationsanalyse.***

Bei der Langzeitanalyse der taglichen Presseberichte werden die Gber den Konzern be-
richtenden Artikel mittels eines Schlagwortsystems tiber einen langeren Zeitraum (Monate,
Jahre) analysiert. Ziel ist es einerseits, Kenngroéfden zu erhalten, die auf leicht verstandliche
Weise die verdffentlichte Meinung spiegeln, und andererseits, durchschnittliche Mei-

nungswerte in ihrer zeitlichen Entwicklung zu generieren.

Die Strategieanalyse — die der spateren empirischen Untersuchung zugrunde liegt — dient
dazu, Ergebnisse Uber den Erfolg einer Kommunikationsstrategie zu erhalten. Dazu werden
in ausgewahlten, meinungsbildenden Medien Artikel zu einem bestimmten Thema tber
den festgelegten strategischen Zeitraum untersucht, um zu erkennen, welches Medium wie
auf welche Aktionen des Konzerns reagiert hat. Auf die A-Klasse-Kommunikation Uber-
tragen bedeutet das, dass anhand der Analyse bei spielsweise erkannt werden kann, welcher
Journalist bzw. welches Medium Uber bestimmte Ereignisse mit positiver, neutraler oder
negativer Tendenz berichtete oder welche journalistische Quellen verstérkt genutzt wur-
den. In der sozialwissenschaftlichen Forschungdliteratur entspricht diese Art der Analyse

der Inhaltsanalyse.*®

438 \/gl. hierzu: Unveréffentlichter Vortrag von Michael Kuhn, 1999. S. 4.

4% v/gl. hierzu: Ebenda. S. 5F.

4% \/gl. hierzu: Merten, Klaus: Inhaltsanalyse. Einfiihrung in Theorie, Methode und Praxis. 2. Auflage. Opladen, 1995.
S. 14 (im Folgenden zitiert as: Merten, 1995).
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Abbildung 17: Der Prozessder M edienr esonanzanalyse*®

Der Prozessder M edienresonanzanalyse

> K ommunikationsaktivitaten des
Unternehmens —>

'
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Vergleich der Analyseergebnisse
mit der Kommunikations-Strategie
bzw. den -Aktivitaten des Konzerns

)

Erstellen der Handlungsempfehlung
auf Basis der Ergebnisse

4% Quelle: Inhalt; Unveroffentlichter Vortrag von Michael Kuhn, S. 5. Grafik: Eigene Darstellung.



Kapitel 6 Die Medienresonanzanalyse als Evaluationsinstrument der Unternehmenskommunikation Seite 131

Die Ad-hoc-Evaluationsanalyse bewertet einzelne Aktionen der Unternehmenskommuni-
kation innerhalb einer kurzen Zeitspanne. Diese Analyseart wurde zum Beispiel in den
Tagen nach der Markteinfihrung der A-Klasse angewandt, um festzustellen, ob die Me-
dien die gesetzten Marketing- und Kommunikationsziele verstanden und absorbiert hatten.

Betrachtet man die Medienresonanzanalyse als Basis fur diese Untersuchung, so sollten

auch die methodischen Probleme angesprochen werden. Diese sind nach Kuhn:

1. DieValiditat (Gultigkeit) und Reliabilitét (Verlasslichkeit) der Methode und

2. der Einfluss externer Faktoren und, damit verbunden, die begrenzte Aussagekraft der
Methode**’

Die Faktoren Validité und Reliabilitét werden vor allem durch die Codierungsgenauigkeit
und -konsistenz beeinflusst. Werden die Artikel von unterschiedlichen Personen codiert,
koénnen die Bewertungen voneinander abweichen und so zu falschen Schlussfolgerungen
fuhren. Ebenfalls ergebnisverfél schend konnen externe Faktoren wie das personliche Ver-
haltnis zwischen Journalist und Unternehmenssprecher sein.

Nachdem einige grundlegende Faktoren der Medienresonanzanalyse geklart wurden, er-
folgt nun die Spezifizierung der Medienresonanzanalyse auf das in dieser Arbeit verwen-

dete empirische Instrument der Inhaltsanalyse.

6.1.2 Die Inhaltsanalyse als Spezifikation der Medienresonanzanalyse“®

Die Inhaltsanalyse war in ihren Anfangen rein quantitativ. In den 20er Jahren erweiterte
Harold Lasswell die empirische Methode um eine qualitative Dimension. Dazu lief3 er bel
jeder Nennung eines bestimmten Symbols zusétzlich die Bewertungsrichtung (direction)
anhand einer einfachen Ordinalskala (negativ — neutral — positiv) mit codieren.*®® Die Ein-
fuhrung der qualitativen Dimension ist aber keineswegs unumstritten. Die Diskussion zu-
sammenfassend bemerkt Merten: ,, Wahrend den qualitativen Analysen grundsétzlich Sub-

47 v/gl. hierzu: Unverdffentlichter Vortrag von Michael Kuhn. 1999, S. 12. In Kapitel 7.6 wird genauer auf die Validitét
und Reliahilitdt der vorliegenden Inhaltsanalyse eingegangen.

4% Einen Uberblick tber die geschichtliche Entwicklung der Inhaltsanalyse geben u.a: Frith, Werner: Inhaltsanalyse.
Theorie und Praxis. 4. Uberarbeitete Auflage. Miinchen, 1998 (im Folgenden zitiert als: Friih, 1998). Merten, 1995. Rust,
Holger: Struktur und Bedeutung. Studien zur qualitativen Inhaltsanalyse. Dissertation. Berlin, 1980 (im Folgenden zitiert
as Rust, 1980). Lisch, Ralf; Kriz, Jirgen: Grundlagen und Modelle der Inhaltsanalyse. Rohwolt. Reinbeck, 1978 (im
Folgenden zitiert as: Lisch, Kriz, 1978).
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jektivitat und Nichtgeneralisierbarkeit vorgeworfen werden, wird den quantitativen Vorge-
hensweisen die reine Beschrankung auf die Textelemente unter Vernachlassigung des kon-
notativen Charakters der Sprache und die Veradnderung der bedeutungstragenden Indikato-
ren je nach soziokulturellem Umfeld und sozialer Situation unterstellt. *° Holger Rust
vertritt die Auffassung, ,,man sollte sich daran gewdhnen, von einer Komplementaritét zu
sprechen und damit theoretisch das nachzuvollziehen, was die Praxis langst erwiesen
haI“411.

Fir Werner Frih ist die Inhaltsanalyse ,,eine empirische Methode zur systematischen und
intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von
Mitteilungen [...]“**2. Damit bietet sie die Méglichkeit, Mitteilungen unter einer bestimm-
ten Forschungsfrage zu untersuchen. Merten sieht die Inhaltsanalyse*™® als eine , Methode
zur Erhebung sozialer Wirklichkeit, bel der von Merkmalen eines manifesten Textes auf
Merkmale eines nicht manifesten Kontexts geschlossen wird“4'*. Die Inhaltsanalyse setzt
sich nach Merten mit nonreaktiv entstandenen Daten auseinander, also mit Daten, die vor
dem Hintergrund einer fir den Analysten nicht beeinflussbaren sozialen Interaktion ent-
standen. Ralf Lisch und Jirgen Kriz vertreten den Standpunkt, dass dadurch Verzerrungen
durch die Art der Erhebungssituation ausgeschlossen werden kénnen*® Fiir Ronneberger
und Ruhl dagegen ist Mertens Auffassung nicht plausibel: , Erst das Zusammenfihren der
sachlichen Reduktionsformen vertexteter und verbildeter Mitteilungen in soziale und zeit-
liche Kommunikationszusammenhange lasst die Problematisierung von Kommunikation
zu.**® Mit der Einbeziehung externer Kommunikationszusammenhénge sind alerdings,
wie im vorherigen Kapitel gesehen, einige Probleme verbunden.

4® v/gl. hierzu: Merten, 1995. S. 40.

10 Merten, Klaus; Teipen, Petra: Empirische Kommunikationsforschung. Darstellung, Kritik, Evaluation. Minchen,
1991. S. 103 (im Folgenden zitiert as: Merten; Teipen, 1991).

“1 Rugt, 1980. S. 11.

12 Frijh, 1998. S. 25.

3 Der Begriff “Inhalt” wird hier als Kommunikationsinhalt verstanden, der sich durch gesignete Notationstechniken (z.
B. Schrift) manifest machen l&sst (vgl. hierzu: Merten, 1995. S. 14).

“4 Merten, 1995. S. 15.

45\/gl. hierzu: Lisch; Kriz, 1978. S. 30.

“16 Ronneberger, Franz; Riihl, Manfred: Theorie der Public Relations. Ein Entwurf. Opladen, 1992. S. 123.
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7 Empirische Untersuchung

Nachdem das methodische Instrument der Inhaltsanalyse in seinen wichtigsten Eigen-
schaften skizziert wurde, werden nun die forschungsleitenden Fragen und Hypothesen vor-
gestellt sowie die Konzeption der Analyse erlautert, um daraus den Fragebogen der Analy-
se sowie das zugehdrige Codebuch zu generieren. Die Préasentation der Analyseergebnisse
bildet den nachsten Schritt, bevor die vorliegende Arbeit mit der Hypothesendiskussion
abschliefd.

7.1 Forschungsleitende Fragestellungen und Hypothesen

Aus dem Erkenntnisinteresse der Arbeit sowie auf Basis der theoretischen Uberlegungen
lassen sich verschiedene forschungsl eitende Fragen und Hypothesen abl eiten:

In den bisherigen Kapiteln wurde deutlich, dass eine Krise jede Organisation treffen kann,
dass es keine Standardkrise gibt und dass es folglich auch kein patentiertes Krisenkommu-
nikationskonzept geben kann. Ebenso wurde gezeigt, dass es bestimmte Kommunikati-
onsmodelle und Strategien gibt, die — wendet eine Organisation sie an — eine Krise verhin-
dern oder mildern kénnen. Zu fragen ist deshalb, inwieweit die Daimler-Benz-
Unternehmenskommunikation im Fall der A-Klasse-Krise ihre Krisenkommunikations-
strategie aus einer langfristigen, Ubergeordneten PR-Strategie ableitete, inwieweit sie auf
eine eventuelle Krise vorbereitet war, ob sie die vorgestellten Kommunikationsmodelle
und Strategien anwendete und ob dadurch eine Milderung des Krisenverlaufs erreicht wer-

den konnte.

Weiterhin wurde gezeigt, dass Medien aus einer Vielzahl von Informationen die fur sie
wichtigen selektieren mussen. Daraus abgeleitet stellt sich die Frage, welchen Selektions-
kriterien die Medien wahrend der A-Klasse-Krise folgten, auf welche Quellen sie zuriick-
griffen und mit welchen journalistischen Mitteln sie Uber die A-Klasse berichteten. Hin-
sichtlich der Forschungsfragen ist dabel von besonderem Interesse, ob mit Hilfe der Me-

dienberichte Stérken und Schwéchen der Daimler-Benz-Unternehmenskommunikation
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beobachtet werden konnen. Zu klé&ren ist deshalb, inwieweit PR-Materialen oder von der
Kommunikation konstruierte Ereignisse wie Pressekonferenzen die Berichterstattung be-
einflussten und welche Themen bzw. Handlungstréger besondere Aufmerksamkeit in den
veroffentlichten Berichten erlangten. Von Interesse ist auch, wie die Medien das Bild der
A-Klasse, der Marke Mercedes-Benz und des Konzerns Daimler-Benz zeichneten. Zu fra-
gen ist also, ob die Medien diese Objekte bewerteten, durch wen gegebenenfalls diese Be-
wertungen getroffen wurden bzw. wie sie ausfielen. Besondere Bedeutung erlangen dabei
die Faktoren Vertrauen und Glaubwiirdigkeit, da eine Schliisselfrage der Untersuchung ist,
ob die A-Klasse-Berichterstattung zu einer Imagestarkung oder -schwéchung des Produkts,
der Marke oder des Unternehmens gefiihrt hat.

Hypothesen:

H1: Je mehr sich eine Krise zuspitzt, desto weniger durfen Instrumente der Krisen-
kommunikation zum Einsatz kommen, die auf Abwiegeln, Vertuschen und rein
sachlichem Argumentieren basieren und umso mehr muss mit aktiver, emotionale
Elemente beriicksichtigender Krisenkommunikation agiert werden (vgl. Kapitel
1.1.1, Kapitel 1.2.2, Kapitel 1.3.1, Kapitel 1.5 und Kapitel 2.5).

H2: Je stérker eine Organisation eine Krisenkommunikationsstrategie verfolgt, die aus
einer auf dem symmetrischen Zwei-Weg-Kommunikationsmodell basierenden,
langfristigen, bewusst geplanten und pro-aktiv ausgerichteten allgemeinen Kom-
munikationsstrategie abgeleitet ist, desto erfolgreicher wird sie eine Krise tber-
stehen (vgl. Kapitel 1.2.2, Kapitel 1.3.1, Kapitel 1.4.1 bis Kapitel 1.5, Kapitel
2.4.1.2 und Kapitel 2.5).

H3: Je besser eine Organisation auf eine Krise vorbereitet ist (z. B. durch Identifizie-
rung wichtiger Teiloffentlichkeiten und potenzieller Krisenfdle, 1ssue Manage-
ment, Krisenpléne, Krisentraining), desto weniger Schaden richtet der Vorfall an
und desto schneller erholt sie sich von der Krise (vgl. Kapitel 1.1.1 und Kapitel
1.5).

H4. Je mehr Krisensymptome ein Ereignis zeigt, desto intensiver wird Uber das Ereig-
nis berichtet, desto haufiger finden konzernexterne Quellen Eingang in die Be-
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H5:

H6:

H7:

H8:

richterstattung und desto haufiger werden kommentierende und interpretierende
journalistische Darstellungsformen verwendet (vgl. Kapitel 2.4.1.2 und Kapitel
2.4.1.3).

Je haufiger negative Wertungen Uber Produktsicherheit der A-Klasse und Krisen-
management des Konzerns in der Berichterstattung der Printmedien getroffen
werden und je oOfter Diskrepanzen zwischen Unternehmenskommunikation und
offentlicher Wahrnehmung auftauchen, desto grof3er ist der Imageverlust des Pro-
dukts (vgl. Kapitel 1.1.1 und Kapitel 2.5).

Je mehr die Rezipienten einer Zeitung durch ortliche Nahe von einem Ereignis
betroffen sind, desto intensiver ist die Berichterstattung und desto Gfter werden
konzernnahe Quellen verwendet bzw. konzernnahe Handlungstrager in die Be-
richterstattung eingewoben (vgl. Kapitel 2.4.1.2).

Je stérker eine Zeitung den Maximen des Boulevardjournalismus (z. B. Personali-
sierung, Emotionalisierung, Skandalisierung) folgt und je stérker sie als Zielgrup-
pe ein wirtschaftlich weniger gebildetes Massenpublikum ansprechen will, desto
eher wird sie Krisen zum Anlass einer aufbauschenden und skandalisierenden Be-
richterstattung nehmen (vgl. Kapitel 2.3, Kapitel 2.4.1.2 und Kapitel 2.3).

Je stérker sich eine Zeitung an den Maximen des Informationsjournalismus orien-
tiert, desto neutral-sachlicher wird sie sich im Krisenfal verhalten (vgl. Kapitel
2.2, Kapitel 2.4.1.3).

7.2 Anlage und Durchfihrung der Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse vergleicht verschiedene Printmedien Uber einen festgelegten Zeitraum

hinsichtlich ausgewahlter qualitativer und quantitativer Merkmale der Berichterstattung.**’

Dabei werden Daten generiert, deren systematische Zusammenstellung Stérken und

Schwéachen der A-Klasse-Kommunikation offen legen sollen. In der Einheit Artik

e|418

A7 Vgl hierzu: Merten, 1995. S. 150. )
“18 Als Artikel gilt ein umbruchtechnisch abgesetzter Beitrag. Uberschriften und Bildunterschriften zahlen zum redaktio-
nellen Teil (vgl. Gramss-Wittko, 1996. S. 73).
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wurde das Untersuchungsmaterial mit Hilfe eines Kategoriensystems vercodet*'®, das
heif}, dass ausgewéhlte Sachverhalte nach vorgegebenen Kriterien in ein allgemein ver-
sténdliches Zeichensystem Ubertragen und anschliefifend computergestiitzt ausgewertet

wurden (vgl. Kapitel 7.5).4%°

7.3 Untersuchungszeitraum und -objekte

Der Untersuchungszeitraum beginnt mit der Er6ffnung des A-Klasse-Produktionswerkesin
Rastatt am 16. Oktober 1997. Er umfasst die Markteinfihrung der A-Klasse, ihren Unfall
sowie die darauf folgenden Reaktionen des Konzerns und der Presse und endet mit der
Berichterstattung tber die Wiedermarkteinfihrung der A-Klasse um den 28. Februar 1998.
Dieser Zeitraum ist einerseits Ubersichtlich, andererseits lange genug, um gewisse Ent-
wicklungen und Veranderungen festzustellen. Er ermdglicht damit in einem zeitlich und
thematisch begrenzten Krisenfal nicht nur die Untersuchung der Printmedienbericht-

erstattung, sondern auch die Analyse der Pressearbeit eines Automobilproduzenten.

Untersuchungsobjekte der Inhaltsanalyse sind die in den vorangegangenen Abschnitten
néher vorgestellten Printmedien Handelsblatt, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Stuttgarter
Zeitung und BILD. Bel BILD werden die Artikel der Regionalausgabe Stuttgart in die
Analyse einbezogen. Ebenso werden die Artikel der Sonntagsausgaben von BILD (BILD
am Sonntag) und Stuttgarter Zeitung (Sonntag Aktuell) analysiert. Innerhalb der vier Mo-
nate zwischen Werker6ffnung und Wiedermarkteinfiihrung wurden ale erschienenen Aus-
gaben erhoben. Insgesamt wurden in 95 Einzelausgaben Beitrdge zur A-Klasse identifi-
ziert.**! Da alle im Untersuchungszeitraum erschienenen Artikel der vier Printmedien co-

49 Der Begriff Code folgt der Definition Mertens (1995, S. 95): , Die Ordnung der realen Erscheinungswelt gelingt,
indem man diein ihr vorfindlichen Objekte zueinander in Beziehung setzt, sie relationiert und damit Struktur bildet. Die
Methode, mit der man diese Ordnung vergleichen kann, heif%t gemeinhin Messen, d.h. man kann Messen im weitesten
Sinne as eine Methode des Vergleichs von Objekten [...] hinsichtlich einer bestimmten Eigenschaft (Variable, Merkmal)
bezeichnen. Messen im engeren Sinne bedeutet dann die Zuordnung erhobener Merkmal sausprégung zu bestimmten
Symbolen oder Codes (meist: Ziffern oder Zahlenwerte).” Der Vergleich von Artikeln hinsichtlich eines Merkmals kann
durch eine numerische Relation geschehen (d.h. durch das Ersetzen einer empirischen Merkmal sauspragung durch eine
nominale Zuordnung). Beispiel: Das Thema,, Produktionsstopp der A-Klasse" erhdlt den Code 1, das Thema ,, Wieder-
aufnahme der Produktion der A-Klasse" erhélt den Code 2.

2 Bej der Codierung nach inhaltlichen Kriterien stellt sich die Frage nach der Subjektivitét der Inhaltsanalyse. Unter-
sucht man das Problem genauer, féllt auf, dass die Subjektivitét schon viel friher auftritt, némlich schon bei der Operati-
onalisierung des Kategoriensystems, das auf das jeweilige subjektive Forschungsinteresse ausgerichtet ist, weshab es
unmoglich ist, die Methode der Inhaltsanalyse zu objektivieren. Die Arbeit folgt hier der Meinung Frihs, dass man den
subjektiven Charakter der Forschung an sich akzeptieren sollte und “Objektivitét”, also ein mdglichst hohes Mal3 an
Objektivitét, durch die , strikte Offenlegung seiner Datengewinnung und -verarbeitung” erreicht (Frih, 1998, S. 19ff.).
“2! Dje Einzelausgaben und Artikel wurden mit Hilfe des Schlagwortsuchsystems im Daimler-Benz-Archiv identifiziert.
Gesucht wurde nach folgenden Begriffen: ,, Mercedes-Benz“, ,, Mercedes-Benz A-Klasse®, ,, A-Klasse", ,Krise", ,Elch-
test, , Elch”. Diese Begriffe wurden wahrend eines Beratungsgespréchs mit Harald Kohler, Abteilung Media-Monitoring
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diert wurden, war eine (oft mit Problemen der Objektivitat und Reprasentativitdt behaftete)
Stichprobenauswahl nicht notig.

7.4 Untersuchungseinheit und Artikelauswahl

In dieser Analyse gilt als Untersuchungseinheit der einzelne Zeitungsartikel.*2

Bei der Artikelauswahl wird auf die im Daimler-Benz-Konzern archivierten Artikel zu-
ruckgegriffen. Dort wurden alle in den vier untersuchten Organen erschienenen Artikel
zum Themenkomplex Daimler-Benz erfasst. Theoretisch ist es moglich, dass einzelne Ar-
tikel vom Daimler-Benz-Media-Monitoring Ubersehen wurden; da aber zu alen markanten
Ereignissen in den vier untersuchten Medien jeweils alle Artikel gefunden wurden und da
auch Querverweise auf bereits erschienene Artikel (,wir berichteten® bzw. ,siehe auch®)
keine Licken ergaben, ist anzunehmen, dass die zur A-Klasse-Krise erschienenen Artikel
im Daimler-Benz-Archiv komplett erfasst sind und fir die Arbeit vollstandig vorliegen.
Des Weiteren mussen durch die Archivierungsart Einschrankungen in der formalen Analy-
se hingenommen werden. So kdnnen keine Angaben gemacht werden Uber Platzierung der
Artikel, weder innerhalb der einzelnen Seiten noch auf welcher Seite oder in welchem Res-
sort Uberhaupt. Wiein Kapitel 2.1 erwahnt, sind die Ressortgrenzen aber ohnehin flief?end
und es wird Uber Wirtschafts- (hier: Automobil-)Themen auch in anderen Ressorts berich-
tet.

Als zu untersuchende Artikel wurden alle in den vier genannten Medien innerhalb des
Untersuchungszeitraums erschienenen Artikel identifiziert, in denen der Themenkomplex
A-Klasse behandelt ist. Der Themenkomplex galt als behandelt, wenn ein Artikel eine Au-
[3erung dazu enthielt.

Nach der Artikelauswahl wurde im Tabellenkalkulationsprogramm Excel “97 fir jeden
Beitrag der computergestiitzten Inhaltsanalyse eine eigene Spalte angelegt. Die allgeme-
nen Codieranweisungen der Analyse sowie alle Definitionen zum verwendeten Katego-

und Dokumentation Daimler-Benz AG, festgelegt. Harald Kohler trug selbst zur Erstellung des Suchsystems bei, so dass
davon ausgegangen werden kann, dass alle relevanten Artikel wahrend der Suche erfasst wurden.
42 \/gl. hierzu: Funote 415.
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rienschema finden sich im Codebuch (vgl. Anhang B). Wurden Fachtermini fir das Kate-

goriensystem verwandt, so sind diese im Glossar aufgefuhrt (vgl. Anhang A).

7.5 Das Kategoriensystem — Operationalisierung der Inhalts-

analyse

Die Operationalisierung der Kategorien in Richtung auf das Forschungsproblem bildet den
néchsten methodischen Schritt. Das Kategoriensystem strukturiert das Forschungsinteresse
und operationalisiert die Hypothesen durch geeignete Parameter. Damit gibt das Katego-
riensystem ein Raster vor, nach dem fir jeden Artikel ein Merkmalsprofil erstellt werden
kann. Nach Merten muss das Kategoriensystem folgende K ennzeichen aufwei sen:

Es muss theoretisch abgeleitet sein, d.h. es soll mit den Zielen der Untersuchung Uber-

einstimmen.

Es soll vollstandig sein, d.h. die Erfassung aller moglichen Inhalte zulassen.

Die Kategorien sollen wechselseitig exklusiv angelegt und voneinander unabhangig

sein.

Die Kategorien sollen einem einheitlichen Klassifikationsprinzip gentigen und eindeutig

definiert sein.?3

Das Kategoriensystem der Inhaltsanalyse ist eine Kombination von aus den Hypothesen
gewonnenen theoretischen Konstrukten und der aus Kapitel 4.3 (Die A-Klasse und der
Elchtest: Ein Mercedes-Benz in der Krise) gewonnenen Ereignisstruktur. In 30 unter-
schiedlichen Variablen wurden Merkmalsauspragungen abgefragt.*** Dabei wurde nach
Kriterien zur Identifikation wie Erscheinungsdatum sowie nach formalen und inhaltlichen
Kriterien unterschieden. Da Codierer und Ersteller des Kategoriensystems identisch waren,
ist eine Ubereinstimmende Definition der Kategorien garantiert, weshalb nur dort Anmer-
kungen zur Codierweise gemacht wurden, wo eine intersubjektive Nachvollziehbarkeit
nicht selbsterklarend ist.

42 \/gl. hierzu: Merten, 1995, S. 147ff.

424 Als Vorbilder des Kategoriensystems dienten die Arbeiten von Schroter, Detlef: Qualitét im Journalismus. Testfall
Unternehmensberichterstattung in Printmedien. Minchen, 1992 (im Folgenden zitiert als: Schréter, 1992). Friedrichsen,
Mike: Wirtschaft im Fernsehen. Eine theoretische und empirische Analyse der Wirtschaftsberichterstattung im Fernse-
hen. Reihe: Medien-Skripten. Bd. 13. Minchen, 1992. Gramss-Wittko, 1996.



Kapitel 7 Empirische Untersuchung Seite 139

Das komplette Kategorienschema, welches das Raster fur die Auswertung der einzelnen
Artikel vorgibt, findet sich im Codebuch (vgl. Anhang B). Zur ldentifikation wurden

folgende Daten erhoben:

1. Artikel-Nummer:

Die Beitrdge wurden fortlaufend nummeriert, wobel jeder Artikel eine dreistellige Num-
mer trégt. Sie setzt sich zusammen aus der Zeitungsnummer (1 = Handelsblatt, 2 = F.A.Z.,
3 = Stuttgarter Zeitung, 4 = BILD) und der laufenden Nummer des Artikels.

Beispiel: 117 = Artikel Nr. 17 aus dem Handel sl att.

2. Erscheinungstag:
Der Erscheinungstag wurde sechsstellig nach dem Muster tt.mm.jj angegeben. Beispiel:
Der Beitrag ist am 9. November 1997 erschienen. Die Codierung lautet dann: 091197.

3. Ubergeordnetes Artikelereignis:

Die Kategorie Ubergeordnetes Artikelereignis wurde zur Identifikation aus mehreren

Griinden aufgenommen:
Zur Steigerung der Ubersichtlichkeit. Der GroRteil der Medienberichterstattung hatte
spezifische Ereignisse zum Anlass. Um rasch zu erkennen, welche Ereignisse eine ver-
starkte Berichterstattung hervorriefen, bietet sich eine solche Einteilung an. Auf3erdem
koénnen so die thematischen Schwerpunkte der Berichterstattung zum jeweiligen B-

eignis deutlich gemacht werden.

Durch eine Einteilung in Ereignisse kdnnen die Reaktionen der Medien auf einzelne
Aktionen der Daimler-Benz AG leichter identifiziert und gegebenenfalls bewertet wer-
den. Dies war fur eine Starken-Schwéchen-Analyse der A-Klasse-Kommunikation
hilfreich.
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Fir jeden Beitrag wurden auf3er Merkmalen zur [dentifikation auch formale und inhaltliche
Merkmale festgehalten. Zu den formalen Merkmalen zahlen:

1. Umfang desArtikelsin Quadratzentimetern (mit Uber schrift)
Aus Angaben Uber den Artikelumfang kdnnen Aussagen Uber den Informationsgehalt des
Artikels abgeleitet werden.

2. Gesamtumfang der Textbeitrage (mit Uberschrift) und durchschnittliche Bei-
tragsgr 63e in Quadratzentimetern pro Medium

Aus Angaben Uber den Gesamtumfang der Textbeitrage und der durchschnittlichen Bei-
tragsléange kdnnen Aussagen Uber den Informationsgehalt der Berichterstattung der einzel-

nen Zeitungen erschlossen werden.

3. Zellenzahl des Artikels
Anhand der Artikellénge kénnen ebenfalls Aussagen tber den Informationsgehalt getrof-
fen werden. Eine Meldung von weniger as 12 Zeilen kann beispielsweise nicht so inhalts-

schwer sein wie ein Bericht mit mehr als 55 Zeilen.

4. Art desBeitrags

Zu kléren ist, ob sich der Beitrag ausschliefdlich (oder zumindest ganz tUberwiegend) mit
der A-Klasse bzw. Daimler-Benz beschéftigt (Vollbeitrag) oder das Thema nur einen Tell
des Beitrags ausmacht (Teilbeitrag). Aul3erdem wurde zwischen Abbildungen unterschie-
den, die einen eigenen Beitrag bilden (selbststandige Abbildungen) und solchen, diein den
Textbeitrag integriert sind (unselbststéndige Abbildungen). Abbildungen mit langeren
Bildunterschriften gelten als selbststandig.

5. Art der Abbildung
Hier soll festgestellt werden, welche Rolle Fotos in der Berichterstattung tber die A-

Klasse-Krise spielten.
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Alsinhaltliche Aspekte wurden untersucht:

1. Inhalt der Fotos
Bei den Fotoinhalten wurde unterschieden in Person(en), Person(en) mit Produkt(en), Pro-
dukt(e) und sonstige Inhalte.

2. Journalistische Dar stellungsfor m des Beitrags
Es wurde unterschieden in berichtende, kommentierende und interpretierende journalisti-
sche Darstellungsformen. Im Glossar finden sich die Definitionen der jeweiligen Darstel-

[ungsformen.

3. Verstdndlichkeit des Artikels

Hier soll gezeigt werden, ob die Berichterstattung Uber die A-Klasse-Krise in einer ver-
sténdlichen Form erfolgte. Die Einteilung in die Kategorien sehr leicht verstandlich, leicht
verstandlich, eher schwer verstandlich und sehr schwer verstéandlich wurde in Anlehnung
an Udo Fecht vorgenommen.*?°

4. Autor desArtikels
Anhand dieser Kategorie l&sst sich beleuchten, welchen Einfluss konzernintern verfasste
Artikel auf die Berichterstattung der untersuchten Zeitungen hatten.

5. Queéllen der Berichterstattung

Die Ergebnisse der Kategorie zeigen, auf welche Quellen sich die Zeitungen bei ihrer Be-
richterstattung Uber die A-Klasse beziehen. Zu erkennen ist beispielsweise, in welchem
Umfang Materialien der Daimler-Benz-Unternehmenskommunikation verarbeitet bzw. die
Konzernsprecher zitiert wurden.

6. Anlasseder Berichterstattung
Mit dieser Kategorie soll festgestellt werden, welche konkreten Ursachen als Anlass fir
den Beitrag erkennbar waren. Unterschieden wurde in Publikationsanlésse, also Anlésse,

4% \/gl.hierzu; Fecht, Udo: Die Pressearbeit der deutschen Automobilindustrie. Eine empirische Analyse der journalisti-
schen Selektion und Verarbeitung von Pressemitteilungen der deutschen Automobilhersteller in Tageszeitung, Wirt-
schaftszeitung und Nachrichtenmagazin auf der theoretischen Basis konstruktivistisch-systemtheoretischer Annahmen.
Reihe: Aktuelle Medien- und Kommunikationsforschung. Bd. 11. Minster, 1998. S. 312 (im Folgenden zitiert as: Fecht,
1998). Zu bewerten waren der Grad der Komplexitédt des Satzbaus, der Gebrauch von Fremdwortern sowie die sachliche
Logik des Textes.
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denen Verdffentlichungen zugrunde liegen (z. B. gedrucktes Interview, Presseerklarung,
Pressekonferenz*?®, Umfrageergebnisse, Untersuchungsergebnisse, Biicher, offene Briefe,
Bekanntmachungen) und in Kommunikationsanlasse, die Zusammenkinfte aller Art um-
fassen (z. B. Preisverleihungen, Fahrworkshops, Tagungen, Kongresse, Messen, Vertrags-

abschlusse, Besuche, Treffen).

7. Themen

Welches sind die wichtigsten Themen des Artikels? Gibt es Themenschwerpunkte der Be-
richterstattung? Pro Artikel wurden bis zu drei Themen-Nennungen erfasst. Da die Ereig-
nisse wahrend der A-Klasse-Krise in den meisten Fallen gleichzeitig die Hauptthemen der
Artikel waren, wurde auf eine Unterteilung in Haupt- und Nebenthemen verzichtet. Statt-
dessen erfolgte die Themencodierung in Bezug zur Ereigniscodierung (s. 0.), mit dem Ziel,
die Ubersichtlichkeit im Darstellungsteil zu verbessern. Folglich wurden die Themen nach
Ereignissen sortiert in einer Tabelle dargestellt (vgl. Kapitel 8.9).

8. Handlungstréger

Handlungstrager sind Personen, Institutionen oder Gruppen, deren Handlungen im Artikel
beschrieben wurden, die als Handelnde und Kommunikationspartner dargestellt wurden
oder die grundsétzlich zu Handlungen fahig und/oder am Ereignis beteiligt waren.

Die Entscheidung, welchem Handlungstréger die gréfdte Bedeutung innerhalb des Artikels
zukommt, muss der Codierer aufgrund quantitativer und qualitativer Gewichtung, Platzie-
rung im Artikel usw. treffen. Stehen mehrere Akteure gleichwertig nebeneinander, wurden
sie nach der Abfolge ihrer Nennung klassifiziert. Maximal erfolgte die Codierung von drei

Handlungstragern.

9. Bewertungen ver schiedener Sachver halte durch Handlungstr éger

Erfolgt im Beitrag eine Bewertung durch einen Handlungstrager? Wenn ja, wer ist der
Handlungstréger (siehe vorheriges Merkmal)? Wie (positiv, neutral, ambivalent, negativ)
bewertet er welchen Sachverhalt (Damler-Benz-Krisenmanagement, A-Klasse-
Produktimage, Sicherheit der A-Klasse)? Beispiel: Handlungstréger (vgl. Liste der Hand-
lungstréger im Codebuch: 10 = Robert Collin) bewertet die A-Klasse-Sicherheit (vgl. Ob-

4% Dje Grenzen zwischen Publikations- und Kommunikationsanlass bei Pressekonferenzen sind flieRend. Der erste Teil
einer Pressekonferenz ist ein Publikationsereignis (Verteilung der Presse-Information, der gedruckten Reden etc.), der
zweite Teil dagegen ein Kommunikationsereignis (Fragerunde der Journaisten). Vergleiche hierzu Kapitel 2.4.1.3.
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jektliste im Codebuch: Code 3 = Sicherheit der A-Klasse) negativ (vgl. Liste der Bewer-
tung im Codebuch: Code 4 = negativ).

Eine Erkl&rung, wann eine Aussage eines Handlungstrégers als positiv, neutral, ambivalent
oder negativ gilt, und Anweisungen fir die Codierung finden sich im Codebuch. Maximal
konnte pro Handlungstréger je eine Aussage codiert werden, wobei drel Handlungstréger je

Artikel aufgefuhrt werden konnten.

10. Bewertung spezifischer Sachver halte durch den Artikelautor

In diesem Abschnitt geht es um die Frage, ob und gegebenenfalls wie der Artikelautor spe-
zifische Sachverhalte bewertet (z. B. das Krisenmanagement der Daimler-Benz AG, das
A-Klasse-Produktimage oder die Sicherheit der A-Klasse). Bewertet er diese Sachverhalte
positiv, neutral, ambivalent oder negativ? In jedem Artikel waren bis zu drei bewertete

Sachverhalte mdglich. Genaue Codieranweisungen finden sich im Codebuch.

11. Vertrauen

Abschlieffend wurde codiert, ob die Artikel tendenziell das Vertrauen in das Produkt A-
Klasse, die Marke Mercedes-Benz sowie das Unternehmen Daimler-Benz starkten oder
schwéchten (vgl. dazu die in Kapitel 2.5 angesprochenen Ansétze von Roglin und Bente-
le). Es wurde unterschieden in die Kategorien Vertrauen stérken (z. B. ,,das Produkt erfillt
nun alle Qualitétsanforderungen der Marke Mercedes-Benz*) und Vertrauen schwéchen (z.
B. Selbstdarstellung des Unternehmens stimmt mit der Unternehmenspolitik nicht tber-
ein), in die Kategorie neutrale Einschétzung (keine erkennbare Wertung) sowie in die an-

bivalente Einschétzung (Pro-Kontra-Argumente, ,, einerseits — andererseits).

Gramss-Wittko weist darauf hin, dass in der Vertrauens-Kategorie die Gefahr subjektiver
Ergebnisse besteht, da nur ein einzelner Codierer as reprasentativer ,Durchschnittsrezi-
pient” vorhanden ist.**” Da die Frage nach dem Vertrauen (wie in Kapitel 1.1.1 und 2.5
dargestellt) eng mit der Bewertung des Produkt-, Marken- und Unternehmensimages au-
sammenhangt und daraus Aussagen Uber den Erfolg bzw. Misserfolg der A-Klasse-
Kommunikation abgeleitet werden kdnnen, schien die Aufnahme der Kategorie in die Un-

tersuchung trotz des Reprasentativitats-Problems sinnvall.

421 Diese Kategorie folgt der Darstellung der Vertrauenskategorie in der Untersuchung von Gramss-Wittko, 1996. S. 148.
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7.6 Reliabilitat und Validitat

Reliabilitét (Verlasslichkeit) gilt als ,,die Prézision und unmissversténdliche Beschreibung
des methodischen Instrumentariums einerseits sowie dessen korrekte Anwendung anderer-
seits**%®, Kriterium fir diese Untersuchung ist die Intracoder-Reliabilitét, d.h. die Repro-
duzierbarkeit inhaltsanalytischer Ergebnisse durch denselben Codierer am gleichen Text-
material in zeitlichem Abstand. Die Reliabilitétsprifung wurde in der vorliegenden Arbeit
durchgefihrt, indem 15 schon zuvor codierte Artikel in einem zeitlichen Abstand von vier
Wochen nochmals codiert wurden (Re-Test). Die Codierergebnisse der jeweils identischen

Artikel wurden miteinander nach unten genannter Formel in Verhaltnis gesetzt:*%°

CR= _2U

Cl+cC2
CR = Codier-Reliabilitat
U = Anzahl der (ibereinstimmenden Codierungen
C1 = Anzahl der Codierungen in Codierung 1
C2 = Anzahl der Codierungen in Codierung 2

Das Ergebnis des Reliabilitéatstests zeigt zum einen die Qualitéat des methodischen Instru-
mentariums und zum anderen die Sorgfalt des Codierers.**° Allerdings ist dabei zu beach-
ten, dass nicht unbedingt die Qualitét des Kategoriensystems gemessen wird, sondern nur
die Gute der Messvorschriften und deren Anwendung. Theoretisch ist es moglich, immer

wieder die gleichen Codierfehler zu begehen.

Als Testergebnis wurde eine Codier-Reliabilitdt von CR = 0,992 ermittelt. Da es keine
feste Richtgrofl3e fur die Hohe des Reliabilitatskoeffizienten gibt, lehnt sich diese Arbeit an
die Empfehlung Frihs an, der fir Zeitungsartikel einen Wert zwischen CR = 0,75 und CR
= 0,85 nennt.*** Demnach erfiillt die hier vorgestellte Inhaltsanalyse die Anforderungen an
die Wiederholungssicherheit des Messinstruments sichtbar. Der ausgesprochen gute Wert

ist darauf zurtickzuftihren, dass der Codierer selbst ale Codierungen vorgenommen hat,

“28 Prijh, 1998. S. 95.

42 y/gl. hierzu: Ebenda. S. 167.

40 v/gl. hierzu: Ebenda. S. 165.
*Lv/gl. hierzu: Frith, 1998. S. 170.
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womit eine gleichbleibende Sorgfalt und ein gleiches Verstandnis der (selbst aufgestellten)

Codieranleitung gegeben ist.**?

Die Variablenliste findet sich im Codebuch. Insgesamt wurden je Artikel 30 Variablen
(vgl. Formel) abgefragt. Ubereinstimmende Ergebnisse ergaben sich bei:
V01 bisV10, V12 bis V20, V23 bis V26, V28 und V29.

Abwei chende Ergebnisse ergaben sich jeweils um den Wert 1 bei:
V21 und V22 (Handlungstréger und Bewertung durch den Handlungstréger). Bel Arti-
kel 321 wurde in der ersten Codierung als wichtigster Handlungstréger Jirgen
Schrempp angesehen, bel der zweiten Codierung hingegen ein Automobilexperte. Da
V22 von V21 abhéngig ist, wurde V22 ebenfalls abweichend codiert. Da aber bei der
Datenauswertung die Reihenfolge der Handlungstrager unwichtig ist, wird die Abwei-
chung nicht berticksichtigt.
V11 (Verstandlichkeit) wurde bel Artikel 3 (entspricht Artikel 202 in der Analyse) an-
statt ,, sehr schwer verstandlich” nur ,,eher schwer verstandlich® codiert.
Codierung der Variablen V27 (Kontextwertung spezifischer Sachverhalte — das Daim-
ler-Benz-Krisenmanagement) gab es eine Abweichung hinsichtlich der Kontextwer-
tung. So wurde bei Artikel 5 (Artikel 111 der Analyse) die Wertung des Krisenmana-
gements bel der ersten Codierung als negativ, bei der zweiten Codierung als ambiva-
lent eingestuft.
Codierung der Variablen V30 (Vertrauen) in Artikel 7 (Artikel 106 der Inhaltsanalyse)
wurde die Vertrauenstendenz in der ersten Codierung als schwéachend, in der zweiten
hingegen als ambivalent angesehen. Bei Artikel 12 (Artikel 504 der Inhaltsanalyse)
wurde bei der ersten Codierung neutral, bel der zweiten ambivalent codiert.

Unter Validitat (Gultigkeit) wird ein inhaltsanalytischer Qualitatsstandard verstanden, der
misst, ob die Codierungen, d.h. die produzierten Daten den in der Forschungsfrage ver-
folgten Bedeutungsgehalt (das zu messende theoretische Konstrukt) so treffen, wie ihn der
Codierer selbst aufgrund seiner Kenntnisse auffasst.**® Da die Artikel nur von einer Person
codiert wurden (die gleichzeitig das Kategoriensystem festgelegt hat), kann der Reliabili-
tétstest gleichzeitig als Validitétstest gelten. Es ist nicht moglich, dass zwar reliabel aber

42 v/gl. hierzu: Ebenda.
48 v/gl. hierzu: Frith, 1998. S. 171.
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systematisch anders codiert wurde, als vom Codierer intendiert.*** Damit entspricht die
vorliegende Inhaltsanalyse den Kriterien Validitat und Reliabilitét.

7.7 Pretest*®

Das Ziel von Pretests ist die Prifung des Codebuchs nach Vollstandigkeit, Handhabbar-
keit, Konsistenz und Eindeutigkeit. Fir die Inhaltsanalyse wurde ein , permanenter Pre-
test“**® durchgefiihrt, dessen Vorteil darin besteht, dass wahrend der laufenden Analyse
das Erhebungsinstrument stetig verbessert werden kann. Werden neue Variablen in das
Kategorienschema aufgenommen, mussen bereits codierte Artikel nochmals untersucht
werden. In der Arbeit findet sich die Endfassung des Codebuchs. Folgende Anderungen
ergaben sich wahrend der Analyse:
Die Variable VO3 (Ubergeordnetes Artikelereignis) wurde wahrend der Codierung um
die Codenummer 1 (Werkser6ffnung in Rastatt am 16. Oktober 1997) erweitert. Grund
dafUr war, dass alle Zeitungen Uber dieses Ereignis ausfuhrlich berichteten.
Die Variable V06 (Zeilenzahl des Artikels) wurde wahrend der Codierung um die Co-
denummern 4 (55 bis 100 Zeilen) und Codenummern 5 (grof3er 100 Zeilen) erweitert,
als sich zeigte, dass vor alem die F.A.Z. und das Handel sblatt die bisher vorhandenen
Zeilenzahl-K ategorien wiederholt Uberschritten.
Bei Variable V13 (Quellen der Berichterstattung) wurden wahrend der Analyse folgen-
de Codenummern ergénzt: Codenummer 1 (Robert Collin, Teknikens Varld), Code-
nummer 13 (Thomas Zell, Niederlassungsleiter Mercedes-Benz in Stuttgart), Code-
nummer 14 (Stuttgarter Bevdlkerung), Codenummer 16 (Mitarbeiter anderer Unter-
nehmen), Codenummer 17 (Automobilexperten, keine Journalisten), Codenummer 18
(Finanzexperten).
Entsprechend der Variablen 13 wurden wéhrend der Analyse auch die Variablen V18
bis V20 (Handlungstrager) um einige Codenummern erganzt: Codenummer 12 (Auto-
mobilexperten, keine Journalisten), Codenummer 13 (Finanzexperten), Codenummer
17 (sonstige Medien).
Die Variablen V27 (Wertung spezifischer Sachverhalte — das Daimler-Benz-
Krisenmanagement), V28 (Wertung spezifischer Sachverhalte — das A-Klasse-

“4v/gl. hierzu: Ebenda. S. 172f.
4% \/gl. zur Methode des Pretests: Fecht, 1998. S. 88f.
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Produktimage) und V29 (Wertung spezifischer Sachverhalte — die Sicherheit der A-
Klasse) wurden erst wahrend der Codierung aufgenommen. Die Anderung ergab sich,
als klar wurde, dass Themenwertungen zu spezifischen Sachverhalten aufgrund des zu
geringen Datenmaterials keine signifikanten Ergebnisse liefern wirden (die Variablen
wurden aus dem Codebuch entfernt). Deshalb wurde die Autorenwertung eingefuhrt,

um so aussagekraftige Grafiken Uber die spezifischen Sachverhalte zu erlangen.

4% Schweda, Claudia; Opherden, Rainer: Journalismus und Public Relations. Wiesbaden, 1995. Zitiert nach: Fecht, 1998.
S. 88.
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8 Dokumentation der Ergebnisse

Anknipfend an die forschungsleitenden Fragestellungen und Hypothesen aus Kapitel 7.1
werden in den folgenden Abschnitten die Ergebnisse der Medienresonanzanalyse prasen-
tiert. Insgesamt wurden im festgelegten Untersuchungszeitraum vom 16. Oktober 1997
(Eroffnung des A-Klasse-Werks in Rastatt) bis zum 28. Februar 1998 (Berichterstattung
Uber die Wiederaufnahme der Auslieferung der A-Klasse) 114 Artikel der Frankfurter All-
gemeinen Zeitung, des Handelsblatts, der Stuttgarter Zeitung und von BILD erfasst und
analysiert. Bel der Auswertung wurden die Beitréage zuerst getrennt je nach Zeitung und
Ereignis erhoben, um in einer anschlief3enden Zusammenschau aller untersuchten Medien
Aussagen Uber die Gesamtberichterstattung treffen zu kénnen. Die Kategorien sind im
Kategoriensystem des Codebuchs vollstandig aufgefiihrt. Bel der grafischen Darstellung
der Ergebnisse wurden — zugunsten einer Ubersichtlicheren Darstellung — nur jene Katego-
rien berticksichtigt, aus denen sich aussagekréftige Ergebnisse ableiten lief3en.

8.1 Basiszahlen zu den untersuchten Beitragen

Die Abbildung der Basiszahlen zu den untersuchten Beitrégen zeigt, welchen Anteil die
jeweiligen Zeitungen an der Gesamtberichterstattung zur A-Klasse-Krise hatten (vgl. Ab-
bildung 18). Die Stuttgarter Zeitung hat mit einem Anteil von 48 Prozent**” an der Ge-
samtberichterstattung fast die Halfte aller erschienenen Beitrdge zum Thema verfasst.*®
Mit weitem Abstand folgt BILD mit einem Anteil von 25 Prozent. Zusammen machen also
BILD und Stuttgarter Zeitung fast drei Viertel der Gesamtberichterstattung aus. Interessant
ist, dass das Handelsblatt (18 Prozent) als Wirtschaftstitel genau doppelt so oft tber den

Fall A-Klasse berichtete alsdie F.A.Z. (9 Prozent) als Uberregionale Tageszeitung.

47 Die Prozentzahlen wurden auf ganze Zahlen kaufméannisch gerundet. Die Verwendung von Dezimalen wiirde eine
Genavuigkeit suggerieren, der eine breitere Datenbasis zugrunde liegen misste.

4% Bej der Stuttgarter Zeitung wurden die Beitrage der Sonntagsausgabe in die Untersuchung einbezogen. Ebenso wur-
den bei BILD die Artikel der BILD am Sonntag-Ausgaben und der Regional ausgabe Stuttgart untersucht.
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Abbildung 18: Basiszahlen zu den unter suchten Beitragen (n = 114)

Basiszahlen der untersuchten Artikel je Zeitung

Handelsblatt F.AZ. Stuttgarter Zeitung Bild

OAnzahl codierter Artikel B Prozentsatz der Berichterstattung an Gesamtberichterstattung

8.2 Umfang der Berichterstattung nach Zeitung und durch-

schnittliche Beitragslange je Zeitung in Quadratzentimetern

Wird der Umfang der Berichterstattung der einzelnen Zeitungen betrachtet, ergibt sich ein
zu den oben abgebildeten Anteilen der Berichterstattung korrespondierendes Bild (vgl.
Abbildung 19).**° Die Stuttgarter Zeitung berichtete mit fast 11.100 cm? am umfang-
reichsten, gefolgt von BILD (ca. 6.270 cm?), dem Handelsblatt (ca. 4.650 cm?) und der
F.A.Z. (ca 4.320 cm?).

Gilt die durchschnittliche Beitragslange als Ordnungskriterium, so andert sich die Reihen-
folge (vgl. Abbildung 19). Hier liegt BILD vor der F.A.Z., dem Handelsblatt und der Stutt-
garter Zeitung. Aussagen Uber die Grinde dieser Rangfolge miissen vorerst zurtickgestel It
werden, da sie nicht ohne eine Untersuchung der verwendeten journalistischer Darstel-
lungsformen, der Zeilenzahlen der Artikel und der Abbildungshéufigkeit der einzelnen
Medien getroffen werden konnen.

% Der Umfang der Berichte wurde einschliefllich Abbildungen und Uberschrift gemessen.
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Abbildung 19: Umfang der Berichterstattung nach Zeitung sowie durchschnittliche
Beitragslangeje Zeitung in Quadratzentimetern %

Handelsblatt FA.Z. Stuttgarter Bild
Zeitung

Umfang der Ge- 4.648,4 4.316,3 11.099,2 6.269,4
samtberichter stat-
tung in cm?
Durchschnittliche 2214 253,9 201,8 216,2
Beitragdéangein
cm?2

8.3 Umfang der Berichterstattung in Quadratzentimetern und

Haufigkeit der Beitrage nach Zeitung je Ereignis

Das wohl aussagekréftigste formale Merkmal ist die Haufigkeit der Beitrége zu den einzel-
nen Ereignissen nach Zeitung und in der Gesamtberichterstattung (vgl. Abbildung 20). Bei
der Abbildung ist zu beachten, dass das Ereignis 15 , sonstiges Ereignis* der besseren
Ubersichtlichkeit halber nicht dargestellt wurde. Die Ergebnisse zeigen, welche Ereignisse
wahrend der A-Klasse-Krise die Presse besonders berichtenswert fand und wo die Medien
thematisch Schwerpunkte setzten. Gleichzeitig verdeutlichen sie den zeitlichen Ablauf der
Krise, da die Ereignisse chronologisch geordnet sind.

Aus Abbildung 20 wird ersichtlich, dass ale vier Zeitungen tber die Werkserdffnung in
Rastatt am 16. Oktober 1997 (Ereignis 1) sowie Uber die Markteinfihrung der A-Klasse
am 18. Oktober 1997 (Ereignis 2) ausfuhrlich berichteten. Auch der Fahrtest in Schweden
am 21. Oktober 1997, bei dem Robert Collin die A-Klasse kippte, interessierte die Medien
stark (Ereignis 3). Aul3er der F.A.Z. berichteten alle Zeitungen dartber. Die Stuttgarter
Zeitung und BILD widmeten dem Thema sogar jeweils drei Artikel.

40 Die Prozentzahlen wurden nach der ersten Dezimalen auf ganze Zahlen kaufménnisch gerundet.
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Abbildung 20: Anzahl der Beitrage nach Ereignis

Anzahl der Beitrage uber die einzelnen Ereignisse in der
Gesamtberichterstattung

Anzahl der Artikel nach Ereignis

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Ereignis

Die anschlief3enden Fahrtests, bel denen die Stabilitdt des Wagens von unterschiedlichen
Medien wie dem Stern oder BILD getestet und nach den Kipp-Ursachen gefragt wurde,
erregten sehr grof3e Aufmerksamkeit (Ereignis 4). Sie bildeten den ersten Schwerpunkt der
Berichterstattung. Insgesamt finden sich 13 Artikel zum Thema; alle Zeitungen berichteten
dartiber. Die F.A.Z. und das Handel sblatt verhielten sich bei Spekulationen um Unfallursa-
chen und Stabilitdt des Autos zurtickhaltend und verdffentlichten nur jeweils einen bzw.
zwel Artikel. Dem gegenuiber stehen die Stuttgarter Zeitung und BILD. Die Stuttgarter
Zeitung informierte Uber alle gefahrenen und veréffentlichten Tests, wahrend BILD seine
Berichterstattung vor allem auf einen selbst durchgefiihrten Test stiitzte.

Den zweiten thematischen Hohepunkt bildet die Pressekonferenz am 21. Oktober 1997
(Ereignis 5), bel der die Umristung der A-Klasse mit anderem Reifentypus und dem Elect-
ronic Stability Program (ESP) thematisiert wurde. Wiederum berichteten alle Printmedien
mit mindestens zwei Artikeln dariiber. Ereignis 6, die Ubernahme des K risenmanagements
durch Jurgen Schrempp, wurde nur von der Stuttgarter Zeitung ausfihrlich thematisiert.
Sie nahm ein Redaktionsgesprach mit dem Vorstandsvorsitzenden zum Anlass, ausfihrlich
Uber den Strategiewechsel und tber einen vermutlichen Auslieferungsstopp der A-Klasse

ZU berichten.
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Die Pressekonferenz am 11. November 1997, bei der der dreimonatige Auslieferungsstopp
verkindet wurde, ist der dritte und gleichzeitig letzte HOhepunkt in der Zeitungsberichter-
stattung (Ereignis 7). Wiederum berichteten alle vier Medien ausfuhrlich. Da auf der Pres-
sekonferenz die Lésung des A-Klasse-Problems bekannt gegeben wurde, war das Thema
fur ale Zielgruppen des Unternehmens von besonderem Interesse.

Nach der Pressekonferenz nahm die Berichterstattung merklich ab. Zwischen Ausliefe-
rungstopp (Ereignis 7) und Wiederauslieferung (Ereignis 12 und 14) ging es vornehmlich
um den Verlauf der Nachristungen (Ereignis 8), um die Verleihung des ,, Goldenen Lenk-
rads‘ von BILD an die A-Klasse (Ereignis 9) und um weitere Fahrtests, die die umgebaute
A-Klasse bewerteten (Ereignis 10, 11, 13). Aufféllig ist, dass nach der zweiten Pressekon-
ferenz verstarkt von Daimler-Benz initiierte Ereignisse in den Vordergrund der Berichter-
stattung riickten (Ereignis 8, 9, 12, 13, 14).

Der Umfang der Berichterstattung zu den einzelnen Ereignissen bestétigt die Ergebnisse
der Untersuchung der Beitragshaufigkeit (vgl. Abbildung 20). Auch hier zeigen sich die
drei vorgestellten Themenschwerpunkte (Ereignis 4, 5, 7). Uber die Fahrtests nach dem
Umkippen der A-Klasse sowie Uber die beiden Pressekonferenzen wurde am umfang-
reichsten berichtet. Nach der zweiten Pressekonferenz nahmen — vergleichbar mit der Arti-
kelzahl — die Umfange der Berichterstattung deutlich ab. Auch wurde Gber den Zeitraum
zwischen Markteinfihrung in Rastatt und zweiter Pressekonferenz erkennbar mehr be-
richtet als Uber den Zeitraum zwischen zweiter Pressekonferenz und Wiederauslieferung
der A-Klasse.

Betrachtet man die Berichterstattung der einzelnen Medien nach Umfang und Artikelzahl
je Ereignis, ergibt sich folgendes Bild: Das Handelsblatt legte, wie in Abbildung 21 sicht-
bar, seinen Schwerpunkt der Berichterstattung eindeutig auf die zweite Pressekonferenz
(Ereignis 7). Dies gilt fur die Anzahl der Artikel ebenso wie fir den Umfang der Berichter-
stattung. Das zweitwichtigste Ereignis war, gemessen am Umfang der Berichterstattung,
die erste Pressekonferenz (Ereignis 5), gefolgt von dem in Schweden gefahrenen Elchtest
(Ereignis 3).

Die F.A.Z. berichtete insgesamt am wenigsten Uber die A-Klasse-Krise (vgl. Abbildung
22). Auffdlig ist die Auswahl der Ereignisse: Nur sechs von insgesamt 14 Ereignissen

wurden beleuchtet. Die wichtigsten Ereignisse waren die erste und zweite Pressekonferenz
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(Ereignis 5 und 7), sowie ein Fahrbericht, der anléasslich der Markteinfiihrung (Ereignis 2)
veroffentlicht wurde. Bemerkenswert ist auch, dass sich die F.A.Z. as einziges Medium
nicht an den Spekulationen tGber den Elchtest beteiligte. Fir sie war er bis zur ersten Pres-

sekonferenz nicht existent.

Die Stuttgarter Zeitung zeichnete sich durch eine sehr umfangreiche und detaillierte Be-
richterstattung aus (vgl. Abbildung 23). Aul3er der Verleihung des , Goldenen Lenkrads'
thematisierte sie alle Ereignisse, wobel das Hauptaugenmerk nach Artikelzahl und -umfang
auf den Ereignissen bis zur zweiten Pressekonferenz (Ereignis 7) lag. Thematische
Schwerpunkte waren die beiden Pressekonferenzen sowie die Markteinfihrung der
A-Klasse und die Ubernahme des K risenmanagements durch Jiirgen Schrempp.

BILD berichtete als einzige Zeitung Uber ale 14 Ereignisse (vgl. Abbildung 24). Der
Schwerpunkt der Berichterstattung lag dabei eindeutig auf der Verleihung des ,, Goldenen
Lenkrads‘ an die A-Klasse. Anzumerken ist, dass das Ereignis von BILD initiiert wurde
und die Berichterstattung Uber das Ereignis ausschliefdlich in BILD am Sonntag stattfand.
Eine weitere Auffalligkeit ist die umfangreiche Berichterstattung zum Fahrtest in Schwe-
den. Der grof’e Umfang ist alerdings nicht durch die Textlange, sondern durch eine
Bildstrecke begriindet, die verschiedene Stadien des Elchtests bis zum Kippen der A-
Klasse zeigte. Der Umfang des Artikels anlasslich des internationalen Fahrdynamik-
Workshops in Montpellier (Ereignis 13), ist durch einen ausfuhrlichen Fahrbericht ein-
schliefdlich Stérken-Schwéachen-Profil zu erklaren. Nach Artikelzahl lag der Fokus der
BILD-Berichterstattung auf der Verleihung des,, Goldenen Lenkrads* und auf den, teilwei-
se von BILD initiierten, Fahrtests, die nach dem Kippen der A-Klasse in Schweden statt-

fanden.
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Abbildung 21: Anzahl der Beitrage nach Ereignis und Umfang im Handelsblatt
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Abbildung 22

: Anzahl der Beitrage nach Ereignisund Umfangin der F.A.Z.
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Abbildung 23: Anzahl der Beitrége nach Ereignisund Umfang in der Stuttgarter

Zeitung

Stuttgarter Zeitung: Anzahl der Beitrage nach Ereignis

und Umfang in cm?
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Abbildung 24: Anzahl der Beitrage nach Ereignisund Umfangin BILD
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8.4 Lange und Verstandlichkeit der Artikel

Die Lange der Artikel, die anhand von Zeilenzahlen ermittelt wurde, lasst Aussagen Uber
den Informationsgehalt der Texte zu. Neben der Zeilenzahl wurde auch die Verstandlich-
keit der Artikel beleuchtet. Die Kategorie sollte ermitteln, ob die Berichterstattung Uber die
A-Klasse-Krise im allgemeinen verstandlich war, oder ob sie, vor allem bel technischen
Erkl&rungen wie der Funktionsweise von ESP, Verstandnis-Schwierigkeiten bereitete. Die
Kategorie Verstandlichkeit wird an dieser Stelle vorgestellt, weil die Analyse ergab, dass
die Artikellange haufig mit der -Verstandlichkeit korrespondierte (vgl. Abbildung 25).

Betrachtet man die Artikellange getrennt nach Medium, fallt auf, dass am haufigsten Arti-
kel mit einer Zeilenldnge zwischen 55 und 100 Zeilen verdffentlicht wurden (42 Prozent
der Gesamtberichterstattung), gefolgt von Artikeln mit einer Zeilenzahl zwischen 26 und
55 Zeilen (24 Prozent der Gesamtberichterstattung). Relativ selten wurden kurze Artikel
mit weniger as 12 Zeilen genutzt (5 Prozent der Gesamtberichterstattung). Auffalig ist,
dass BILD asein fur kurze Artikel bekanntes Medium immerhin vier Artikel mit mehr as
100 Zeilen veroffentlichte. Bel néherer Betrachtung wird allerdings deutlich, dass sich die
vier Artikel jewells auf die von BILD veranstaltete Verleithung des , Goldenen Lenkrads"
beziehen.

Die Analyse der Artikel-Verstandlichkeit bestétigt die an die Zeitung gestellten Erwartun-
gen weitgehend (vgl. Abbildung 26). Lediglich bel den stark wirtschaftlich ausgerichteten
Medien, der F.A.Z. und dem Handelsblatt, fanden sich schwer verstéandliche Artikel. Sie
befassten sich hauptséchlich mit den komplexen Krisenzusammenhangen und ordneten die
Krisein einen gesamtokonomischen Kontext ein. Bemerkenswert ist, dass das Handel sblatt
als Wirtschaftstitel insgesamt eine verstandlichere Sprache verwendete as die Tageszei-
tung F.A.Z.
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Abbildung 25: Langeder Artikel nach Zeilenzahl je Zeitung

Anzahl der Artikel

Lange der Artikel nach Zeilenzahl je Zeitung

Handelsblatt F.AZ. Stuttgarter Zeitung BILD
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Abbildung 26: Grad der Artikelverstandlichkeit je Zeitung
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Die Stuttgarter Zeitung schrieb den Grofdteil ihrer Artikel in einer leicht verstandlichen
Sprache. Die Gliederung der Artikel war klar und durch Absétze auf den ersten Blick a-
kennbar, Fach- und Fremdworter wurden erléutert und lange Sétze vermieden. Auch wirt-
schaftliche Sachverhalte wurden auf eine verstandliche Weise erklart. So wurde beispiels-
weise anlasslich des Auslieferungsstopps ein Leitartikel publiziert, der die gesamtwirt-
schaftlichen Auswirkungen des Stopps thematisierte. Direkt daneben stellte die Stuttgarter
Zeitung eine Mitarbeiterumfrage im Werk Rastatt, die einige der im Leitartikel beschriebe-
nen Auswirkungen in der einfachen Sprache der Betroffenen zugénglich machte. Eher
schwer verstandliche Artikel fanden sich in der Stuttgarter Zeitung kaum — und wenn, dann
in Zusammenhang mit thematisch schwierigen Sachverhalten wie der Erkl&rung der Wir-
kungsweise des ESP.

Bei BILD erwartet der Rezipient eine einfache, verstandliche Sprache. Diesem Anspruch
kam BILD weitgehend nach. In der Berichterstattung dominierten leicht bis sehr leicht
versténdliche Artikel. So wurde anlasslich der zweiten Presskonferenz nicht die neue
Fahrwerksabstimmung detailliert erklart, sondern ein Exklusivinterview mit Jirgen
Schrempp verdffentlicht, das verbrauchernahe Themen wie Kundenmodalitdten der Um-
rustung in einem umgangsprachlichen Stil behandelte.

8.5 Art der Beitrage und Inhalt der Fotos

Um einen Uberblick tiber den Abbildungseinsatz in der Berichterstattung der A-Klasse zu
erhalten, wurde zunéchst die Beitragsart der Artikel untersucht (vgl. Abbildung 27). Als
Vollbeitrag galt ein Artikel, wenn er sich ausschlieffdlich mit der A-Klasse bzw. Daimler-
Benz beschéftigte. War dies nicht gegeben, wurde der Artikel als Teilbeitrag codiert. Als
Vollbeitrag mit selbststéndiger Abbildung galt ein Bericht dann, wenn die Abbildung allein
als Vollbeitrag hétte stehen konnen. Ist die Abbildung Teil eines Flieftextes, wurde sie als
unselbststandig angesehen. In der Abbildung sind nur jene Beitragsarten dargestellt, die
mindestens einmal in der Berichterstattung zur A-Klasse vorkamen. Bei der Abbildung der
Beitragsart nach Ereignis wurde Ereignis 15 ,,sonstige Ereignisse” nicht berticksichtigt.

Klar dominiert wurde die Berichterstattung tber die A-Klasse-Krise von Vollbeitragen
ohne Abbildungen. Fast die Hélfte aller Beitrage, namlich 58 Artikel, waren dieser Katego-
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rie zuzuordnen (vgl. Abbildung 27). Ebenfalls haufig vertreten (30 Beitréage) waren Voll-
beitrage mit selbststandigen Abbildungen, wahrend Vollbeitrége mit unselbststandigen
Abbildungen und Teilbeitrdge ohne Abbildungen &uferst selten vorkamen. Anzumerken
ist, dass Vollbeitrage mit unsel bststandigen Abbildungen und Teilbeitrage ohne Abbildun-
gen erst nach der zweiten Pressekonferenz auftauchten. Davor waren die Themen zur A-
Klasse-Krise fur die Presse anscheinend so interessant, dass sie den jeweiligen Themen
selbststéndige Artikel ohne Abbildungen bzw. Vollbeitrage mit selbststandiger Abbildung

widmete.

Abbildung 27: Art der Beitragein der Gesamtberichter stattung nach Ereignis

Art der Beitrage in der Gesamtberichterstattung

Anzahl der Beitrage
o))

AT wlol oer |

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Ereignis

O Vollbeitrag, ohne Abbildung @ Vollbeitrag, selbstst. Abbildung
@ Vollbeitrag, unselbstst. Abbildung O Teilbeitrag, ohne Abbildung

Wie die Analyse ergab, nutzten die untersuchten Zeitungen grofdtenteils Fotos als Abbil-
dungen. In den mit Abbildungen illustrierten 24 Beitragen fanden sich 47 Fotos, drei Gra-
fiken und eine Karikatur. Das bildlastige Verhaltnis zwischen 24 Beitréagen und 47 Fotos
lasst sich hauptsachlich durch die Fotostrecken in BILD erklaren (vgl. Abbildung 28). Das
erste Ma wurde eine Fotostrecke mit vier Bildern zum Elchtest verdffentlicht und das
zweite Mal anlasslich der ersten Pressekonferenz (ebenfalls vier Fotos). Die Berichterstat-
tung anlasslich der Verlethung des , Goldenen Lenkrads® wurde mit insgesamt 13 Fotos
illustriert, die zum einen die A-Klasse beim bestandenen Elchtest und zum anderen die
Gaste der Veranstaltung zeigten. Anlasslich der Werkser6ffnung in Rastatt sowie der bei-
den Pressekonferenzen setzten sowohl das Handelsblatt als auch die Stuttgarter Zeitung

zwe Fotosein.
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Eine A-Klasse-Grafik wurde bei der F.A.Z. zur Auflockerung des Fahrberichtsin ein Star-
ken-Schwéchen-Profil integriert, wéhrend bel der Stuttgarter Zeitung und beim Handels-
blatt jeweils eine Grafik die komplizierte ESP-Funktionsweise erklérte. Die Karikatur
wurde in der Stuttgarter Zeitung nach dem Fahrtest in Schweden verdffentlicht. Sie zeigt
einen jungen Elch, der mit der A-Klasse spielt und dabei versucht, sie zu kippen.

Insgesamt war ein verstéarkter Abbildungseinsatz bei Ereignis 3 (Elchtest in Schweden),
Ereignis 4 (Fahrtests vor der ersten Pressekonferenz), Ereignis 5 (Pressekonferenz zur Um-
rustung mit ESP und neuem Reifentypus) und Ereignis 7 (Pressekonferenz zum Ausliefe-
rungs- und Produktionsstopp) zu beobachten.

Abbildung 28: Inhalt der Fotosin der Gesamtberichter stattung
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Abbildung 28 zeigt einerseits die Verwendung von Fotos nach Zeitung und andererseits die
Fotoinhalte. Auf den ersten Blick sichtbar ist die starke Visualisierung bei BILD im Ver-
gleich zu den anderen Printmedien. BILD druckte tber 60 Prozent der wahrend der A-
Klasse-Krise verdffentlichten Fotos (28 Fotos). Auch die Stuttgarter Zeitung benutzte héau-
fig Fotos zur Verdeutlichung ihrer Berichterstattung (12 Fotos). Ein sparsamer Bildeinsatz
war beim Handelsblatt (5 Fotos) und der F.A.Z. (2 Fotos) zu beobachten, was aber auf-
grund ihrer stark wirtschaftlichen Ausrichtung zu erwarten war.
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Hinsichtlich der Fotoinhalte zeigt Abbildung 28, dass verstérkt Produkte, in diesem Fall
die A-Klasse, abgebildet wurden. Dies ist dadurch erklérbar, dass die A-Klasse-Krise eine
reine Produktkrise war. AuRer bei der Ubernahme des Krisenmanagements durch Jirgen
Schrempp standen nie Personen im Vordergrund der Berichterstattung. Die ,, sonstigen In-
halte” in der Berichterstattung von BILD beziehen sich auf eine Party anlasslich der A-
Klasse-Einfuhrung auf dem Stuttgarter Flughafen sowie auf die Verlethung des,, Goldenen
Lenkrads®.

8.6 Verwendung journalistischer Darstellungsformen

Der folgende Abschnitt verdeutlicht, welche journalistischen Darstellungsformen bei der
Berichterstattung tber die A-Klasse verwendet wurden.**' Anzumerken ist, dass bei der
grafischen Darstellung (vgl. Abbildung 29) nur die interpretierenden und kommentieren-
den journalistischen Darstellungsformen abgebildet wurden. Deren Darstellung erschien
deshab als sinnvoll, well die interpretierenden und kommentierenden im Gegensatz zu den
berichtenden Formen Einstellungen und Meinungen der Autoren verdeutlichen. Diese sind
fr die spétere Diskussion der Hypothesen bedeutend. Um eine aussagekréftige Grafik zu
erhalten, wurden nur jene journalistischen Darstellungsformen abgebildet, die mindestens
einmal in der Berichterstattung Verwendung fanden. Die Angaben wurden kaufméannisch
auf ganze Zahlen gerundet, Ereignis 15 (,,sonstige Ereignisse”) wurde nicht in die Grafik

integriert.

Einen ersten Uberblick der Ergebnisse bietet Abbildung 29, die den Anteil kommentieren-
der und interpretierender journalistischer Darstellungsformen an der Gesamtberichterstat-
tung nach Ereignis zeigt. FUr die Diskussion der Hypothesen ist die starke Konzentration
interpretierender und kommentierender Formen zwischen Ereignis 4 (Fahrtests vor der
ersten Pressekonferenz) und Ereignis 7 (Pressekonferenz mit Ankindigung des Ausliefe-
rungstopps) bedeutend. Diese Ereignisse erregten anscheinend besondere Aufmerksamkeit
seitens der Presse. Die Entscheidungen des Daimler-Benz-Managements wurden durch die
Journalisten bewertet und in einen gesamtwirtschaftlichen Zusammenhang eingeordnet.
Betrachtet man des Weiteren die Prozentanteile der jeweiligen Darstellungsformen nach
Ereignis, fallt auf, dass zwischen Ereignis 4 und 7 eine im Vergleich zu den anderen G-
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eignissen sehr vielfétige Berichterstattung stattfand. Uber alle Ereignisse dieser Periode
wurde in mindestens drei verschiedenen Darstellungsformen berichtet, darunter immer ein
Kommentar bzw. Leitartikel. Berticksichtigt man nun, dass die Grafik auf die Darstellung
der berichtenden Formen verzichtet, wird deutlich, dass der Schwerpunkt der Pressebe-
richterstattung im Zeitraum zwischen 21. Oktober 1997 und 11. November 1997 lag. Der
in dieser Zeitspanne vermehrte Einsatz kommentierender und interpretierender Formen im
Verhdtnis zur Anzahl der insgesamt veroffentlichten Artikel |&sst darauf schlief3en, dass
wahrend einer Krisensituation verstérkt Meinungen zum Thema gedul3ert bzw. Themenzu-

sammenhange erlautert werden.

Die Abbildung veranschaulicht zudem, dass vermehrt die interpretierenden Formen des
Features bzw. der Story genutzt wurden. Zu beobachten war, dass diese Formen als fir den
Rezipienten spannendere Formen des Berichts eingesetzt wurden. Sie wurden vor allem bel
solchen Ereignissen verwendet, bei denen der Autor vor Ort war und eine Art Augenzeu-
gen- bzw. Stimmungsbericht verfasste. Daher finden sich diese interpretierenden Formen
bei den Ereignissen 1 (Werkser6ffnung Rastatt), 2 (Markteinfihrung A-Klasse), 3 (Fahrtest
in Schweden mit dem Kippen der A-Klasse), 5 (erste Pressekonferenz), 6 (Ubernahme des
Krisenmanagements durch Jirgen Schrempp) , 7 (zweite Pressekonferenz), 9 (Verlethung
des,, Goldenen Lenkrads*) und 10 (Fahrtests in Spanien mit Collin und Lauda). Beim Ein-
satz der journalistischen Darstellungsformen nach Zeitung wurde auf3erdem ersichtlich,
dass verstérkt BILD die Formen des Features bzw. der Story verwendete. In BILD fanden
sich in der gesamten Berichterstattung tber die A-Klasse-Krise 13 Features, aber nur drel

Berichte.

Die kommentierenden Formen Kommentar/Leitartikel und Glosse sowie sonstige kom-
mentierende Formen fanden sich bel den Fahrtests vor der ersten Pressekonferenz (Ereig-
nis 4), bei der ersten und zweiten Pressekonferenz (Ereignis 5 und 7), bei der Ubernahme
des Krisenmanagements durch Jirgen Schrempp (Ereignis 6) und bel den Fahrtestsin Spa-
nien und Montpellier (Ereignis 10, 13). Der Einsatz kommentierender Darstellungsformen
beim Handelsblatt, der F.A.Z. und der Stuttgarter Zeitung dhnelten sich stark. Lediglich bei
Ereignis 6, der Ubernahme des Krisenmanagements durch Jirgen Schrempp, wich die

Stuttgarter Zeitung von den beiden anderen Printmedien ab. Begriindet ist diesin dem Re-

41 Einen Uberblick tber die verschiedenen Darstellungsformen gibt das Codebuch im Anhang. Im Glossar werden die
Fachtermini erlautert.
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daktionsgesprach, das die Stuttgarter Zeitung mit Schrempp zu diesem Thema fihrte und
Uber das sie ausfuhrlich berichtete.
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Abbildung 29: Kommentierende und inter pretierende jour nalistische Dar stellungsfor men der Gesamtberichter stattung nach Ereignisin
Prozent
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8.7 Autoren und Quellen der Berichterstattung

Angaben Uber den Verfasser des Artikels sowie tber die inhaltlichen Quellen des Artikels
sind fur den Rezipienten wichtige Orientierungshilfen, um Beitrége einordnen und bewer-
ten zu konnen. Im folgenden Abschnitt wird deshalb beschrieben, ob, in welcher Weise
und in welcher Haufigkeit die untersuchten Zeitungen Autor und Quellen nennen. Als Ver-
fasserquellen dienen dem Leser im allgemeinen Journalistennamen, Journalistenkiirzel und
ahnliches, as Vermittlungs- und Informationsquellen verarbeitet der Journalist in der Be-
richterstattung Uber die Automobilindustrie beispielsweise Informationen von Pressestel-
len, Nachrichtenagenturen oder allgemeinen Informationsdiensten.

Hinsichtlich der Autorenkennung ergaben sich folgende Ergebnisse (vgl. Abbildung 30):
Die Beitrage des Handel sblatts basierten alle auf eigener Berichterstattung. Grundsétzlich
wurden Autoren kenntlich gemacht. In berichtenden Darstellungsformen wurden die Auto-
ren mit Journalistenkiirzeln gekennzeichnet, bel kommentierenden und interpretierenden
Stilformen erschien meist der vollstandige Name des Verfassers. Der volle Name wird bel
subjektiv gefarbten Darstellungsformen auch in anderen Printmedien meist deshalb ge-
nannt, weil hier die Person des Autors eine gewichtige Rolle spielt und seine subjektive
Meinung in den Text einflief3. Meldungen und Sachberichte werden dagegen oft nur ge-
kirzelt, weil in diesen objektiv(er)en Darstellungsformen die Person des Autors neben-
sachlich bleibt.

Auch die F.A.Z. und die Stuttgarter Zeitung kennzeichneten in fast alen Falen die Auto-
ren der vertffentlichten Texte (Stuttgarter Zeitung zu 96 Prozent, F.A.Z. zu 94 Prozent).
Beide Zeitungen griffen auf3erdem bei gut einem Viertel der Verdffentlichungen auf frem-
de Berichterstattung zurtick. Sie nutzten die Dienste der Nachrichtenagenturen sowie Fach-
und Spezialdienste wie den ADAC zur Erganzung ihrer eigenen Recherche. Bei der Analy-
se der F.A.Z.-Berichterstattung fiel zudem auf, dass sie as einziges Medium die Daimler-
Benz AG als Quelle nannte. Die publizierten Informationen stammten bei diesen Berichten

ausschliefdich aus vom Konzern initiierten Presse-I nformationen.

Bel BILD hatten es die Rezipienten auf3erordentlich schwer, die Verfasser der Artikel zu
bestimmen. In mehr als der Hélfte aller Falle (52 Prozent) fand sich kein Autorenverweis.
Auch war kein Prinzip der Autorenkennung erkennbar, in welchen Félen BILD Autoren

nennt und in welchen Féllen nicht.
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Abbildung 30: Autorenkennzeichnung in der Gesamtberichterstattung
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Wie erlautert, konnen Quellenangaben dem Rezipienten bei seiner Meinungsbildung helfen
und tragen so dazu bei, die Glaubwuirdigkeit der Berichterstattung zu erhéhen. In Abbil-
dung 31 sind der besseren Ubersichtlichkeit halber nur jene Ereignisse dargestellt, in denen
eine Quelle haufiger als einmal genannt wurde. Des Weiteren wurde auf die Abbildung
von Ereignis 15 (, sonstiges Ereignis*) verzichtet. Nahere Beschreibungen zu den in Abbil-
dung 31 aufgefuhrten Personen (Titel, Firmenzugehorigkeit etc.) finden sich im Codebuch.

Einen Uberblick tiber die Haufigkeit der verschiedenen Quellen in der Gesamtberichter-
stattung gibt Abbildung 31. Auf den ersten Blick wird deutlich, dass in der Periode zwi-
schen Ereignis 1 (Werksertffnung in Rastatt) und Ereignis 7 (zweite Pressekonferenz mit
der Bekanntgabe des Auslieferungsstopps) eine Haufung verschiedener Quellen auftritt.
Vor alem bei der ersten Pressekonferenz (Ereignis 5) griffen die Medien auf eine Vielzahl
unterschiedlicher Quellen zurlick. Diese Konzentration auf die Ereignisse zwischen
Werkser6ffnung und zweiter Pressekonferenz scheint ein Indiz fir die These zu sein, dass
in Krisensituationen verstérkt auf von der Organisation unabhangige Quellen zuriickgegrif-
fen wird, um so die Qualitét und Glaubwurdigkeit der Berichterstattung zu erhGhen.
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Abbildung 31: Quellen der Gesamtberichterstattungin ihrer Haufigkeit nach Ereignis

Quellen der Gesamtberichterstattung in ihrer Haufigkeit nach Ereignis
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Weiterhin wird aus der Zusammenschau der Quellen deutlich, dass die Journalisten haufig
Daimler-Benz-Mitarbeiter wahrend der A-Klasse-Krise zitierten. Dass dabei am haufigsten
die Pressestelle des Konzerns al's Informationsquelle genannt wird, ist nicht tGberraschend:
Erstens gehort die Versorgung der Medien mit Informationen zu ihren Hauptaufgaben, und
zweitens werden seitens der Presseabteilungen gezielt und aktiv Informationen an die Me-
dien lanciert. So standen bel den vom Konzern organisierten Ereignissen nicht nur Ge-
spréchspartner fir die Presse bereit, sondern es wurden auch begleitende Presse-
Informationen veroffentlicht (vergleiche hierzu beispielsweise die Werkseréffnung und die
Markteinfuhrung (Ereignis 1 und 2), die Pressekonferenzen (Ereignis 5 und 7), den Fahr-
test in Spanien mit Lauda und Collin (Ereignis 10) oder die Wiederaufnahme des A-
Klasse-Verkaufs (Ereignis 14)).

Wichtig fur die spdtere Hypothesenpriifung ist die Tatsache, dass es einen Quellen-
Wechsel beim Top-Management des Daimler-Benz-Konzerns wahrend der A-Klasse-
Kommunikation gab. Jirgen Hubbert, der fir die Marke Mercedes-Benz zustandige Vor-
stand der Daimler-Benz AG, sowie Dieter Zetsche, damaliger Vertriebsvorstand der
Damler-Benz AG, standen als inhaltliche Quellen fir die Presse bis einschliefdich 29.
Oktober 1997 zur Verfigung. Vor allem Hubbert war es, der auf die ersten Vorwiirfe der
Presse, die A-Klasse sei unsicher, reagierte. Auch wahrend der Fahrtests und der ersten
Pressekonferenz war er der Ansprechpartner und damit in den Augen der Offentlichkeit der
Verantwortliche fur das Krisenmanagement des Daimler-Benz-Konzerns. Erst nach der
ersten Pressekonferenz Ubernahm Jirgen Schrempp offentlich die Fihrung der Krise. Er
trat in Interviews vor die Presse und veranstaltete die zweite Pressekonferenz ohne Hubbert
und Zetsche. Dieser Wechsel ist deshalb bedeutend, weil Schrempp als Vorstandsvorsit-
zender hierarchisch an erster Stelle der Konzernorganisation und damit Gber Hubbert und
Zetsche steht.

Als Quelle wurden auch Automobilexperten wie Niki Lauda sowie der Journalist Robert
Collin genannt. Collin, ein schwedischer Automobiljournalist der Teknikens Varld, brachte
am 21. Oktober 1997 die A-Klasse in Schweden zum Kippen. Danach verteilte er Film-
material Uber den Unfall an die Medien, weshalb er as Quelle bei Ereignis 3 zitiert wird.
Auf der ersten Pressekonferenz, bel der die Umrlstung der A-Klasse mit ESP und neuem
Reifentypus vorgestellt wurde, war Collin Gast und &ul3erte auf Journalistenfragen zur S-
cherheit der A-Klasse weiterhin Kritik. Als Quelle taucht er in der Abbildung 31 nicht auf,

weil er nur einmal von der Stuttgarter Zeitung erwahnt wurde. In die anschlief3ende Be-
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richterstattung findet die Meinung Collins keinerlei Eingang mehr. Erst bei den von
Daimler-Benz veranstalteten Fahrtests in Spanien, die bereits mit der zum zweiten Mal
umgeristeten A-Klasse gefahren wurden, gibt Collin ein positives Statement zur A-Klasse
ab, das verschiedene Medien verdffentlichten. Sein Statement wurde von einem ebenfalls

positiven Interview mit Niki Lauda begleitet.

Aus Abbildung 32 bis 35 leitet sich ab, welche Zeitung welche Quellen in welcher Haufig-
keit in ihrer Berichterstattung Uber die A-Klasse nutzte. Insgesamt war bei allen Zeitungen

der hohe Anteil an konzernnahen Quellen erkennbar.

Insbesondere das Handel sblatt griff stark auf die eigene Berichterstattung zurtick (vgl. Ab-
bildung 32). Nahezu die Halfte (44 Prozent) aller Berichte ging demnach auf Eigenberichte
zuriick. Ebenfalls haufig bezog sich das Medium auf die Daimler-Benz-Pressestelle und
auf sonstige Daimler-Benz-Mitarbeiter. Jirgen Schrempp als Vorstandsvorsitzender und
Top-Krisenmanager wurde dabei insgesamt etwas haufiger zitiert als Jirgen Hubbert und
Dieter Zetsche.

Die F.A.Z. (vgl. Abbildung 33) nutzte ebenfalls haufig Daimler-Benz-Mitarbeiter als in-
haltliche Quellen (39 Prozent). Dabei wurde, im Gegensatz zum Handel sblatt, verstarkt auf
Jurgen Hubbert (13 Prozent) und etwas weniger auf Jirgen Schrempp (9 Prozent) zuriick-
gegriffen. In mehr als jedem vierten Fall knupfte die F.A.Z. an ihre eigene Berichterstat-
tung (27 Prozent) an. Fur die Berichte der F.A.Z. eher unerwartet war der relativ hohe An-

teil von Quellen ungewisser Herkunft (17 Prozent).

Bei der Analyse der Stuttgarter Zeitung (vgl. Abbildung 34) fiel zunéchst die Vielzahl un-
terschiedlicher Quellen auf. Dies kann nicht verwundern, befindet sich die Hauptredaktion
der Stuttgarter Zeitung doch réumlich in unmittelbarer Néhe der Daimler-Benz-
Konzernzentrale, was auf eine Vielzahl personlicher Kontakte und mithin auf ein Wissen
um den jeweils richtigen Ansprechpartner schlief3en asst. Insgesamt wurden 13 verschie-
dene Quellen genannt. Am héaufigsten wurde dabei die Daimler-Benz-Pressestelle as In-
formant genutzt (22 Prozent), gefolgt von Informationen unbestimmter Herkunft (18 Pro-
zent) und Informationen aus fremder Berichterstattung (13 Prozent). Werden ale kon-
zerninternen Quellen addiert, ist festzustellen, dass nahezu die Hélfte aller genannten

Quellen auf den Konzern zurtickgehen (43 Prozent). Als einzige Zeitung lasst die Stutt-
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garter Zeitung die Stuttgarter Bevolkerung in Meinungsumfragen und Kurzinterviews zu

Wort kommen.

Bel BILD (vergleiche Abbildung 35) stammten 25 Prozent der in den Berichten verarbe-
teten Informationen von eigenen Journalisten. Auch bel BILD wurde, wie bel den anderen
untersuchten Printmedien, der hohe Anteill an Quellenmaterial von Daimler-Benz-
Mitarbeitern sichtbar (42 Prozent). Die aufgefiihrten Automobilexperten (8 Prozent) wur-
den vor alem bel den eigenen Fahrtests, vor der ersten Pressekonferenz und zur Rechtfer-
tigung der Verleihung des,, Goldenen Lenkrads® befragt.

Abbildung 32: Quellen der Berichterstattung im Handelsblatt
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Abbildung 33: Quellen der Berichterstattungin der F.A.Z.
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Abbildung 34: Quellen der Berichterstattung in der Stuttgarter Zeitung
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Abbildung 35: Quellen der Berichterstattungin BILD
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8.8 Anléasse der Berichterstattung

In der Kategorie ,Anlasse der Berichterstattung® wurden die konkreten Ursachen unter-

sucht, die zur Veroffentlichung eines Beitrags fuhrten.

Abbildung 36: Anlasse der Berichterstattung in Prozent je Zeitung

Handelsblatt FAZ. Stuttgarter BILD
Zeitung
Publikationsanlass 63% 47% 36% 28%
Kommunikationsanlass 14% 12% 20% 34%
Nicht zuordenbarer 23% 41% 44% 38%
Anlass

Anléasse der Berichterstattung waren beim Handelsblatt und der F.A.Z. vorrangig Publika-

tionsanlasse, also Anlésse, denen Verdffentlichungen des Daimler-Benz-Konzerns zugrun-

de lagen (vgl. Abbildung 36). Dazu zéhlen Presse-Informationen, gedruckte Interviews,

Umfrageergebnisse oder Pressekonferenzen. Obwohl die Zuordnung der Pressekonferen-

zen wegen ihrer Zwitterfunktionen nicht unproblematisch ist, wurden sie den Publikations-
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anlassen zugeteilt. Die Grenzen zwischen Publikations- und Kommunikationsereignis sind
bei der Pressekonferenz flief3end, da der erste Veranstaltungsteil auf einem Publikationser-
eignis basiert (Verteilen schriftlicher Informationen), wahrend der zweite ein Kommunika-
tionsereignisist (Fragerunde der Journalisten). Dass Publikationen haufig auch die Anlésse
flr die Berichterstattung der Stuttgarter Zeitung (36 Prozent) und BILD (28 Prozent) wah-
rend der A-Klasse-Krise waren, ist darauf zurtickzuftihren, dass viele Ereignisse vom Kon-
zern initiiert wurden. Gedruckte Reden, Presse-Informationen u.& lagen zum Beispiel bei
Ereignis 1 (Werkser6ffnung Rastatt), 5 (erste Pressekonferenz), 7 (zweite Pressekonfe-
renz), 10 (Fahrtests in Spanien mit Collin und Lauda) oder 14 (Wiederaufnahme der Pro-
duktion und Auslieferung) vor.

Kommunikationsanlasse sind Ereignisse, die Treffen aller Art umfassen. Dazu gehéren
bei spielsweise Preisverleihungen, Fahrworkshops, Messen, V ertragsabschlisse und unver-
oOffentlichte Hintergrundgespréche. Vor alem BILD nutzte vermehrt Kommunikationsan-
lasse zur Berichterstattung (in 34 Prozent der Féle). Die Verleihung des,, Goldenen Lenk-
rads* fiel hier besonders ins Gewicht, weil lediglich BILD Uber das von ihr selbst initiierte
Ereignis ausfuhrlich berichtete.

Insgesamt waren Kommunikationsanlasse weniger oft Anlass der Berichterstattung als
Publikationsereignisse. Dies liegt zum einen darin begriindet, dass bel einigen Ereignissen
nicht ale Journalisten vor Ort waren und sich deshalb auf die versandten Presse-
Informationen sttzten. Zum anderen waren einige Ereignisse reine Publikationsereignisse,
bei denen keine personlichen Treffen stattfanden, sondern lediglich Presse-Informationen
verschickt wurden. AulRerdem wurde deutlich, dass jede der untersuchten Zeitungen Do-
kumentationsmangel aufwies, wobei das Handelsblatt am leserfreundlichsten war. Bei ihm
fehlten nur in 23 Prozent der Félle Angaben Uber die Anlésse der Berichterstattung. Die
drei anderen Printmedien dagegen zeigten deutliche Mangel. In mehr als einem Drittel
aler Beitrage fehlte der Hinwels auf die untersuchten Angaben. Die hier vorgestellten un-
prézisen Angaben zu den Anlassen der Berichterstattung sind aber nicht ungewohnlich. So
ist beispielsweise in der von Schroter publizierten Analyse ausgewahlter Tageszeitungen
zur Unternehmensberichterstattung nur jeder dritte Beitrag, der auf einer Pressekonferenz

oder -information basierte, als solcher ausgewiesen.**?

#2\/gl. hierzu: Schréter, 1992. S. 108f..
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8.9 Themen der Berichterstattung

Die vorliegende Untersuchung selektiert aus einer Fille von Geschehnissen rund um die
Mercedes-Benz A-Klasse bestimmte Ereignisse einschliefdich ihrer in der Berichterstat-
tung behandelten Themen. Die in den Artikeln angeschnittenen Themen werden im Fol-
genden vorgestellt. In die Analyse aufgenommen wurden alle Themen, die im Untersu-
chungszeitraum von einer der vier Zeitungen behandelt wurden. Insgesamt wurden 100
Einzelthemen erhoben, die jeweils einem der schon bekannten 15 Ereignisse zugeordnet

wurden.

Urspriinglich sollte gekoppelt an die Themenerhebung eine Themenwertung spezifischer
Sachverhalte erfolgen. Als sich aber wahrend der Analyse herausstellte, dass die Datenba-
sis zu klein war, um signifikante Ergebnisse zu erhalten, wurde auf die Wertung verzichtet.
Aus diesem Grund erfolgt an dieser Stelle lediglich eine wertungsfreie Auflistung der
Themen. Sie soll zeigen, Uber welche Themen verstéarkt berichtet wurde bzw. bei welchen
Themen Parallelen in der Berichterstattung der vier Printmedien zu beobachten waren.

Anlasslich der Werkseroffnung in Rastatt wurden sechs Einzelthemen erhoben (vgl. Ab-
bildung 37). Das einzige Thema, das von allen Zeitungen behandelt wurde, ist der Festakt
der Werksertffnung einschliefdlich der Festreden. Da beim Vergleich der Artikelaufberei-
tung starke Ahnlichkeiten festzustellen waren, liegt die Vermutung nahe, dass die zu den
einzelnen Medien gehdrenden Journalisten bel der Veranstaltung anwesend waren. Drel
der vier Zeitungen informierten den Leser Uber die Konzernergebnisse des laufenden
Quartals, Uber die Ergebnisprognose fur 1997 sowie dartber, dass bei Werkseroffnung
bereits 100.000 Autos der A-Klasse verkauft waren und die Lieferzeit fur die neue A-
Klasse acht Monate betrage. Hinsichtlich der Themenprasentation konnten deutliche Un-
terschiede zwischen den Medien ausgemacht werden: Wahrend das Handelsblatt, die
F.A.Z. und die Stuttgarter Zeitung sachlich Uber gesamtwirtschaftliche Zusammenhange
sowie Hintergriinde zur Werkser6ffnung berichteten, legte BILD eher auf die atmosphéari-
sche Beschreibung der Ereignisse Wert. Im Mittelpunkt standen hier die anwesenden Per-
sonen, ihr Verhalten, ihre Kommentare sowie der Veranstaltungsrahnmen. Die wirtschaftli-
chen und betrieblichen Informationen wurden lediglich als Zugabe prasentiert.
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Uber die Markteinfiihrung informierten nur die F.A.Z. und die Stuttgarter Zeitung. Eine
Themenparallele zeigte sich beim von beiden Zeitungen sehr ausfihrlich dokumentierten
Fahrtest der A-Klasse. Dartiber hinaus berichtete die Stuttgarter Zeitung Uber die Vorstel-
lung der A-Klasse in der Stuttgarter Niederlassung und darber, wie die Stuttgarter Bevol-
kerung auf das neue Produkt reagierte.

Uber das Kippen der A-Klasse durch Robert Collin in Schweden berichteten auRRer der
F.A.Z. dle Zeitungen sehr ausfuhrlich. Die F.A.Z. Uberging das Thema und informierte
erst im Zusammenhang mit der ersten Pressekonferenz. Alle Zeitungen erklarten ihren Le-
sern detailliert den Elchtest. Einigkeit in der Berichterstattung herrschte beim Handel sblatt,
der Stuttgarter Zeitung und BILD. Die Stuttgarter Zeitung nannte das Handelsblatt sogar
als Quelle ihrer Berichterstattung, wodurch sich die weitgehende thematische Uberein-
stimmung hinsichtlich der Unfallursachen erkléren l&asst. Die BILD-Berichterstattung zum
Elchtest prasentierte sich sehr technisch, indem frihere A-Klasse-Fahrtests angesprochen,
technische Besonderheiten des Modells erklart und Statements von Automobilexperten
veroffentlicht wurden. Ob sich dieser technische Ansatz auf die Zusammenarbeit mit Auto-
BILD zurtckfihren lasst, konnte in der Analyse nicht geklart werden. Das weitaus auffal-
ligste Charakteristikum in den BILD-Artikeln ist alerdings weniger deren textliche, son-
dern deren grafische Aufbereitung. Eine grofflachige Fotostory mit der Uberschrift
»Schock fir Mercedes®, die in vier aneinander gereihten Bildern das Kippen der A-Klasse

zeigte, zog die Aufmerksamkeit der Leser automatisch auf die Fotos.

Uber die internen und externen Fahrtests bis zur ersten Pressekonferenz berichteten die
vier Printmedien mit unterschiedlichen thematischen Schwerpunkten. Insgesamt wurden
sechs Einzelthemen identifiziert. Das Handel sblatt informierte ohne jegliche Wertung tber
einen konzerninternen Test. Die F.A.Z. diskutierte die Unfallfolgen fir den Daimler-Benz-
Konzern und sprach von einer Medienhetze auf die A-Klasse, die nicht zuletzt aus Scha-
denfreude Uber die allzu perfekten Schwaben entstanden sei. Auch die Stuttgarter Zeitung
erwahnte die Medienhetze und wies dabei auf den gefé schten Elchtest von BILD hin, der
aus Grinden der Sensationslust just am Tag der ersten Pressekonferenz verdffentlicht wor-
den sai. AulRerdem lancierten die Stuttgarter Zeitung und BILD Gerlichte Uber einen mog-

lichen Auslieferungsstopp.
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In der Berichterstattung zur Pressekonferenz am 29. Oktober 1997 zeigte sich ebenfalls
eine thematische Ubereinstimmung der vier Printmedien. Alle vier Titel thematisierten die
Umristung der A-Klasse mit dem Electronic Stability Program (ESP) und neuem Reifen-
typus, die technischen Hintergrinde der Umrlstungsaktion sowie deren finanzielle und
technische Folgen fir den Konzern. Erstaunlich ist die Themenparallelitét von Handels-
blatt und Stuttgarter Zeitung. Beide Zeitungen behandelten in ihren Berichten exakt die
gleichen Themen. Dazu gehdrte die sachliche Beschreibung der Pressekonferenz sowie die
inhaltliche Ausgestaltung der Artikel, wobei verbrauchernahe Themen wie die Bewertung
des Elchtests im Zusammenhang mit der Sicherheit der A-Klasse oder das Fahrverhalten
der A-Klasse mit ESP diskutiert wurden.

Unterschiede wurden beim Kommentar der beiden Zeitungen zur Pressekonferenz deutlich.
Wahrend die Stuttgarter Zeitung die Sicherheit der A-Klasse hervorhob, riickte das Han-
delsblatt die Starken und Schwéchen des Daimler-Benz-Krisenmanagements in den Vor-
dergrund. Auf die Ruckrufaktion der bereits ausgelieferten A-Klasse-Fahrzeuge wiesen
sowohl die F.A.Z. as auch BILD hin. Bei BILD fanden sich interessanterweise keinerlei
Hinweise auf eine Pressekonferenz. BILD erlduterte seinen Lesern lediglich verbraucher-
nah die Folgen der Umriistung. Thematischer Hauptbestandteil des Artikels war alerdings,
wie schon bei der Berichterstattung zum Elchtest, eine aus drei Abbildungen bestehende
Fotoserie zur kippenden A-Klasse mit der Uberschrift ,,Nach diesen Tests: Mercedes riistet

die A-Klasse um*.

Den Fihrungswechsel im Daimler-Benz-Krisenmanagement meldete vorrangig die Stutt-
garter Zeitung. Sie sprach wéahrend des Redaktionsgesprachs mit Jirgen Schrempp die Ge-
richte Uber den Auslieferungsstopp und seine méglichen Folgen an. Am 10. November
1997, einen Tag vor der zweiten Pressekonferenz, berichtete auch das Handelsblatt tber
einen moglichen durch Jirgen Schrempp veranlassten Auslieferungsstopp. Gleichzeitig
zitierte das Blatt einen Konzernsprecher, der die Bekanntgabe des Auslieferungsstopps fur
die laufende Woche dementierte.

Die anlésslich der Pressekonferenz am 11. November 1997 erschienenen Artikel themati-
sierten einerseits Informationen fir A-Klasse-Kunden (Termin der Wiedereinfiihrung, Be-
kanntgabe der neuen Fahrwerksabstimmung, Kundenmodalitdten wahrend der Umristung,
Kundenreaktionen) und andererseits das Unternehmen Daimler-Benz einschliefdlich seiner
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Mitarbeiter (allgemeine Folgen des Auslieferungsstopps und speziell fir das Werk Rastatt,
Reaktionen der Mitarbeiter, Bewertung des Krisenmanagements, Auswirkungen des
Stopps auf das Produktimage). Bemerkenswert ist, dass sich Handelsblatt, F.A.Z. und
Stuttgarter Zeitung bei den drei Topthemen einig waren. Alle drei informierten Uber den
Ausdlieferungsstopp aufgrund einer neuen Fahrwerksabstimmung und diskutierten dessen

Folgen fur den Konzern.

Alle Titel publizierten auf}erdem jeweils einen Kommentar zum Krisenmanagement und
zur AuRerung Schrempps, der Konzern habe die Lésung des Problems gefunden. Die

Stuttgarter Zeitung fihrte einen , Befreiungsschlag Schrempps* 442

an, wohingegen die
F.A.Z. die Situation der A-Klasse als , auf der Kippe**** bezeichnete und von einem ,, dro-
henden Schleudertrauma fiir den erfolgsverwéhnten Konzern“##® sprach. Das Handel sblatt
vertffentlichte am Tag des Ereignisses keinen Kommentar, brachte aber einen Tag spéter
zwei Features und einen Kommentar, die das Problem der A-Klasse , mit der Offentlich-
keit***® und die , Chancen der A-Klasse nach dem Debakel“ **” analysierten. Redakteure
der Stuttgarter Zeitung und der F.A.Z. kritisierten, wie schon wahrend der Fahrtests vor der

ersten Pressekonferenz, auch ihre Kollegen, indem sie ihnen Medienhetze vorwarfen.

BILD setzte sich in seiner Berichterstattung von den anderen Medien ab. Wie schon bei
der ersten Pressekonferenz erwdhnte die Zeitung das Ereignis nicht, sondern publizierte
stattdessen ein Exklusiv-Interview mit Jirgen Schrempp. Im Vordergrund des Textes stan-
den kundenorientierte Aussagen wie das Versprechen Schrempps, jedem Kunden einen
kostenlosen Leihwagen wahrend der Umristung zu Uberlassen, oder die Frage, ob die A-
Klasse sofort umgerustet werden misse bzw. ob der Kunde Anspruch auf Entschadigung
habe.

Nach der Pressekonferenz am 11. November 1997 nahm das Medieninteresse an der A-
Klasse deutlich ab. Uber den Verlauf der Nachriistungen berichtete hauptsichlich die den
Mercedes-Benz-Kunden und -Mitarbeitern tber die réumliche N&he besonders verbundene
Stuttgarter Zeitung. Zur Verleihung des ,, Goldenen Lenkrads® an die A-Klasse widmete
BILD am Sonntag der A-Klasse mehrere Artikel, in denen ausfuhrlich erklért wurde, wes-

43 quuttgarter Zeitung: Schrempps Befreiungsschlag. 12.11.1997.

44 Frankfurter Allgemeine Zeitung. Auf der Kippe. 12.11.1997.

45 Ependa.

46 Handelsblatt: Ein Stern, ein Elch und das Problem mit der Offentlichkeit. 13.11.1997.
“7 Handelshlatt: Zweiter Anlauf. Chancen der A-Klasse nach dem Debakel. 13.11.1997.
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halb die A-Klasse trotz der Méngel den Preis erhaten habe. Auf3erdem wurden Stim-
mungsberichte von der Veranstaltung vorgestellt, unterlegt mit Statements der Anwesen-
den. Handelsblatt und F.A.Z. erwédhnten die Preisverleihung ebenfalls, integrierten die
Nachricht aber in andere Berichte.

Uber den von Daimler-Benz initiierten Fahrtest in Spanien, an dem Niki Lauda und Robert
Coallin teilnahmen, berichteten auf3er der F.A.Z. ale Printmedien. Die Rehabilitierung der
A-Klasse, die mit der Verleihung des ,, Goldenen Lenkrads* an die A-Klasse begann, wur-
de von den Zeitungen fortgefuhrt, indem sie Collin und Lauda mit den Sdtzen ,Die A-
Klasse hat den Elchtest sicher bestanden* und , Die A-Klasse ist narrensicher” zitierten.*
BILD und Stuttgarter Zeitung informierten auf3erdem Uber die Daimler-Benz-Kampagne
far Fahrsicherheit und druckten Printanzeigen, die auf die Ausstrahlung des Fahrtests zur
Hauptnachrichtensendezeit in den Fernsehkandlen ARD, ZDF, RTL und SAT1 hinwiesen.
Zwischen dem 11. November 1997 und dem 28. Februar 1998 testeten verschiedene Me-
dien und Ingtitutionen wie TUV und ADAC die modifizierte A-Klasse. Auf die Tests rea-
gierten die Zeitungen aufmerksam und verdffentlichten jeweils mindestens ein Testergeb-
nis. Uber die von Daimler-Benz lancierte Presse-Information, die die geplante Ausliefe-
rung der neuen A-Klasse im Februar zum Thema hatte, und Uber den Daimler-Benz-
Fahrdynamik-Workshop fir Journalisten in Montpellier im Januar 1998 berichteten die
Uberregionalen Zeitungen nicht. Nur die Stuttgarter Zeitung und die Bild-Regional ausgabe
Stuttgart setzten die Presse-Informationen in Berichte um, wobel die Stuttgarter Zeitung
weit ausfuhrlicher as BILD informierte. Die Wiederaufnahme der Produktion und des
Verkaufs am 26. Februar 1998 wurde zwar von Handelsblatt, Stuttgarter Zeitung und
BILD, nicht aber von der F.A.Z. erwahnt.

Vergleicht man die Berichterstattung der Zeitungen zum Produkt A-Klasse zwischen
zweiter Pressekonferenz und Wiedermarkteinfihrung, dann wird eine unterschiedliche
Vorgehensweise deutlich. Fur die F.A.Z. war die A-Klasse nach der zweiten Pressekonfe-
renz anscheinend nicht mehr von grofem Interesse. Sie meldete nur relativ kurz den be-
standenen TUV-Test. Demgegeniiber prasentierten das Handelsblatt und BILD Fahrbe-
richte, die die A-Klasse rehabilitierten. Dabei nahm der Journalist des Handelsblatts an
dem von Daimler-Benz veranstalteten Fahrtest in Montpellier teil, wahrend BILD einen

eigenen Fahrtest machte. Die intensive Beschaftigung mit der A-Klasse erkléart die breite
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Erorterung verschiedener Themen in den Artikeln. So erléuterte das Handel sblatt nochmals
die Hintergriinde des Elchtests und stellte ihn in Frage, druckte die Meinungen des Daim-
ler-Benz-Vorstandsvorsitzenden, interviewte Projektleiter, sammelte Reaktionen von
Daimler-Benz-Mitarbeitern auf den Elchtest und gab einen Rickblick auf die Modellent-
wicklung. BILD dagegen informierte den Leser auf rein technische Art. Mit seinem Stér-
ken-Schwachen-Profil der A-Klasse und einem Vergleich mit dem VW Golf hétte der Be-
richt ebenso gut in Auto-BILD erscheinen kénnen. Die Stuttgarter Zeitung publizierte zur
Wiedereinfihrung keinen Fahrtest, sondern lediglich eine kurze Nachricht, die Gber Mo-
dellgeschichte, Wiedereinfiihrung und Stornierungszahlen informierte. Sie konnte sich auf
die knappe nachrichtliche Darstellungsform beschranken, da in einer schon vor Wieder-
markteinfihrung erschienenen Extrabeilage der Sonntag-Aktuell ausfihrlich die umgerts-

tete Mercedes-Benz A-Klasse besprochen wurde.

Auf die Themenvielfalt der Ereigniskategorie 15, sonstiges* wird hier nicht weiter einge-
gangen. Uber diese Themen wurde zwar im Zusammenhang mit der Berichterstattung zur
A-Klasse-Krise berichtet; sie hatten mit der Krise aber nicht direkt zu tun, weshalb aus
ihnen keine aussagekraftigen Ergebnisse fur die spatere Hypothesenpriifung abgeleitet

werden kénnen.

48 \/gl. hierzu BILD: Niki Lauda: A-Klasse total sicher. 13.12.1997. Handelsblatt: A-Klasse jetzt ganz sicher.
10.12.1997. Stuttgarter Zeitung: A-Klasse besteht mit Ungllicksfahrer Elchtest. 10.12.1997
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Abbildung 37: Themen der untersuchten Berichter stattung

Zeitung | Handelsblatt FAZ. Stuttgarter BILD
Zeitung
Ereignis

1.) Werkser 6ffnung in Rastatt am 16.10.1997

Werkseroffnung Rastatt - Festakt

X
Konzernergebnis und -prognose 1997 X X
X

Standort Deutschland

Arbeitsbedingungen Rastatt

XXX [X| X

Schon 100 000 A-Klassen verkauft, 8 Monate Lieferfrist X

Mega-Party am Flughafen Stuttgart X

2.) Markteinfiuhrung der A-Klasse am 18.10.1997

Fahrtest A-Klasse: Stérken-Schwéchen-Analyse, technische Daten X

Bevolkerung testet A-Klasse

X | X| X

Rahmenprogramm Niederlassung

3.) Kippen der A-Klassein Schweden am 21.10.1997

A-Klasse kippt in Schweden

Erklérung Elchtest

XXX
XXX

Diskussion Unfallursachen: Unfall beeinflusst MB-Markenimage

X | XXX

Diskussion der A-Klasse-Sicherheit

Statements des DB-V orstands

Bewertung des DB-Krisenmanagements

X | X| X

Stornierungen nach Unfall

Borse reagiert gelassen auf A-Klasse-Unfall X

A-Klassein der engeren Wahl zum ,, Auto des Jahres* X
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Zeitung | Handelsblatt FAZ. Stuttgarter BILD
Ereignis Zeitung
4.) Interneund externe Fahrtests 21.10 bis 11.11.1997
Diskussion der Unfallfolgen fir DB X
Medienhetze nach Unfall X X
Stern und Auto-BILD testen A-Klasse: Zweite A-Klasse gekippt X X
Mercedes kippt A-Klasse selbst um X X
Elch als Werbetrager X
Gerlichte Uber Audlieferungsstopp durch J. Schrempp X X

5.) Presse-K onfer enz wegen Sicher heitsmangeln am 29.10.1997

Umristung mit ESP und neuem Reifentyp X

Rickruf der ausgelieferten A-Klassen

X
X | X| X

Umrustungsfolgen: Kosten, Stornierungen, Lieferverzogerungen

Erklarung und Bewertung des Elchtests

Sicherheit der A-Klasse

x| X
X XXX X[ X

Erklarung ESP und Reifenumriistung

Fahrverhdten der A-Klasse mit ESP

Bedrohung des M B-Markenimages

X XXX
>
XXX [X| X

DB-Krisenmanagement

6.) Uber nahme K risenmanagement J. Schrempp am 8.11.1997

X

DB wirbt um Vertrauen

Ubernahme K risenmanagement durch J. Schrempp:
Gerichte Uber Audlieferungsstopp X

L ebendlauf J. Schrempp

Mogliche Folgen eines Auslief erungsstopps

X | XXX

CDU-Abgeordneter fordert Schrempps Rucktritt
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Zeitung
Ereignis

Handelsblatt

FAZ.

Stuttgarter

Zeitung

BILD

7.) Presse-Konferenzam 11.11.1997:
Ankindigung des Ausliefer ungsstopps

Auslieferungs- und Produktionsstopp: Neue Fahrwerksabstimmung fir
A-Klasse ab Februar

Bewertung Krisenmanagement J. Schrempp

x| X

Folgen des Auslieferungsstopps hinsichtlich der Kosten und des Produkt- und
K onzernimages

Folgen des Auslieferungsstopps fir Rastatt

Reaktionen der Kunden und Mitarbeiter auf Auslieferungsstopp

Chronologie der Ereignisse

Kundenmodalitéten der Umriistung

Vorwirfe gegeniiber anderen Medien: Medienhetze

XX XXX X

8.) Verlauf A-Klasse-NachrUstung vom 11.11.1997 bis 14.1.1998

DB beruft Eingreiftruppe fir A-Klasse

Nachriustung voll im Zeitplan: Neue A-Klasse ab Februar

Auftragsprognose fir A-Klasse 1998

x| X

9.) Verleihung des, Goldenen Lenkrads* von BILD am 12.11.1997

, Goldenes Lenkrad” fur A-Klasse

Begriindung der Preisverleihung: A-Klasse besteht Elchtest bei Fahrtest mit
Rallyefahrer

Weitere Preistréger

V eranstaltungsprogramm und Géasteliste

XXX
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Zeitung
Ereignis

Handelsblatt

FAZ.

Stuttgarter

Zeitung

BILD

10.) Fahrtest R. Callin und N. Lauda, Vermarktung ab 10.12.1997

R. Collin: ,A-Klasse hat Elchtest sicher bestanden.

N. Lauda ,,A-Klasse ist narrensicher.”

DB-Informationskampagne tber Fahrsicherheit: A-Klasse auch ohne ESP
sicher

Bewertung der Testvermarktung bzw. des Krisenmanagements

11.) Interneund exter ne Fahrtestsvom 11.11.1997 bis 28.2.1998

A-Klasse besteht TUV-Test

A-Klasse schneidet bei ADAC-Test schlecht ab

Elchtest ist Uberbewertet

Fahrbericht neue A-Klasse

Forderung nach international einheitlichen Fahrtests

12.) Presse-Information am 15.1.1998 , A-K lasse Auslieferung be-
ginnt planmaf3ig im Februar*

A-Klasse-Produktion lauft wieder: Neues Modell ab Februar

A-Klasse jetzt sicher

13.) Fahrdynamik-Workshop , Real Life Safety“ 19. bis 30.1.1998

Fahrtest A-Klasse: A-Klasse ist sicher

Starken-Schwachen-Analyse A-Klasse: Grenzwerte der A-Klasse-Sicherheit

Mercedes Benz-K onzeptfahrzeuge

XXX

14) Wieder aufnahme des A-Klasse-Verkaufs am 26.2.1998

Auslieferungsstopp beendet

Neue A-Klasse ab 26.2.1998 bel den Handlern

Wiederer6ffnung des Kundencenters am 26.2.1998 in Rastait

X | X| X
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Zeitung | Handelsblatt FAZ. Stuttgarter BILD
Ereignis Zeitung
15.) Sonstiges
Mitarbeiterschulung X
Einsatz neuer Medien bei DB X
Einweihung des Mercedes-Benz-Forums in Stuttgart X
Ausstellungseroffnung M ercedes-Benz-Museum X
Verunsicherte Reifenkunden X
Folgen des Unfalls fur internationale Automobilindustrie X
Zweifel an Umriistung mit ESP und anderem Reifentyp X X
Elchtest kommt ins Worterbuch X
Geriichte Uber Einmischung von Fiat bei A-Klasse-Berichterstattung X
lon Tiriac will alte A-Klassen aufkaufen X
Gerlichte um neue Werbekampagne: Elch als Werbetrager X X X
Bewertung der Einfiihrungs- und Krisenkampagne der A-Klasse X
Goodyear liefert wieder Reifen an DB X
A-Klasse auf Rang 4 bel Wahl zum ,, Auto des Jahres® X
Chronik der wichtigsten Riickrufaktionen der vergangenen Jahre X X
Neuer MB-Kalender fiir 1998 X
Neue Vertriebsstrategien fir A-Klasse X
Die A-Klasse als Taxi X

Mit Boris Becker-Werbekampagne aus der Elchkrise X

X

Unfall mit A-Klasse: Kein Elchtest

Mercedes Benz sponsert Hip-Hop-Gruppe A-Klasse X

Neuer Leasingvertrag fur A-Klasse

Ruckrufaktionen: Keine Seltenheit in Automobilindustrie X

A-Klasse: Das Auto-Ereignis des Jahres

Zeitdruck bei Produktentwicklungen in der Automobilindustrie

X X[ X[ X[ X

Automobilindustrie: Verzogerte Auslieferungsstarts haufig
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8.10 Handlungstrager der Berichterstattung

Der folgende Abschnitt bietet ein Uberblick tber die in der Berichterstattung zur A-Klasse
auftretenden Handlungstrager. Als Handlungstrdger wurden Personen, Institutionen und
Gruppen definiert, die als Handelnde und Kommunikationspartner in den A-Klasse-
Artikeln auftraten. Um die Ubersichtlichkeit von Abbildung 38 zu steigern, wurden nur
jene Handlungstréager grafisch dargestellt, die mindestens zweimal genannt wurden. Au-
3erdem wurden nur die Ereignisse abgebildet, in denen mindestens zweimal ein Hand-
lungstréger auftrat. Auf die Abbildung von Ereignis 15 (,, sonstiges*) wurde verzichtet.

Abbildung 38: Haufigkeit des Auftretensder Handlungstrager in der
Gesamtberichter stattung*®

Auftreten der Handlungstrager in der Gesamtberichterstattung

Anzahl der Nennungen

In den untersuchten Artikeln wurden 129 Mal Handlungstréger erwéahnt. Sie lassen sich,
wie in Abbildung 38 erkennbar, zu Ubergeordneten Gruppen zusammenfassen. Die erste
und anteilsméllig am stérksten vertretene Gruppe bilden die Daimler-Benz-Mitarbeiter,
gefolgt von den Automobiljournalisten einschliefdlich Robert Collin und den Automobilex-
perten. Der hohe Anteil von Daimler-Benz-Handlungstragern liegt in der Artikelauswahl
begriindet. Schliefdlich wurden nur solche Artikel ausgewahlt, in denen der Themenkom-

49 Nhere Beschreibungen zu den in Abbildung 38 bis 43 aufgefiihrten Personen (Titel, Firmenzugehérigkeit etc.) finden
sich im Codebuch.
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plex A-Klasse behandelt wurde. Resultierend daraus wird verstandlich, warum in den Be-
richten hauptséchlich konzerninterne Akteure erwahnt wurden.

Wird die Verteilung der Handlungstrager auf die einzelnen Ereignisse betrachtet (vgl. Ab-
bildung 39), féllt eine Konzentration zwischen Ereignis 3 (Kippen der A-Klasse in Schwe-
den) und Ereignis 5 (erste Pressekonferenz) auf. Bel Ereignis 3 und 4 (Fahrtests vor der
ersten Pressekonferenz) traten gehauft konzernexterne Handlungstréger auf. So nahm bei-
spielweise Robert Collin zu diesem Ereignis Stellung, und auch andere auf Automobilthe-
men spezialisierte Medien wurden danach gefragt, wie sie den Vorfall einschdtzen. Als
Gegengewicht zu den Automobiljournalisten lief3en die Journalisten die Konzernpresse-
sprecher sowie Jirgen Hubbert, den verantwortlichen PKW-Vorstand, zu Wort kommen.
Das anschliefiende massive Auftreten von Automobiljournalisten und -experten sowie von
Daimler-Benz-Mitarbeitern wahrend der verschiedenen Fahrtests ist dadurch erklérbar,
dass das Medieninteresse an den folgenden Tests hoch war und die Zeitungen z.T. eigene
Tests mit der A-Klasse fuhren. Um den Lesern ein moglichst vollstandiges Bild Uber die
Vorfélle bieten zu kdnnen, wurden Automobilexperten und -journalisten ebenso wie Jir-
gen Hubbert und die Daimler-Benz-Pressestelle befragt.

Die Pressekonferenz am 29. Oktober 1997 wurde von Daimler-Benz mit dem Ziel veran-
staltet, die Offentlichkeit zu beruhigen und Lésungen fiir das Problem anzubieten. Als Ini-
tiatoren der Veranstaltung traten Jirgen Hubbert, Dieter Zetsche und Mitarbeiter der
Daimler-Benz-Pressestelle in Erscheinung. Um auch hier eine sachliche und mdglichst
neutrale Situationsbeschreibung zu vermitteln, wurden konzernunabhangige Medien und

Robert Collin al's Handlungstréger in die Berichterstattung aufgenommen.

Fir die spéatere Hypothesenprifung ist das Auftreten von Jirgen Schrempp und Jirgen
Hubbert wichtig. Wahrend Hubbert zum Unfall in Schweden Stellung bezog und auch
wahrend der anschlief3enden Tests und der ersten Pressekonferenz als Ansprechpartner der
Presse zur Verflgung stand, trat Jirgen Schrempp erst nach der ersten Pressekonferenz in
Erscheinung. In den Tagen zwischen dem 29. Oktober und 11. November 1997 Ubernahm
Schrempp fur die Offentlichkeit sichtbar die Fiihrung. Fir die Medien war der Konzern-
chef wéahrend der zweiten Pressekonferenz der Alleinverantwortliche — sogar ohne nen-
nenswerte Unterstiitzung seiner Presseabteilung. Der Wechsel des Topmanagements kann

as Indiz fur ein bis dahin nicht zufriedenstellendes Krisenmanagement und einen daraus
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resultierenden Strategiewechsel im Konzern betrachtet werden. Hétten die Verantwortli-
chen erfolgreich auf den Unfall und die Vorwirfe reagiert, wére ein Auftreten des Vor-

standsvorsitzenden nicht n6tig gewesen.

Ein weiterer Hinweis auf das sinkende Medieninteresse nach dem 11. November 1997 ist,
dass nach der Pressekonferenz die Zahl der Handlungstrdger in der Berichterstattung
merklich abnahm. So rechtfertigten lediglich einige Automobiljournalisten die Verleihung
des ,,Goldenen Lenkrads‘. Dass bei den in Spanien vom Konzern veranstalteten Tests
Lauda, Collin und die Daimler-Benz-Pressesprecher als Akteure in der Medienberichter-

stattung erwahnt wurden, war zu erwarten.

Die Berichterstattung der einzelnen Medien unterscheidet sich deutlich hinsichtlich des
Auftretens der Handlungstrager (vgl. Abbildung 40 bis 43). In den Grafiken wurden nur
jene Handlungstrager abgebildet, die mindestens einmal in den Artikeln genannt wurden.

Die F.A.Z. benannte am wenigsten unterschiedliche Akteure. Sie beschrankte sich auf finf
Akteure, die mit Ausnahme der Stuttgarter Bevolkerung relativ gleichmal3ig erwéhnt wur-
den (vgl. Abbildung 40). Auffdlig ist, dass im Gegensatz zur Gesamtdarstellung der
Handlungstrager nach Ereignis nicht die Daimler-Benz-Mitarbeiter, sondern die Automo-

biljournalisten und -experten gehauft auftraten.

Beim Handelsblatt waren die Handlungstrager deutlich vielféltiger (vgl. Abbildung 41).
Untersucht man den prozentualen Anteil des Auftretens der einzelnen Akteure, stellt man

fest, dass die Gruppe der Daimler-Benz-Mitarbeiter mit 50 Prozent eindeutig dominierte.

Die Stuttgarter Zeitung zeichnete sich dadurch aus, dass in ihrer Berichterstattung sehr viel
verschiedene Handlungstréger erwdhnt wurden. Kein anderes Printmedium reicherte seine
Berichterstattung mit so vielen unterschiedlichen Gruppen an (vgl. Abbildung 42). In 56
Prozent der Falle kommen bei der Stuttgarter Zeitung Daimler-Benz-Mitarbeiter zu Wort.
Wird dabel bedacht, dass die Daimler-Benz-Mitarbeiter tendenziell ihr Produkt positiv
bewerten, kann davon ausgegangen werden, dass die A-Klasse-Berichterstattung der Stutt-

garter Zeitung fur den Konzern neutral bis positiv ausfiel.
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Auch in den BILD-Artikeln kam eine Vielzahl unterschiedlicher Akteure zu Wort. Dabel
war vor alem der starke Einsatz Jirgen Schrempps auffallig (vgl. Abbildung 43). Zu 21
Prozent war Schrempp der genannte Handlungstrager. Hubbert dagegen rangierte mit 10
Prozent weit abgeschlagen. Insgesamt machten die Daimler-Benz-Vorsténde fast ein Drit-
tel der Akteure der Berichterstattung aus, woraus eine Préferenz von BILD gegentber sta-
tushohen Akteuren erkennbar ist. Wie auch bei der Stuttgarter Zeitung und beim Handels-
blatt bildeten die Daimler-Benz-Mitarbeiter mit insgesamt 48 Prozent die starkste Gruppe
in der Berichterstattung.

Zusammenfassend entsprechen die Ergebnisse der Handlungstrdgeranalyse denen von
Schroter.**® Er kommt zum Ergebnis, dass im Allgemeinen die nicht konzernnahen Grup-
pen sehr wenig Anteile und damit unzureichende Artikulationschancen in der Berichter-
stattung hétten, womit ausgeschlossen werden konne, ,,dass die Unternehmensberichter-
stattung sich um die kommunikative Integration der real gegebenen Vielfalt der Interes-
senkonstellationen im wirtschaftlichen, sozialen und allgemein gesellschaftlichen Umfeld
der Unternehmen bemiiht“ ***. Auch in der hier vorgestellten Untersuchung kamen durch
die zentral organisierte Daimler-Benz-Pressearbeit Industrie- und Branchenverbande, Ar-
beitnehmer- und Arbeitgeberorganisationen, Parteien, Banken usw. selten zu Wort.**?
Journalisten, die oft die von Daimler-Benz herausgegebenen Presse-Informationen als ein-
zige inhaltliche Quelle nutzen und haufig aus Zeitmangel wahrend ihrer Recherche keine
weiteren Gesprache mit konzernfremden Gruppen fihren, sind an dieser Entwicklung nicht

unwesentlich beteiligt.

0 v/gl. hierzu: Schroter, 1991. S. 96.

“1v/gl. hierzu: Ebenda.

42 Die Ausblendung etlicher Interessengruppen aus der Berichterstattung tber die A-Klasse-Krise lasst sich dlerdingsin
Tellen dadurch erkléren, dass das Hauptthema eine Produktkrise war, folglich die mit dem Produkt unmittelbar befassten
Personenkreise (Verantwortliche wie Nutzer) vermehrt Erwéhnung finden.
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Abbildung 39: Handlungstrager der Berichterstattung nach Ereignis
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Abbildung 40: Handlungstr&ger in der Berichterstattung der F.A.Z.
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Abbildung 41: Handlungstrager in der Berichterstattung des Handelsblatts
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Abbildung 42: Handlungstréger in der Berichterstattung der Stuttgarter Zeitung
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Abbildung 43: Handlungstr &ger in der BIL D-Berichter stattung
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8.11 Wertungen der Handlungstrager zum Thema Sicherheit

der A-Klasse

Mit der Analyse der in den redaktionellen Beitrégen enthaltenen, wertenden Aussagen soll
festgestellt werden, wie oft und durch wen explizite positive oder negative Bewertungen
bezliglich der Sicherheit der Mercedes-Benz A-Klasse abgegeben wurden. Die verschiede-
nen Wertungsmaglichkeiten und die Regeln, nach denen die Auferungen in positiv, nega-
tiv, ambivalent oder neutral eingeteilt wurden, sind im Codebuch aufgefuhrt. Grundsétzlich
kénnen Wertungen von allen in der Berichterstattung erwadhnten Akteuren vorgenommen

werden.

Abbildung 44 beschrénkt sich auf Wertungen, die nicht von Daimler-Benz-Mitarbeitern
getroffen wurden. Die Haufigkeit der Wertungen pro Akteur hangt stark von der Haufig-
keit seines Auftretens in den untersuchten Artikeln ab. Wie oben gesehen, sind die Daim-
ler-Benz-Mitarbeiter die mit Abstand am haufigsten auftretende Gruppe in der Berichter-
stattung zur A-Klasse-Krise, weshalb sie folglich am héufigsten zu Wort kommen. Dass sie
dabei die A-Klasse eher positiv als negativ bewerten, ist nachzuvollziehen. Da sich diese
Hypothese wahrend der Analyse bestétigte, wurde auf die Darstellung von Wertungen
konzernnaher Handlungstréger verzichtet. In Abbildung 44 sind des Weiteren nur digjeni-

gen Ereignisse dargestellt, zu denen sich Handlungstrager wertend &uf3erten.

Auler zur A-Klasse-Sicherheit wurden auch Aussagen zum Daimler-Benz-Krisen-
management und zum A-Klasse-Image untersucht. Auf eine Darstellung dieser Wertungen
wurde ebenfalls verzichtet, da die zu geringe Datenbasi s keine aussagekréftigen Ergebnisse
lieferte.
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Abbildung 44: Handlungstr &ger wertungen zur Sicherheit der A-Klasse nach Ereignis

Wertungen der Handlungstrager zur A-Klasse-Sicherheit
nach Ereignis
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Insgesamt wurden in den untersuchten Artikeln 21 positive, 15 negative und jeweils eine
ambivalente und neutrale Wertung erhoben. Auffallend ist zunachst die Verteilung positi-
ver und negativer Wertungen im chronologischem Krisenverlauf. Die Handlungstréger der
Artikel zur Markteinfihrung (Ereignis 2) bewerteten die A-Klasse durchweg positiv. Erst
als die A-Klasse in Schweden kippte (Ereignis 3), wurden negative Stimmen laut, die vor-
nehmlich vom Testteam um Robert Collin kamen. Auf die negativen AuRerungen Collins
hin reagierten die Medien mit weiteren Testfahrten (Ereignis 4), bei denen Méangel an der
A-Klasse-Sicherheit kritisiert wurden. Bel der wegen der aufgetretenen Sicherheitsmangel
einberufenen Pressekonferenz (Ereignis 5) versuchte das Daimler-Benz-Management die
Journalisten von der A-Klasse-Sicherheit zu Uberzeugen, was gemessen an den Wertungen
der Handlungstréger nur teilweise gelang — die negativen Wertungen Uberwogen in der
Berichterstattung Uber die Pressekonferenz. Erst as Konzernchef Jirgen Schrempp die
Fihrung des Krisenmanagements Ubernahm, wurden die Wertungen der Akteure bis zur
Wiedereinfihrung der umgerusteten A-Klasse positiv, was ein Hinweis auf die tberwun-

dene Kriseist.

Die Grafik genlugt sicherlich aufgrund der geringen Datenmenge nicht uneingeschrankt
wissenschaftlichen Kriterien. Sie wurde hier trotzdem eingeflgt, weil ihr Ergebnis den
allgemeinen Krisenverlauf gut wiedergibt. Um die These eines Meinungsumschwungs mit
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dem Auftreten Schrempps zu verifizieren, wird im Folgenden der Handlungstragerwertung
die Wertung der Artikelautoren gegeniibergestellt.

8.12 Wertungen zu spezifischen Sachverhalten der A-Klasse-

Krise

Der folgende Abschnitt soll Antworten auf die Frage liefern, ob in den codierten Artikeln
Wertungen zu spezifischen krisenbestimmenden Sachverhalten auszumachen waren. Zu
jedem Sachverhalt wurden dabei maximal drei wertende AuRerungen pro Artikel aufge-
nommen. Die Regeln, nach denen die AuRerungen in positiv, negativ, ambivalent oder

neutral eingeteilt wurden, sind im Codebuch erklart.

Am Beginn der Analyse stand die Frage nach der Sicherheit der A-Klasseim Vordergrund,
da die Sicherheit der wichtigste Krisentreiber war. Die Bedeutung des Faktors Sicherheit
erkannten auch die untersuchten Medien: Die Stuttgarter Zeitung schrieb in ihrem Kom-
mentar am 30. Oktober 1997, dass der wichtigste Grund fur die empfindlichen Reaktionen
darin zu suchen sein durfte, dass die Marke mit dem Stern wie kaum eine andere Marke fur
das Streben nach Perfektion stehe und dies fir Qualitét, Komfort und Sicherheit gelte.**
Die F.A.Z. hob ebenfalls auf die grol3e Falhthe ab: ,Daimler-Benz hétte kaum etwas
Schlimmeres passieren kénnen. Dem Autokonzern, der sich die Sicherheit seiner Fahrzeu-
ge as oberstes Ziel auf die Fahnen geschrieben hat, fallen die Wagen um.“*** Auch das
Handel sblatt bewertete die Situation als brisant: ,, Die Betroffenen wissen selbst am Besten:
Kippt ein Auto um, egal warum, droht auch die 6ffentliche Stimmungslage zu kippen.“*>®

43 \/gl. hierzu: Stuttgarter Zeitung: Dampfer fir Daimler. 30.10.1997.

4 Frankfurter Allgemeine Zeitung. Der Unfall einer A-Klasse wird fiir Daimler-Benz teuer. 30. Oktober 1997.

5 Handelshlatt: Die Einfiihrung der A-Klasse kénnte fiir Daimler zum Debakel werden. Der Baby-Benz mutiert zum
Sorgenkind. 30.10.1997.
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Abbildung 45: Wertungen zur A-Klasse-Sicherheit nach Ereignis

Wertungen zur A-Klasse-Sicherheit nach Ereignis

=
o

1

1 2 3 4 5 6 7 9 10 11 12

Opositiv Oneutral O ambivalent @ negativ Ereignis

Anzahl der Wertungen
O P N W » U1 O N 00 ©

Abbildung 45 gibt die Ereignisse in denen Wertungen zur Sicherheit im Artikel beobachtet
werden konnten in ihrem zeitlichen Verlauf wieder. Wie schon bei der Handlungstréger-
wertung falt sofort auf, dass die Autoren wéhrend der Markteinfihrung die A-Klasse as
ein den hohen Mercedes-Benz-Sicherheitskriterien entsprechendes Produkt einstuften (Er-
eignis 1 und 2). Die F.A.Z. beispielsweise beschrieb die A-Klasse as ,, Gesamtkunstwerk®,
dessen Fahrverhalten tiberaus erwachsen sei, und lobte ein wahrhaft klassenloses Auto, das
aus dem Vollen geschnitzt statt maiRstéblich verkleinert sei.**°

Dieses medial vermittelte Bild énderte sich alerdings deutlich zwischen dem Kippen der
A-Klasse (Ereignis 3) und der ersten Pressekonferenz (Ereignis 5), als mit dem pl6tzlichen
Ausbrechen und Eskalieren der Krise Uberwiegend negative Wertungen auftraten. Das
Handelsblatt flhrte den tiefen Sturz auf die zuvor aufgebaute und jetzt enttauschte Erwar-
tungshaltung zuriick: ,,Nach einer millionenschweren Werbekampagne [...] und einer Ein-
fuhrungskampagne, die alles bisher in der Autoindustrie Vergleichbare in den Schatten
stellte, muss die Stuttgarter Premium-Marke nun kleinlaut zugeben, dass offensichtlich
Liicken in einem ansonsten schliissigen Sicherheitskonzept bestehen.**” Auch die Stutt-

46 \/gl. hierzu: Frankfurter Allgemeine Zeitung: Mercedes-Benz A 140: Wie soll man ihn einordnen, den Riesenzwerg?
14.10.1997.

7 Handel shlatt: Die Einfiihrung der A-Klasse kénnte fiir Daimler zum Debakel werden. Der Baby-Benz mutiert zum
Sorgenkind. 30.10.1997.
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garter Zeitung &ul3erte sich kritisch: ,, Diese Nachristung hat schwerwiegende Folgen. Sie
kann als Eingestandnis gewertet werden, dass es tatsachlich Sicherheitsmangel gab. [...]
Auch mit der A-Klasse wollte man neue Mal3stabe bei der Sicherheit von kleinen Autos
setzen. [... ] Jetzt geht der Schuss nach hinten los, weil das vollmundige V ersprechen nicht
eingel6st werden konnte.**® BILD prasentierte zum Thema Sicherheit zwei groRflachige
Fotostorys zum kippenden Fahrzeug und titelte ,, Schock fur Mercedes. A-Klasse kippte bei
Tempo 60 um.“**° Die F.A.Z. nannte in ihrem Bericht zur Pressekonferenz am 29. Oktober
1997 die Nachrtstung eine unbefriedigende Losung, die die Fachpresse nicht vollstandig
Uberzeuge. Das Auto sei unsicher und auch bei weiteren Versuchen umgefallen.*®°

Die Wende zum Positiven kam mit dem Auftreten Jirgen Schrempps. Ab diesem Zeit-
punkt vertrauten die Journalisten darauf, dass der Konzern tatséchlich eine Losung fur das
Problem gefunden habe und die A-Klasse nun wieder sicher sai. Auch die spater vom
Konzern lancierten positiven Meldungen zur Sicherheit der A-Klasse, etwa zum Fahrtest in
Spanien (Ereignis 10) oder dem Journalistenworkshop in Frankreich (Ereignis 12), fanden
positiven Anklang. Das Handelsblatt titelte , A-Klasse jetzt ganz sicher*®, die F.A.Z:
,Daimler: A-Klasse bestand Test“*®?, BILD: ,, A-Klasse: Da kippt nichts mehr*“®3, und die
Stuttgarter Zeitung: ,, A-Klasse wieder auf sicheren FiiRen. Unbeschrénkte Haftung* %4, Die
F.A.Z. berichtete anlasslich des TUV-Fahrtests vor der Wiedermarkteinfiihrung von einer
A-Klasse, die nun als der sicherste Kompaktwagen gelten diirfe.*®> Unterstiitzt wurden die
konzerneigenen Aktionen durch die Verleihung des ,, Goldenen Lenkrads* (Ereignis 9), bei
der der A-Klasse ,uneingeschrankte Sicherheit* attestiert wurde.*®® Insgesamt bestétigt
sich aso die Annahme, dass, wenn man die Sicherheitsméngel der A-Klasse als den wich-
tigsten Krisenfaktor bewertet, mit dem Auftreten des Konzernchefs die Krise ihren Zenit

Uberschritt und sich positiv wendete.

Dieser Eindruck wird durch die Krisenverlaufskurven zu den untersuchten Sachverhalten
bestérkt (vgl. Abbildungen 46, 47, 49 und 50). Die Kurven zeigen sehr deutlich, zu wel-
chem Zeitpunkt sich die Krise je nach untersuchtem Thema vom Negativen ins Positive

48 guuttgarter Zeitung. Dampfer fur Daimler. 30.10.1997.

“9 B|LD: Schock fiir Mercedes. A-Klasse kippte bei Tempo 60 um. 23.10.1997.

480 \/gl. hierzu: Frankfurter Allgemeine Zeitung: Der Unfall einer A-Klasse wird fiir Daimler-Benz teuer. 30.10.1997.

! Handelshlatt: A-Klasse jetzt ganz sicher. 10.12.1997.

“82 prankfurter Allgemeine Zeitung: Daimler: A-Klasse bestand Test. 1.12.1997.

463 B|LD: A-Klasse: Dakippt nichts mehr. 24.2.1998.

464 Sruttgarter Zeitung: A-Klasse wieder auf sicheren FiifRen. Unbeschrankte Haftung. 24.1.1998.

485 \/gl. hierzu: Frankfurter Allgemeine Zeitung: Mercedes-Benz A 160: Von der hértenden Wirkung erfolgreicher Riick-
schlage. 17.2.1998.



Kapitel 8 Dokumentation der Ergebnisse der empirischen Untersuchung Seite 197

wendete. Dabel ist zu beachten, dass nur die Ereignisse mit positiver Wertung (+1) und
negativer Wertung (-1) prasentiert werden. Traten zu einem Ereignis positive und negative
Wertungen auf, wurde je nach Uberwiegendem Wert codiert. Auf die Darstellung neutraler
und ambivalenter Wertungen wurde verzichtet, weil sich wahrend der Analyse heraus-
stellte, dass diese groftenteils in den neutralen journalistischen Darstellungsformen Nach-
richt und Bericht auftraten.

Abbildung 46 zeigt nochmals deutlich den Verlauf der Krise hinsichtlich des Aspekts
Sicherheit und bestétigt damit die Vermutung, dass die A-Klasse wahrend der Marktein-
fuhrung vom Publikum sehr positiv aufgenommen wurde (Ereignis 1 und 2), dann aber mit
dem Kippen, den anschliefRenden Medienspekulationen und Statements des Konzerns (Er-
eignis 3 und 4) in Bedréngnis geriet. Die erste Pressekonferenz (Ereignis 5) zeigte nicht
den gewuinschten Erfolg. Auch wenn bereits neutrale Wertungen tiberwogen, waren Zwei-
fel am Produkt noch nicht vollsténdig ausgerdumt. Erst mit dem Strategiewechsel durch
Jurgen Schrempp (Ereignis 6), einer anschlief3enden aktiven Kommunikationspolitik (Er-
eignis 7, 10, 11), und der Unterstiitzung von BILD (Ereignis 9) Uberwogen die positiven
Wertungen wieder.

Abbildung 46: Verlaufskurve der tendenziellen Wertungen zur A-Klasse-Sicher heit
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486 \/gl. hierzu die Berichterstattung in BILD am Sonntag vom 16.11.1997.
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Betrachtet man die in Abbildung 47 dargestellte Verlaufskurve zur tendenziellen Wertung
des Krisenmanagements in der Gesamtberichterstattung der untersuchten Zeitungen, zeigt
sich ein &dhnlicher Kurvenverlauf wie bel den Wertungen bezlglich der A-Klasse-
Sicherheit. Bis zu Ereignis 3, dem Kippen der A-Klasse, gab es keine Krisenanzeichen und
folglich auch keine Wertung des Krisenmanagements. Erst wahrend der anschlief3enden
Tests und der Pressekonferenz am 29. Oktober 1997 (Ereignis 4 und Ereignis 5), als immer
deutlicher wurde, dass die A-Klasse tatsachlich Sicherheitsméngel hatte, wurden kritische
Bemerkungen gedul3ert. Vor allem das arrogant anmutende und den Unfall abwiegelnde
Auftreten der Daimler-Benz-Akteure kurz nach dem Test in Schweden sowie das fast
dreiwdchige Schweigen des Konzerns gegentber Kunden, Mitarbeitern und Medien wur-
den negativ gewertet. Das Handelsblatt betitelte das Geschehen als ein ,, Lehrbuchbeispiel

“487 \wahrend dessen der Test , erst mal als “hirnrissig’

fur mangel haftes Krisenmanagement
(PKW-Vorstand Jiirgen Hubbert) abgekanzelt worden“*®® sai. , Die erste Grundregel der
Krisen-PR wurde missachtet: Sei immer gespréachsbereit.“ *®® BILD bemerkte, dass fiir die
Experten der Daimler-Benz AG der Unfall nicht nachvollziehbar sei*™®, und die F.A.Z. war
nach der ersten Pressekonferenz der Meinung, dass Mercedes-Benz die Vorgange um das
labile Verhalten der A-Klasse beim so genannten Elchtest nicht in den Griff bekommen
habe.*™ Die Stuttgarter Zeitung bewertete negativ, dass die Verantwortlichen bei Daimler-
Benz die Schuld von sich wiesen, indem sie einerseits Robert Collin beschuldigten, er habe
ein extremes Fahrmandver durchgefiihrt, und andererseits die Schuld auf die Reifen der
Firma Goodyear schieben wiirden*”? Ebenso negativ wirkte das unkoordinierte Verhalten
der Manager: ,Konfusion statt Aufklarung, business as usual in dem Stuttgarter Unterneh-
men, in dem immer noch nicht geklart ist, welcher Offentlichkeitsarbeiter was, wann und

WO zu sagen hat.“ 4"

Mit dem Auftritt des Vorstandsvorsitzenden Jiirgen Schrempp in der Offentlichkeit (Ereig-
nis 6 und folgende) entspannte sich die Krise. Das Handelsblatt berichtete von erstmals
wieder freundlichen Kommentaren gegeniber dem Krisenmanagement und wertete die
Entscheidung, die A-Klasse nochmals nachzuristen, als richtig, auch wenn sie viel Geld
gekostet habe und erst spét gekommen sei. Die Entscheidung sel richtig, da sie die Bedeu-

“7 Handel shlatt: Daimler-Benz — keine besondere Risikostrategie fiir den Smart. Eine Marketing-Story auf schmalem
Grat zwischen Wahnsinn und Genie. 11.11.1997.

“88 Ependa.

“8 Handelsblatt: Ein Stern, ein Elch und das Problem mit der Offentlichkeit. 13.11.1997.

40 v/gl. hierzu: BILD: A-Klasse-Unfall: Das sagt Mercedes. 24.10.1997.

4L \/gl. hierzu: Frankfurter Allgemeine Zeitung: Daimler unterbricht die Audlieferung der A-Klasse. 12.11.1997.

42 \/gl. hierzu: Stuttgarter Zeitung: Wer ins Schieudern kommt, muss bremsen. 30.10.1997.
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tung der Marke Mercedes-Benz unterstreiche.*”* BILD druckte anl&sslich der Pressekonfe-
renz ein fur Jirgen Schrempp und den Daimler-Benz-Konzern sehr positives Interview und
lobte das Verhalten des Managements anlésslich der Verleithung des , Goldenen Lenk-
rads‘ ™ Die Stuttgarter Zeitung, die von allen untersuchten Zeitungen am ausfuihrlichsten
Uber die A-Klasse-Krise berichtete, kommentierte die Entscheidungen des Konzernvor-
standsvorsitzenden wie folgt: ,Mit dem vorléufigen Auslieferungsstopp fur die A-Klasse
hat Konzernchef Jirgen Schrempp nun ein machtvolles Signal gesetzt, dass er an dem ho-
hen Anspruch des Unternehmens nicht ritteln lassen will. [...] Die Auszeit fur die A-
Klasse ist fur den Konzern ein Befreiungsschlag. [...] Die Auszeit ist [...] ein geschickter
Schachzug.“*"® Anlasslich des von Niki Lauda und Robert Collin gefahrenen A-Klasse-
Tests in Spanien aul3erte sich die Zeitung konkret zum Krisenmanagement des Konzerns.
,Die Notbremse zu ziehen, den Fehler vor der internationalen Offentlichkeit einzugeste-
hen, sich zu entschuldigen, eine Ldsung anzubieten und die Wagen zuriickzuhalten war
geradezu ein revolutiondrer Weg, bei dem immense Widerstdnde gebrochen werden
mussten. Jirgen Schrempp hat bei der A-Klasse bewiesen, dass Daimler mit Krisen immer
besser fertig wird.“*"” Kritisch gegeniiber den Ergebnissen der Pressekonferenz &uRerte
sich allein die F.A.Z.: ,Die Entscheidung zur Verringerung oder Einstellung der Produkti-
on oder zum Auslieferungsstopp ist das Eingestandnis mehrerer Versdumnisse. Die Reak-
tionen des Publikums auf den Umfaller konnten auch mit klassischer Offentlichkeitsarbeit
nicht beeinflusst werden. Inzwischen hat sich die Situation so zugespitzt, dass die Kon-
zernfUhrung um das Eingesténdnis technischer Versaumnisse nicht herumkommt. Eigent-
lich kann nur eine neue A-Klasse zu einem neuen Erfolg fulhren.“*”® Drei Tage spéter
schlug die F.A.Z. alerdings schon weniger scharfe Téne an (,Die A-Klasse hat es ver-
dient, einen zweiten Anlauf nehmen zu diirfen**’®), was sich bis zur Wiedermarkteinfiih-

rung noch steigerte (,, Von der hartenden Wirkung erfolgreicher Riickschlage* #°).

478 Stuttgarter Zeitung: Wer ins Schleudern kommt, muss bremsen. 30.10.1997.

44 \/gl. hierzu: Handelsblatt: Daimler-Benz AG: Zustimmung fiir den Lieferstopp - “Goldenes Lenkrad” verliehen. Das
Eingesténdnisihrer Schopfer hilft der A-Klasse aus der Schieflage. 13.11.1997.

45 v/gl. hierzu: BILD: Mercedes verbessert A-Klasse. Exklusiv-Interview mit Daimler-Boss Schrempp. 12.11.1997.
BILD am Sonntag: Wie aus dem Pech-Baby ein Gold-Kind wurde. 16.11.1997.

476 Suuttgarter Zeitung: Schrempps Befreiungsschlag. 12.11.1997.

477 Stuttgarter Zeitung: Die neue A-Klasse. 11.12.1997.

478 Frankfurter Allgemeine Zeitung: Daimler unterbricht die Audlieferung der A-Klasse. 12.11.1997.

4 Frankfurter Allgemeine Zeitung: Lehren aus einem Unfall. 15.11.1997.

0 Frankfurter Allgemeine Zeitung: Mercedes-Benz A 160: Von der hértenden Wirkung erfolgreicher Riickschlage.
17.2.1998.
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Abbildung 47: Verlaufskurve der tendenziellen Wertungen zum
Daimler-Benz-Krisenmangement

Tendenz der Wertungen zum Daimler-Benz-
Krisenmanagement in der Gesamtberichterstattung
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Tendenz der Wertungen

Die Analyse des A-Klasse-Images wird durch die Darstellung der Vertrauenstendenzen in
der untersuchten Berichterstattung gestitzt. Aus diesem Grund weicht die Darstellung der
Ergebnisse an dieser Stelle von der Reihenfolge des Codebuchs ab und prasentiert die
Verlaufskurve der Vertrauenstendenz vor derjenigen der Imagetendenz. Um Aussagen tber
die Vertrauenstendenz zu erhalten, wurde jeder Beitrag am Ende der Codierung in seiner
Gesamtheit als vertrauensstarkend, vertrauensschwachend, ambivalent oder neutral einge-
stuft. Auch wenn durch diese Gesamtwertung, die sich nicht an einzelnen Textstellen fest-
machen lasst, die Gefahr einer subjektiven Wertung entsteht, wurde die Vertrauens-
Kategorie in die Untersuchung aufgenommen. Sie unterstreicht, wie in den Kapiteln 1.1.1
und 2.5 dargestellt, die Wichtigkeit eines glaubhaften und vertrauensstarkenden Auftritts
eines Unternehmens. Da sich das Image aus mehreren Faktoren zusammensetzt, darunter
Vertrauen und Glaubwirdigkeit, konnen bei der Untersuchung des Aspekts Vertrauen
ahnliche Ergebnisse wie bei der anschlief3enden Untersuchung des A-Klasse-Images er-

wartet werden.
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Abbildung 48: Vertrauenstendenz in der unter suchten Gesamtberichterstattungin
481

Prozent
Vertrauenstendenzen in der unter suchten Gesamtberichterstattung in Prozent
positiv 32
neutral 41
ambivalent 9
negativ 18

Wie die Ergebnisse der Untersuchung zur Vertrauenstendenz zeigen (vgl. Abbildung 48),
kann eine allgemeine Vertrauenskrise zwischen Redaktionen und Konzern wahrend der A-
Klasse-Krise nicht festgestellt werden. In 32 Prozent der untersuchten Artikel, also in fast
jedem dritten Text, war die Tendenz positiv, in 41 Prozent der Falle neutral und in 9 Pro-
zent ambivalent. Lediglich in 18 Prozent aler untersuchten Beitrdge war eine negative
Vertrauenstendenz festzustellen.

Ein etwas anderes Bild ergibt sich aber, betrachtet man die Verteilung der prozentualen
Anteile nach Ereignis: Dabei fallt auf, dass es zumindest eine zeitweilige Vertrauenskrise
gab. Insgesamt dhnelt die tendenzielle Vertrauenskurve der tendenziellen Imageverlaufs-
kurve stark (vgl. hierzu Abbildungen 49 und 50). Sie unterscheidet sich lediglich darin,
dass sie mit einer zeitlichen Verzégerung, ndmlich erst zur zweiten Pressekonferenz, von
einer vertrauensschwachenden in eine vertrauensstérkende Tendenz tbergeht (anstatt wie
bei der Imagekurve schon zur Ubernahme des Krisenmanagements durch Jiirgen
Schrempp). Aufgrund der Parallelitdt der beiden Kurven kann hier auf eine ausfihrliche
Diskussion der Ergebnisse verzichtet und auf die Darstellung der Ergebnisse bei der

Imageverlaufskurve verwiesen werden.

Die Untersuchung des Imagefaktors ist fur die vorliegende Arbeit von besonderer Bedeu-
tung, da sie ein wichtiger Indikator fur die Krisenbewdaltigung ist. Wie erléutert, kann das
Produkt- oder Konzernimage wahrend einer Krise geschwécht bzw. zerstért und somit be-
drohlich fir den Fortbestand der Organisation werden (vgl. Kapitel 1.1.1).

“®! Die in der Tabelle dargestellten Zahlen wurden kaufménnisch auf volle Zahlen gerundet.
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Abbildung 49: Verlaufskurve der tendenziellen Wertungen zum Thema Vertrauen in
der Gesamtberichter stattung

Tendenz der Wertungen zum Thema Vertrauen
in der Gesamtberichterstattung
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Tendenz der Wertungen

Auch die tendenzielle Verlaufskurve zum A-Klasse-Image zeigt eine wellenformige, vom
Positiven ins Negative und dann wieder ins Positive verlaufende Form (vgl. Abbildung
50). Vergleicht man die Verlaufskurve mit den Kurven zur A-Klasse-Sicherheit und zum
Krisenmanagement, zeigen sich auffallende Parallelen. Zu Beginn des Untersuchungszeit-
raums, wahrend der Werkser6ffnung in Rastatt und der Markteinfihrung, erhielt die A-
Klasse positive Imagewertungen. Die F.A.Z. verdffentlichte einen positiven Fahrtest*®? und
BILD lobte die A-Klasse als den neuen Star der Daimler-Benz AG*3. In der Berichter-
stattung Uber den Unfall in Schweden wurden die Kontextwertungen abrupt negativ, der
erste Tiefpunkt der Imagekrise war erreicht. Kommentare wie ,die Bruchlandung der A-

e 484

Klasse kratzt am Mercedes-Imag oder ,der gute Ruf der Marke [...] vertrdgt keine

Zweifel an technischer Kompetenz und Qualitét” %

zeigten deutlich negative Tendenzen.
Diese negativen Imagewerte wurden wahrend der anschlief3enden Testfahrten nicht besté
tigt. In den Texten hielten sich positive und negative Aussagen die Waage. Die Stuttgarter

Zeitung war der Ansicht, der Elchtest sai Uberbewertet und die A-Klasse trotzdem ein si-

*2\/gl. hierzu: Frankfurter Allgemeine Zeitung. Mercedes-Benz A 140. Wie soll man ihn einordnen, den Riesenzwerg?
14.10.1997.

“\/gl. hierzu: BILD: Daimler-Werk Rastatt. Festakt und Techno-Party. Der A ist da. 16.10.1997.

84 stuttgarter Zeitung: Die Bruchlandung der A-Klasse kratzt an Mercedes-Image. Ein Elch war nicht im Test.
25.10.1997.

“8 Ebenda.
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cheres Auto.*® Allerdings hielt die neutrale Tendenz nicht lange an. In der Berichterstat-
tung zur Pressekonferenz am 29. Oktober 1997 rutschten die Imagewerte nochmals deut-
lich ab, wie eine Passage aus dem Handelsblatt belegt: , Die ersten Wochen der Ausliefe-
rung eines neuen Fahrzeugs gelten in der Autozunft als héchst sensibler Zeitraum. Schon
kleinste Méangel in der Qualitét machen Kunden und Fachleute misstrauisch, geschweige
denn spektakuldre Ausrutscher. Das gilt auch fir Marken, die — wie Daimler-Benz — ein
vermeintlich unerschitterliches Image der Soliditét und Sicherheit besitzen. Dass ausge-
rechnet die Marke mit dem Stern jetzt in Erklarungsnotstand gerét, schockiert Kunden und
Offentlichkeit.“*®” Die F.A.Z. kommentierte: , Alle Versuche, das Image des zum Umfallen

neigenden Gefshrts wieder aufzurichten, sind nicht besonders erfolgreich gewesen." 4%

Da die erste Pressekonferenz gemessen an den Wertungen zur Sicherheit der A-Klasse,
zum Krisenmanagement des Konzerns und zum Produktimage offensichtlich nicht erfolg-
reich war, beschloss der Vorstand unter der Fihrung des Vorstandsvorsitzenden eine Stra-
tegiednderung (Ereignis 6) mit der Folge, dass ab diesem Zeitpunkt die Tendenz der
Image- und Vertrauenswertungen wieder ins Positive drehte: Nach der zweiten Pressekon-
ferenz schrieb das Handelsblatt: ,, Auch der vorubergehende Lieferstopp der A-Klasse kann
das Vertrauen vieler Daimler-Kunden in den kleinsten Mercedes aler Zeiten nicht nen-

nenswert erschiittern. 4

» Heute stellt sich mehr denn je die Frage nach der Zukunft der A-
Klasse. Hier sollten sich all die hiiten, die in dem misslungenen Start des Fahrzeugs schon
den Anfang vom Ende sehen. Die aktuelle Diskussion Uberdeckt namlich sémtliche positi-
ven Produkteigenschaften, die die A-Klasse zweifellos zu bieten hat.“**° Anlasslich des
Fahrtests in Spanien mit Niki Lauda und Robert Collin d@uf3erte sich das Handelsblatt:
,Daimler hat dazu gelernt: Die A-Klasse ist stabilisiert und das Image aufpoliert* ** und

zur Wiedermarkteinfiihrung schrieb BILD: , Schluss mit dem unsinnigen Elchtest 4%,

8 \/gl. hierzu: Sonntag Aktuell. Elchtest iiberbewertet. 23.11.1997.

87 Handelsblatt: Der Baby-Benz mutiert zum Sorgenkind. 30.10.1997.

“88 Frankfurter Allgemeine Zeitung: Daimler unterbricht die Audlieferung der A-Klasse, 12.11.1997.
4 Handelshlatt: Das Eingestandnisihrer Schopfer hilft der A-Klasse aus der Schieflage. 13.11.1997.
D0 Handelsblatt: Zweiter Anlauf. 13.11.1997.

! Handelsblatt; Im Schlingerkurs zum neuen A-Klasse-Image.11.12.1997.

“%2 B|LD: Schluss mit dem unsinnigen Elchtest. 24.2.1998.
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Abbildung 50: Verlaufskurveder tendenziellen Wertungen zum Thema
A-Klasse-lmage

Tendenz der Wertungen zum A-Klasse-Image in der
Gesamtberichterstattung

1,5
c 1+ —
()
(o))
c
2 05
()
= Ereignis
E 0 T T T T T T T T T T T
N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
& -05 = \
©
c
()
|

-15

Zusammengenommen weisen die Ergebnisse der tendenziellen Verlaufskurven zu den As-
pekten Sicherheit der A-Klasse, Krisenmanagement des Daimler-Benz-Konzerns, Vertrau-
enstendenzen in der Berichterstattung und Image der A-Klasse eine Kurvenparallelitét auf.
Die Krise verlief, gemessen an den untersuchten Faktoren, wellenférmig. Zu Beginn, also
zur Werkser6ffnung in Rastatt und zur Markteinfuhrung, waren keine Krisenanzeichen
erkennbar. Im Gegenteil, die A-Klasse wurde sehr positiv bewertet. Dies &nderte sich ab-
rupt mit dem Umkippen der A-Klasse in Schweden. Negative Sicherheits-, Vertrauens-
und Imagewerte, gepaart mit einer unbefriedigenden Krisenkommunikation des Konzerns,
bestimmten bis nach der ersten Pressekonferenz die Verlaufskurven. Erst mit der Uber-
nahme des Krisenmanagements durch den Daimler-Benz-Vorstandsvorsitzenden Jirgen
Schrempp und dem damit verbundenen Strategiewechsel tendierten die Kurven wieder ins
Positive. Diese positive Tendenz konnte bis zum Ende des Untersuchungszeitraums
gehalten werden, was fur die Annahme spricht, dass Daimler-Benz und sein Produkt A-
Klasse die Krise trotz schwerwiegender Kommunikationsmangel erfolgreich bestanden
haben.

Bemerkenswert ist, dass diese Ergebnisse die von vielen Medien heraufbeschworene Pro-
duktkrise nur teilweise bestatigen. Sicherlich hat der Unfall der A-Klasse dem Konzern-
und Produktimage geschadet, aber wohl nicht in dem Mal3e, wie es ein Groliteil der Me-
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dien beschrieben hat. Die Rehabilitation und Neupositionierung der A-Klasse scheinen
dem Konzern nach den Ergebnissen der vorliegenden Untersuchung sehr gut gelungen zu
sein. Bestdtigt wird diese Annahme durch die Zulassungszahlen der A-Klasse im unter-
suchten Zeitraum. Nach einer erfolgreichen Markteinfihrung mit mehr als 3.000 Vorbe-
stellungen folgte im November mit dem Auslieferungsstopp und der Rlckrufaktion der
Einbruch: Die Kunden zeigten sich durch den Elchtest verunsichert, woran auch die neut-
rale bzw. positive Berichterstattung der Presse nichts andern konnte. Nach internen Um-
fragen der Daimler-Benz AG waren die Bilder, die das Umkippen der A-Klasse zeigten, in
den Kopfen der potenziellen Kunden gegenwértig und hielten sie von Bestellungen ab.**
Daran zeigt sich, wie bedeutend der Einsatz von Fotografien in der Berichterstattung der
Zeitungen bezlglich der Meinungshildung ihrer Rezipienten ist. Ende Februar, as die
nachgertstete und von vielen Automobilexperten in bildlich festgehaltenen Fahrtests als
»Sicher” bewertete A-Klasse wieder erhdtlich war, erholten sich die Zulassungszahlen.
Bereitsim Mérz wurden Uber ein Drittel mehr Neuzulassungen registriert als bel der ersten
Markteinfiihrung. Die Kunden schienen ihr Vertrauen in das Produkt wieder- bzw. jetzt
erst richtig gefunden zu haben. Umfragen zufolge war ein Grofdteil der Kéufer der Mei-
nung, ein extrem sicheres Auto zu einem relativ giinstigen Preis bekommen zu haben ***

Nach der Darstellung der erhobenen Daten werden im folgenden Kapitel die eingangs auf-
gestellten Hypothesen diskutiert.

“% Die hier vorgestellten Ergebnisse stiitzen sich auf konzerneigene Untersuchungen. Vgl. hierzu: Daimler-Benz AG,
Marktforschung Mercedes-Benz Marketingkommunikation (VP/KS): Die A-Klasse 1997. Stuttgart, 1998. Da die Ergeb-
nisse nicht in gebundener Form vorliegen, kdnnen keine Seitenangaben gemacht werden.

#4v/gl. hierzu: Daimler-Benz AG, Presse Mercedes-Benz Pkw (KOM/P): Die A-Klasse 1997. Interne Verdffentlichung.
Stuttgart, 1998. S. 18.
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9 Diskussion der Hypothesen

Nach der Darstellung der Ergebnisse im vorherigen Kapitel werden nun die im theoreti-
schen Teil dieser Arbeit aufgestellten Hypothesen gepriift. Die Prifung der Hypothesen
erfolgt in der Reihenfolge, in der sie im theoretischen Teil entwickelt wurden. Zuvor sollen
nochmals die Grundgedanken der bis zum Kippen der A-Klasse verfolgten Kommunikati-
onsstrategie skizziert werden.

Die Positionierung des Produkts A-Klasse leitete sich, wie in Kapitel 4.2 dargestellt, von
der Marke Mercedes-Benz ab. Die A-Klasse sollte einerseits fur Fahrspald und Design,
andererseits fUr die typischen Mercedes-Markenwerte wie Sicherheit, Qualitét und Innova-
tion stehen. Ziel war es, mit Hilfe einer zweijghrigen Marketing- und Kommunikations-
kampagne im Dialog mit den Zielgruppen eine emotionale Aufladung des Fahrzeugs zu
erreichen, deren Hohepunkt die Markteinfihrung am 18. Oktober 1997 sein sollte.

Das Markteinfuhrungskonzept schien konzernseitig aufgegangen zu sein. Wie die Ergeb-
nisse der empirischen Untersuchung zeigen, erregte die A-Klasse starke offentliche Auf-
merksamkeit. Alle untersuchten Printmedien berichteten ausfuhrlich und oft mit Bildmate-
rial unterlegt sehr positiv Uber das Werk Rastatt und/oder Uber das neue Fahrzeug aus dem
Hause Mercedes-Benz. Am 16. Oktober 1997, anlasslich der Werksertffnung in Rastatt,
wurde bekannt gegeben, dass bereits 100.000 Bestellungen vorlagen und die Lieferzeit
mehr als acht Monate betragen wirde; in den ersten zwei Tagen nach Markteinfiihrung
kamen mehr als zwei Millionen Besucher in die Mercedes-Benz-Niederlassungen, um die
A-Klasse zu besichtigen. Der Daimler-Benz-Konzern, reprasentiert durch die Vorstands-
mitglieder Jurgen Schrempp und Jirgen Hubbert, war mit der Markteinfihrung sehr ai-
frieden.

Strategisch war die Kommunikation bis zum Kippen der A-Klasse symmetrisch ausge-
richtet. Die Daimler-Benz-Verantwortlichten suchten den Dialog mit den Medien und
setzten mit Veranstaltungen wie dem Festakt zur A-Klasse-Werkserdffnung in Rastatt ak-
tiv die Medienagenda. Wie die Themenanalyse zur Veranstaltung zeigt, dhnelten sich
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Themen und Botschaften in den untersuchten Titeln stark, was fur eine abgestimmte und
konsi stente Kommunikation spricht.

9.1 Hypothesel

H1. Je mehr sich eine Krise zuspitzt, desto weniger dirfen Instrumente der Krisenkom-
munikation zum Einsatz kommen, die auf Abwiegeln, Vertuschen und rein sachli-
chem Argumentieren basieren und umso mehr muss mit aktiver, emotionale Ele-

mente beriicksichtigender K risenkommunikation agiert werden.**

Mit dem Kippen des Autos am 21. Oktober 1997 — drei Tage nach der erfolgreichen
Markteinfihrung — &@nderte sich die Kommunikationsstrategie der A-Klasse schlagartig.
Robert Collin, der schwedischer Automobiljournalist von Teknikens Véarld, erklarte die A-
Klasse zur Fehlkonstruktion und hielt den Unfall bildlich fest. Nach dem Test wurden die
Unfall-Filmbilder international den Medien angeboten. Bilder der kippenden A-Klasse
gingen um die Welt. Sie blieben nicht ohne Ergebnis. Uber den Test berichteten auch alle
der untersuchten Medien aul3er der F.A.Z. mit mindestens zwei Berichten. Wie die Ver-
laufskurven zur A-Klasse-Sicherheit und zum Vertrauen zeigen, tendierten die Wertungen
deutlich ins Negative und auch die Handlungstrégerwertungen, die hier vor allem durch
Collin vorgenommen wurden, zeigen das gleiche Negativ-Bild.

Waéhrend des Tests befand sich der gesamte Daimler-Benz-Vorstand auf der Tokyo Motor
Show. Die Statements, die dort von Wolfgang Inhester, Pressesprecher Mercedes-Benz,
und Jurgen Hubbert abgegeben wurden, wurden in der Presse teilweise fal sch wiedergege-
ben und verstérkten die kritische Situation. Die Aussagen wirkten arrogant und machten
deutlich, dass Daimler-Benz die Auswirkungen des Unfalls unterschétzte. Zwar schickte
das Unternehmen Unfallforscher nach Schweden, vergal3 dabei aber eine der Grundregeln
jeder Krisenkommunikation: Die Konzern-Verantwortlichen versprachen weder, den Vor-
fall lickenlos aufzukl&ren und die Medien auf dem Laufenden zu halten, noch bedauerten
sieden Vorfall oder boten den Geschéadigten Hilfe an.

5 v/gl. hierzu die Kapitel 1.1.1, 1.2.2, 1.3.1, 1.5 und 2.5.
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Nach dem Vorfal in Schweden testeten mehrere Medien das Auto. Das Interesse der Pres-
se war erwacht. Ein Mercedes-Benz-Produkt, das den typischen Sicherheitskriterien in
gravierender Weise nicht entspricht, war eine Sensation. Dazu kam, dass durch die Markt-
einfiihrung die Offentlichkeit stark fir das Auto sensibilisiert war, weshalb die Testergeb-
nisse aufmerksam verfolgt wurden. Jeder der insgesamt sechs misslungenen Tests sch&
digte das Vertrauen der Offentlichkeit in die A-Klasse zusitzlich (vgl. hierzu die Vertrau-
ensverlaufskurve) und die Berichterstattung war anhaltend negativ (vgl. hierzu die tenden-
zielle Verlaufskurven und Handlungstrager-Wertungskurve zur Sicherheit der A-Klasse).
Vor alem die Stuttgarter Zeitung (6 Artikel) und BILD (4 Artikel) berichteten ausfthrlich
Uber die Tests. Seitens des Konzerns erfolgte nun ein weiterer Fehler. Anstatt den Medien
den Verlauf der internen Testergebnisse regelméldig mitzuteilen, blockierten die Verant-
wortlichen die Kommunikation, weshalb es zu unabgestimmten und oft widerspriichlichen
Aussagen kam. Als Folge davon kamen Gertichte und Spekulationen zu Unfallursachen
und -folgen auf, die die Stimmung weiter aufheizten. Selbst zu diesem Zeitpunkt wurde die
Krise noch nicht ernst genommen. Am 26. Oktober 1997 gab Hubbert in der Welt am
Sonntag ein Interview, in dem er den Vorfall abwiegelte und sagte, dass es keinen Hand-
lungsbedarf fir eine Umristung der A-Klasse gebe. Er berief sich dabei auf unzahlige
Testkilometer und bewertete die A-Klasse weiterhin als sicheres Auto. Hier zeigt sich
deutlich, dass der Konzern kurz nach dem Unfall statt des symmetrischen 2-Weg-Modells
das asymmetrische Ein-Weg-Modell bevorzugte (vgl. hierzu das Win-Win-Modell in Ka-
pitel 1.4.3), um die Offentlichkeit von seiner Sicht der Dinge zu iiberzeugen.

Am 27. Oktober 1997 berief der Vorstand die Task Force ein. Erst jetzt, sechs Tage nach
dem Unfall, erkannte der Konzern die Brisanz der Lage und stellte die Kommunikations-
strategie offiziell auf eine Krisenkommunikationsstrategie um. Das erste sichtbare Ergeb-
nis davon war die Pressekonferenz am 29. Oktober 1997, wéahrend der die Umrustung der
A-Klasse mit ESP und einem neuen Reifentypus bekannt gegeben wurde. Die Veranstal-
tung sollte die Spekulationen um die Unsicherheit der A-Klasse beenden und mit Hilfe
eines TUV-Videos zeigen, dass die A-Klasse auch ohne das Electronic Stability Program
(ESP) den Elchtest bestehen kdnne. Die Entscheidung fir die serienméfdige Ausstattung
des Autos mit ESP war aso keine technische Notwendigkeit, sondern zielte darauf ab, das
Vertrauen der Offentlichkeit wieder herzustellen. Es sollte gezeigt werden, dass Daimler-
Benz nun das Problem in seinem vollen Umfang erkannt und keine Kosten scheute, um
den Markengrundwert Sicherheit zu schiitzen. Dieser kommunikative Schachzug misslang
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alerdings, weil Auto-BILD just an diesem Tag einen neuen, unbestandenen Elchtest verof-
fentlichte, der die Presse starker als der TUV-Test und die Umriistung interessierte. Spater
stellte sich zwar heraus, dass der Test gefdscht war, aber nur die Stuttgarter Zeitung
druckte eine kurze Richtigstellung.

Aus kommunikativer Sicht problematisch war auf3erdem der Auftritt Hubberts. Er ent-
schuldigte sich bei Collin und gab zu, dass es den Konzern kalt erwischt habe. Weiterhin
réumte er ein, dass die A-Klasse eine Schwéache habe, dass es sich beim Elchtest aber auch
um ein extremes Fahrmandver gehandelt habe. Die A-Klasse sei im Alltagsverkehr sicher.
Die von Hubbert angesprochene Schwéache kommentierten die Medien negativ. Auch die
Aussage, die A-Klasse sai in fast allen Situationen sicher, stiefd auf Ablehnung. Die Me-
dien erinnerten daran, dass ein Kunde, der einen Mercedes fahrt, schliefdlich ein rundum
sicheres Auto wolle und in den Kommentaren wurde gefragt, weshalb —wenn die A-Klasse
doch so sicher sei — ein mit hohen Kosten verbundenes ESP eingebaut werde. Auch die
Bekanntgabe des Reifenproblems verlief fir Hubbert unglicklich. Er machte zwar deut-
lich, dass Goodyear keine Schuld am Kippen der A-Klasse tréfe, doch die Medien reagier-
ten nicht darauf. Sie warfen Daimler-Benz vor, die Schuld auf andere zu schieben und ver-
traten die Meinung, die Aktion sai ein weiterer Abwiegelungsversuch.

Insgesamt l&sst sich zur ersten Pressekonferenz sagen, dass die kommunikativ gesteckten
Ziele verfehlt wurden. Die emotional aufgeheizte Stimmung konnte nicht besanftigt wer-
den und die Unzufriedenheit mit dem Konzern wuchs. Die Medien warfen Hubbert ein
unglaubwirdiges und arrogantes Auftreten vor. Die Kommunikationsstrategie hatte dem-
nach versagt. Das Abwiegeln des Unfalls und die Schuldzuweisungen an Goodyear, das
mangelnde Eingestandnis von Fehlern und die halbherzige Entschuldigung bei Collin fan-
den bel der Presse einen negativen Anklang. Das sachliche Argument, die A-Klasse sel
nach TUV-Angaben auch ohne ESP sicher, wurde von den emotional aufgeladenen Bildern
einer erneut kippenden A-Klasse Uberlagert. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung
bestdtigen dies. Vor allem die tendenzielle Verlaufskurve zur Krisenmanagementwertung
und die zugehdrigen Kommentare der Zeitungen zeigen deutlich die grof3e Unzufriedenheit
der Presse mit dem Krisenverhalten des Konzerns. Auffallend ist, dass die Bewertung der
ersten Pressekonferenz zur Sicherheit der A-Klasse nicht ausschliefdlich negativ, sondern
eher ambivaent ist. Die Medien erkannten die Anstrengungen des Konzerns zumindest
teilweise an, vertrauten ihm aber nicht. Die Kommentare von F.A.Z., Handelsblatt und
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Stuttgarter Zeitung waren kritisch, und BILD publizierte statt eines Kommentars eine Fo-
toserie zur kippenden A-Klasse. Die erste Pressekonferenz war nach Artikelumfang und
-zahl ein Hohepunkt in der Berichterstattung der A-Klasse-Krise. Die Berichte zur Presse-
konferenz waren in den meisten Félen illustriert und zeigten Hubbert und/oder die A-
Klasse. Die Bedeutung des Ereignisses l&sst sich auch am Einsatz kommentierender Dar-
stellungsformen ablesen. Sowohl das Handelsblatt a's auch die F.A.Z. und die Stuttgarter
Zeitung kommentierten das Ereignis. Dabei ist bemerkenswert, dass die Stuttgarter Zeitung
in ihrem Kommentar die Sicherheit des Fahrzeugs fokussierte, wahrend fir die Berichter-
stattung des Handelsblatts die Stéarken- und Schwéchen des Krisenmanagements zentral
waren. Dass auf einer Daimler-Benz-Veranstaltung al's Quellen der Berichterstattung Hub-
bert, die Daimler-Benz-Presseabteilung und der damalige Vertriebsvorstand Dieter Zetsche
genannt wurden, war zu erwarten. Aufgrund der Quellen, die oft zugleich als Handlungs-
trager auftraten, ist es ebenfalls nicht verwunderlich, dass die Handlungstrégerwertungen
verstarkt positiv ausfielen.

Als auch der Vorstand erkannte, dass die Pressekonferenz nicht den gewinschten Erfolg
gebracht hatte, berief Schrempp ein Sounding Board ein. Externe Berater sollten ihm eine
objektive Sicht der Krise liefern und weitere Aktionen beschlief3en. Das wichtigste kom-
munikative Ziel bestand in der Entwicklung einer neuen, nun erfolgreichen Strategie. Sie
sollte aktives Handeln wieder moglich machen und somit an die bis zur Markteinfihrung
verfolgte Strategie anknuipfen. Der Konzern sollte selbst wieder Themen setzen und damit
Denkrichtungen vorgeben, wobei v.a. an die vielen technischen Innovationen der A-Klasse
erinnert und die Bilder der kippenden A-Klasse durch unfallfreie ersetzt werden sollten.
Ebenso sollte der Dialog mit den Medien wieder aufgenommen werden, da er durch die
negative Berichtererstattung schwer gelitten hatte. Die fur die Offentlichkeit auffalligste
Aktion war die erkennbare Ubernahme des Krisenmanagements durch den Vorstandsvor-
sitzenden Jurgen Schrempp. Dies war nétig, weil das Image Schrempps im Gegensatz zu
demjenigen Hubberts von der Krise unbeschadet war und so ein Strategiewechsel glaub-
wirdig vermittelt werden konnte. Die Glaubwirdigkeit einer Person wird durch deren
Fachkenntnis und Erfahrung sowie deren Vertrauenswirdigkeit gepragt. Der Status des
Konzernlenkers Schrempps gab der Offentlichkeit Vertrauen in den Konzern zuriick. Als
Vorstandsvorsitzender des Konzerns hatte er schliefdlich alle Entscheidungskompetenzen
und stand fur ein — notfalls auch hartes— Durchgreifen.
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Die Medien registrierten den Wechsel wohlwollend. Fir sie war er ein Hinweis dafur, dass
der Konzern das Problem nun wirklich ernst nahm. Schrempp wurde mittels eines Redak-
tionsgespréches zundchst bei der Stuttgarter Zeitung platziert, die daraufhin einen durch-
weg positiven Bericht verdffentlichte, in welchem die Moéglichkeit eines Auslieferungs-
stopps angefuihrt wurde. Dies war ein taktisch geschickter Zug, weil so bereitsim Vorfeld
der Pressekonferenz die Reaktion der Offentlichkeit getestet werden konnte. Auf der Pres-
sekonferenz am 11. November 1997 wurde dann die Ldsung des Problems, die in einer
neuen Fahrwerksabstimmung gesehen wurde, bekannt gegeben. Schrempp trat als einziger
Vorstand vor die Presse, entschuldigte sich fur die Sicherheitsprobleme der A-Klasse und
sagte, dass er die offentliche Kritik und die Sorgen der Kunden sehr ernst ndhme. Gleich-
zeitig gab er bekannt, dass die Auslieferungsunterbrechung 12 Wochen dauern und wah-
rend dessen eine neue Fahrwerksabstimmung erfolgen wirde. Die Pressekonferenz wurde
von einer Medienoffensive begleitet. Vorbereitete Satelliteninterviews fur ale grofien
deutschen Fernsehsender, Gesprache mit Analysten, Kunden- und Mitarbeiterbriefe waren

nur einige der Kommunikationsinstrumente.

Die Pressekonferenz war der letzte Hohepunkt der A-Klasse-Krise. Alle Zeitungen be-
richteten dariiber nach Artikelzahl und -umfang ausfihrlich, die Themenwahl war in den
Topthemen einheitlich. Die Berichterstattung wurde, aul3er bei BILD, bei allen untersuch-
ten Zeitungen von Kommentaren begleitet. Die Kommentatoren bewerteten den Wechsel
an der Spitze des Krisenmanagements positiv, wenn auch mit dem Hinweis, dass der
Wechsel zu spét erfolgt sei. Dass Schrempp von Beginn an hinter den Kulissen die Faden
gezogen hatte, war fir die Offentlichkeit nicht erkennbar. Die Medien sahen im Ausliefe-
rungsstopp einhellig ein Signal fir die Offentlichkeit, dass Daimler-Benz alles mogliche
zur Produktverbesserung tun werde. Die Botschaft, der Konzern habe die Losung gefun-
den, wurde zwar vor allem vom Handelsblatt al's ein wenig hochnésig bewertet, insgesamt
aber zeigt die Sicherheits-Verlaufskurve, dass die Presse Schrempps AuRerung glaubte.
Kritisch aufierte sich nur die F.A.Z., die den Stopp als letzte mogliche Ldsung flr den
Konzern sah. Insgesamt ist aber zu konstatieren, dass der Strategiewechsel erfolgreich war.
Die positiven Werte der tendenziellen Krisenmanagement-, Vertrauens- und Imagekurve
bestétigen, dass der Fuhrungswechsel und die Entschuldigung richtig waren und zeigen,
wie grof3 die Erwartungen an Schrempp und das Vertrauen in ihn waren, die Krise zu 16-

sen.



Kapitel 9 Diskussion der Hypothesen Seite 212

Daimler-Benz verfolgte die Strategie der aktiven Themensetzung nach der zweiten Presse-
konferenz weiter. Der Auslieferungsstopp gab den Verantwortlichen Zeit, die nachsten
Schritte in Ruhe zu planen. Von den Medien konnte die zum zweiten Mal umgerustete A-
Klasse nicht getestet werden, weshalb auch keine neuen Schreckensmeldungen zu erwarten
waren. Das Ziel der Presse- und Marketingabteilung war eine Neupositionierung der A-
Klasse. Die technischen Innovationen sollten dabel in den Vordergrund gestellt und den
Kunden so das Gefuihl vermittelt werden, sie wirden das sicherste Auto der Kompaktwa-
genklasse zu einem sehr ginstigen Preis bekommen. Dazu wurde ein mehrstufiges Kon-
zept entwickelt. Hohepunkte des Programms sollten der Fahrtest in Spanien mit Niki Lau-
da und Robert Collin sowie der Journalistenfahrtest in Montpellier sein. Besonders der
erste Fahrtest war taktisch geschickt. Mit Lauda lud man einen in der Offentlichkeit &-
zeptierten Testimonial ein, der sich positiv zu den Fahreigenschaften der A-Klasse &ul3erte.
Sein Kommentar wurde von Aussagen Collins begleitet, der als Fahrer der ersten kippen-
den A-Klasse als personifizierter Krisenausl0ser und schérfster Kritiker der A-Klasse galt.
Die Idee war, dass die Kombination beider Expertenmeinungen der Offentlichkeit mehr
Vertrauen als jede geschaltete Werbeanzeige in das Produkt zurtickgeben wirde. Begleitet
wurden die beiden Aktionen von Presse-Informationen, die die Offentlichkeit Uber den
Verlauf der Umristung stetig auf dem Laufenden halten sollten. Zudem wurde die A-
Klasse durch die Verleihung des ,, Goldenen Lenkrads* sowie durch den von unabhangigen
Journalisten gefahrenen A-Klasse-Test in Montpellier rehabilitiert. Beide Veranstaltungen
trugen dazu bei, die Bilder der kippenden A-Klasse zu verwischen und Zweifler von der
Sicherheit des Produkts zu Uberzeugen. Wie die Image-, Vertrauens-, Sicherheits- und Kri-
senmanagementverlaufskurven einheitlich zeigen, ging das Kommunikationskonzept auf.
Die Zahl und der Umfang der Artikel nahm nach der zweiten Pressekonferenz stark ab,
wobel alle Zeitungen mindestens einen Fahrtest der neuen A-Klasse positiv beschrieben.
Das sinkende Medieninteresse spricht dafir, dass die Krise nach der zweiten Pressekonfe-
renz auslief und mit der Wiedermarkteinfiihrung der A-Klasse am 26. Februar 1998 been-
det war.

Zusammenfassend ist also festzuhalten, dass sich die erste Hypothese bestétigt hat. Die
ersten Reaktionen des Konzerns auf den nicht bestandenen Elchtest der A-Klasse verliefen
unglicklich. Die Verantwortlichen traten Gberheblich auf, brachen die bis dahin dialogisch
ausgerichtete Kommunikation mit den Medien ab, spielten den Unfall herunter und suchten
die Fehler bei anderen. Ein Schuldeingesténdnis oder eine Entschuldigung seitens des
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Konzerns fehlten ebenso wie ein Hilfsangebot an die Betroffenen oder das Versprechen,
den Vorfall liickenlos und fiir die Offentlichkeit nachvollziehbar aufzuklaren. Erst nach der
fehlgeschlagenen Pressekonferenz am 29. Oktober 1997 reagierte der Konzern auf die bis
dahin schon eskalierte Krise mit einer Strategieanderung. Aktives Themensetting, eine
stark emotionale Zielgruppenansprache, symmetrische Kommunikation und die Einbezie-
hung des Vorstandsvorsitzenden als Krisenmanager fuhrten dazu, dass die Krise entschérft

und letztlich UGberwunden wurde.

9.2 Hypothese 2

H2: Je stérker eine Organisation eine Krisenkommunikationsstrategie verfolgt, die aus
einer auf dem symmetrischen Zwei-Weg-Kommunikationsmodell basierenden, lang-
fristigen, bewusst geplanten und pro-aktiven allgemeinen Kommunikationsstrategie
abgeleitet ist, desto erfolgreicher wird sie eine Krise (iberstehen.*%

Wiein Kapitel 4.2 ausfuhrlich beschrieben, verfolgte Daimler-Benz bis zum Umkippen der
A-Klasse eine bewusst geplante, langfristige, aktive und symmetrische 2-Weg-
Kommunikation mit den Medien und der Offentlichkeit. Sie sollte die A-Klasse as origi-
nelles, sympathisches, innovatives und den hohen Mercedes-Kriterien gentigendes Produkt
auf dem Markt positionieren. Das vorangegangene Kapitel (Kapitel 9.1) zeigte, dass die
Ziele weitgehend erreicht wurden; die Markteinfiihrung war erfolgreich.

Drel Tage spéter, als der A-Klasse ein Hochstmal? an medialer Aufmerksamkeit entgegen-
gebracht wurde, anderte sich mit dem Kippen der A-Klasse die Situation. Anstatt die be-
stehende Kommunikationsstrategie weiter zu verfolgen, anderten die Verantwortlichen die
Kommunikationsstrategie. Dieser kurzfristige Strategiewechsel, der sich durch abwiegeln-
de, herunterspielende und blockierende Konzernreaktionen bemerkbar machte, war, ge-
messen an den Image-, Vertrauens-, Sicherheits- und Krisenmanagementverlaufskurven,
ineffektiv und krisenverschérfend. Deshalb wurde nach der ersten Pressekonferenz am 29.
Oktober 1997 die Ausrichtung der Kommunikation nochmals geéndert, wobei besonders
der Auftritt des obersten Konzernlenkers sowie die aktive und auf Gesprachsbereitschaft

4% v/gl. hierzu die Kapitel 1.2.2, 1.3.1, 1.4.1 bis Kapitel 1.5, 2.4.1.2 und Kapitel 2.5.
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orientierte Themen- und V eranstal tungsplanung das Unternehmen mitsamt seinem Produkt

aus der Krise fuhrten (vgl. hierzu Kapitel 9.1).

Insgesamt kann die zweite Hypothese also als verifiziert gelten, zeigte es sich doch, dass
die aus der Krise fuhrende Kommunikationsstrategie jene war, die an der langfristigen,
bewusst geplanten und auf symmetrischer Zwei-Weg-Kommunikation basierenden Marki-
einfUhrungsstrategie anknipfte, und dass im Gegensatz dazu der nach dem Unfall vollzo-
gene kurzfristige Strategiewechsel die Krise, anstatt sie zu entscharfen, eskalieren lief3.

9.3 Hypothese 3

H3:  Je besser eine Organisation auf eine Krise vorbereitet ist (z. B. durch Identifizierung
wichtiger Teiloffentlichkeiten und potenzieller Krisenfélle, Issue Management, Kri-
senpléane, Krisentraining), desto weniger Schaden richtet der Vorfall an und desto
schneller erholt sie sich von der Krise.**’

Obige Hypothese, dass Krisenpravention den Verlauf einer Krise mildern bzw. diese ver-
hindern kann, bestétigt der A-Klasse-Fall: Hinsichtlich der Krisenvorbereitung des Kon-
zerns gab Jurgen Hubbert auf der ersten Pressekonferenz am 29. Oktober 1997 das deut-
lichste Statement, als er zugab, es habe den Konzern kalt erwischt. Jener Aussage gingen
verschiedene Konzernaktionen voraus, die ebenfalls auf eine fehlende Krisenvorbereitung
schliefien lassen. Erstens fehlte die Identifizierung moglicher Krisenfélle im Vorfeld des
Unfalls, obwohl das Problem relativ leicht zu erkennen gewesen ware. Dass namlich ein
Produkt kurz nach Markteinfihrung technische Schwéchen offenbart, ist ein Standard-
problem. So hétte gerade bel der A-Klasse, die in extrem kurzer Entwicklungszeit einen
vOllig neuen Autotyp fur die Marke Mercedes-Benz darstellte, ein Krisenkommunikations-
konzept vorliegen missen. Zweitens wussten die Verantwortlichen, dass durch die detail-
liert geplante, spektakuldre Markteinfihrung die A-Klasse im Mittelpunkt des 6ffentlichen
Interesses stand, also eine grof3e Fallhthe erreicht war, aus der die A-Klasse im Krisenfall
tief fallen wirde. Drittens wurden — wie dargestellt — keine Sofort-Mal3nahmen ergriffen,
als am 23. September 1997, aso noch vor Markteinfihrung, bel konzerninternen Tests die
Réder der A-Klasse Bodenhaftung verloren. Damit wurde das deutlichste Frihwarnsignal
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flr eine potenzielle Krise Ubergangen. Die Presse reagierte sofort auf den Vorfall und ver-
suchte ihn zu skandalisieren. So behauptete beispielsweise die Zeitschrift der Spiegel, der
Konzern habe die Testfahrzeuge Uber Nacht getauscht (vgl. Kapitel 4.3). Die Chance, eine
koordinierte Antwort auf mogliche Fragen zu geben und so die Krise nicht ausbrechen zu
lassen oder sie zumindest abzuschwéchen, wurde ungenutzt vergeben. In Tokio folgten
dann — nach dem Kippen der A-Klasse — arrogant wirkende, mit den Mérkten nicht abge-
stimmte Statements. Als die Presse darauf negativ reagierte, hillte sich der Konzern in der
Folgezeit bis zur ersten Pressekonferenz in Schweigen oder gab fadenscheinige, den Vor-
fal herunterspielende Antworten. Selbst nach der ersten Pressekonferenz, as langst die
Bilder der kippenden A-Klassein ale Welt ausgestrahlt worden waren, wurde das Ausmal3
der Krise konzernseitig noch unterschétzt. Als Reaktion entstand eine von den Medien
angeheizte Krisensituation, wahrend der die Image-, Vertrauens- und Sicherheitswertungen
fur die A-Klasse und den Konzern in den negativen Bereich abrutschten. Das Krisenmana-
gement erweckte insgesamt bis zu diesem Zeitpunkt einen hilflosen und konfusen Ein-
druck, der durch eine Krisenvorbereitung vermieden hétte werden kénnen. Eine schon in
Tokio einberufene Pressekonferenz mit vorbereiteten Statements, die eine llickenlose Auf-
kldrung des Vorfalls, eine Entschuldigung und eine sofortige Hilfe fir die Geschadigten
anbot, fehlte. Anstatt offensiv die Medien Uber die Tests bis zur ersten Pressekonferenz zu
informieren, und sie so mit druck- und sendeféhigem Materia zu versorgen, trug der Kon-
zern mit seiner defensiven Haltung dazu bei, Spekulationen aufkommen zu lassen. Die
Folge war ein Vertrauensverlust in der Offentlichkeit, weil sich der Eindruck verfestigte,
Daimler-Benz hétte das Problem nicht unter Kontrolle,

Wie stark der Krisenverlauf von einer geplanten und durchdachten Strategie abhangt,
zeigte sich beim Strategiewechsel nach der ersten Pressekonferenz. Zu diesem Zeitpunkt
arbeiteten die Task Force und das Sounding Board intensiv an einem Konzept. Die Punkte,
die darin festgelegt wurden (aktive Themensetzung, Dialog mit den Medien, Grundregeln
der Krisenkommunikation etc.) fuhrten, wie die Ergebnisse der empirischen Untersuchung
verdeutlichen, letztlich zur Bewéltigung der Krise. Der Fall zeigt, dass ein vorbereiteter
Aktionsplan mit zwischen allen Bereichen abgestimmten Botschaften ein glaubwirdiges
Auftreten der Verantwortlichen ermdglicht und so zu einem positiven Krisenverlauf fihrt.

#7vgl. hierzu die Kapitel 1.1.1 und 1.5.
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Ein weiteres mit der Krisenvorbereitung zusammenhéngendes Ergebnis der A-Klasse-
Kriseist, dass Krisenkommunikation nicht nur das Image eines Produkts und eines Unter-
nehmens wahrend einer Krise stiitzen, sondern auch finanzielle Schdden vermeiden kann.
Die A-Klasse-Krise war weniger ein technisches, sondern vielmehr ein kommunikatives
Problem, das durch entsprechende V orbereitung eingedammt oder verhindert hétte werden
konnen. Wie gezeigt, wurde ESP nicht aus technischer Notwendigkeit eingebaut, sondern
nur, um der Bevdlkerung wieder das Geftihl der Sicherheit in das Produkt und Vertrauen in
den Konzern zu geben, was bel einer von Beginn an effektiven Krisenkommunikation

nicht nétig gewesen wére.

9.4 Hypothese 4

H4:  Je mehr Krisensymptome ein Ereignis zeigt, desto intensiver wird Uber das Ereignis
berichtet, desto haufiger finden konzernexterne Quellen Eingang in die Berichter-
stattung und desto haufiger werden kommentierende und interpretierende journalis-

tische Darstellungsformen verwendet.**®

Die wohl deutlichsten Krisensymptome der A-Klasse-Krise zeigten sich in der Bedrohung
des Mercedes-Benz-Markengrundwerts Sicherheit (vgl. hierzu die Handlungstrager- und
Kontextwertung) und in einer von einem positiven zu einem negativen Image tendierenden
Verlaufskurve. Erst nach der zweiten Pressekonferenz konnten die Krisensymptome abge-

schwécht und spéter sogar aufgel dst werden.

Aus der empirischen Untersuchung der Artikelzahl und des Artikelumfangs nach Ereignis
wird ersichtlich, dass die Zeitungen umso intensiver berichteten, je mehr sich die Krise
zuspitzte (Ereignis 3 bis 7). Der Hohepunkt der Krisenberichterstattung war anlasslich der
zweiten Pressekonferenz, zu der die vier untersuchten Medien insgesamt 14 Artikel verof-
fentlichten. Danach flaute das M edieninteresse merklich ab. Inwieweit die Krise eine durch
die Medien ausgel 6ste Krise war, 18sst sich allerdings anhand der Ergebnisse nicht eindeu-
tig sagen, weil keine signifikanten Ergebnisse dazu erhoben werden konnten. Lediglich die
Frankfurter Allgemeine Zeitung und die Stuttgarter Zeitung berichteten von einer Medien-

hetze auf den Daimler-Benz-Konzern.

48 \/gl. hierzu die Kapitel 2.4.1.2 und Kapitel 2.4.1.3.
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Wird der vermehrte Einsatz konzernexterner Quellen als Symptom einer sich zuspitzenden
Krise betrachtet, ist festzustellen, dass diese Quellen im Zeitraum zwischen der Werkser-
Offnung in Rastatt und zweiter Pressekonferenz gehduft genutzt wurden. Da wahrend
Werkser6ffnung und Markteinfuhrung noch keine Krise existierte und die Veranstaltungen
vom Konzern geplant waren, haben hier externe Quellen noch keine Bedeutung fur die
Untersuchung. Erst anlé&sslich des Unfalls in Schweden, den darauffolgenden Tests und der
ersten und zweiten Pressekonferenz kann ihr Einsatz als Parameter fiir eine sich zuspitzen-
de Krise gelten. Verstarkt treten hier as externe Quellen neben Collin vom Konzern unab-
hangige Automobilexperten und Automobiljournalisten auf. Der mit der Krise einherge-
hende Vertrauensverlust in konzernseitige Informationen brachte die Journalisten dazu,
externe Quellen zu befragen, um so ihren Rezipienten eine moglichst objektive Berichter-
stattung zu bieten. Allerdings dienten oft auch Daimler-Benz-Mitarbeiter als Quellen der
Berichterstattung. Dies ist dadurch erklérbar, dass es sich um eine Konzern- und Produkt-
krise handelte und die Journalisten auf der Suche nach Grinden fir das Kippen der A-
Klasse immer wieder auf den Konzern, seine Reprasentanten und Pressesprecher zuriick-

geworfen wurden.

Hinsichtlich der journalistischen Darstellungsformen ist festzustellen, dass kommentieren-
de und interpretierende Formen fast ausschliefdlich zwischen den Fahrtests vor der ersten
Pressekonferenz (Ereignis 4) erschienen. Auffallig ist, dass in den hier untersuchten Me-
dien Uber den Unfall in Schweden zwar berichtet, aber auf einen Kommentar verzichtet
wurde. Moglich ist, dass die Journalisten erst weitere Tests und eine klarere Faktenlage
abwarten wollten, bevor sie ihre Meinung verdffentlichten. Features wurden in den meisten
Falen verwendet, wenn der Journalist vor Ort war und einen Stimmungs- und Erlebnisbe-
richt geben wollte. BILD nimmt hier eine Sonderstellung ein, da ihr auf leichte Verstand-
lichkeit zielendes journalistisches Konzept den Einsatz von Features oder Augenzeugenbe-
richten als besonders anschauliche Form journalistischer Darstellung nahe legt. Aul3er
BILD verwendeten alle untersuchten Printmedien Kommentare zur ersten und zweiten
Pressekonferenz (Ereignis 5 und 7), nach der zweiten Pressekonferenz aber nur noch an-
lasslich des Fahrtests in Spanien. Da Kommentare in aller Regel den wichtigsten Themen
vorbehalten sind, kann ihr vermehrter Einsatz um die erste und zweite Pressekonferenz al's

Indiz fir den H6hepunkt der Krise in dieser Zeitspanne gewertet werden.
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Somit bestétigt sich auch die vierte Hypothese. Werden die Krisensymptome in Beziehung
zu den negativen Wertungen hinsichtlich Image, Vertrauen, Krisenmanagement und Si-
cherheit gesetzt, wird deutlich, das die Wertungen umso negativer wurden, je intensiver
Uber die Krise berichtet wurde. Gleichzeitig nahm die Zahl externer Quellen und kommen-
tierender und interpretierender journalistische Darstellungsformen zu.

9.5 Hypothese 5

H5:  Je haufiger negative Wertungen Uber Produktsicherheit der A-Klasse und Krisen-
management des Konzerns in der Berichterstattung der Printmedien getroffen wer-
den und je ofter Diskrepanzen zwischen Unternehmenskommunikation und 6ffent-

licher Wahrnehmung auftauchen, desto gréRer ist der Imageverlust des Produkts.**°

Hypothese 5 soll das Verhdltnis zwischen der Produktsicherheit der A-Klasse bzw. dem

Krisenmanagement des Daimler-Benz-Konzerns und den Imagewerten verdeutlichen.

Wie aus den tendenziellen Verlaufskurven der Autoren- und Handlungstrégerwertungen
ersichtlich ist, folgt die Imagekurve in ihrem Verlauf der Produktsicherheits- und der Kri-
senmanagementkurve weitgehend. Lediglich bel den Fahrtests vor der ersten Pressekonfe-
renz (Ereignis 4) zeigt die Imagekurve einen von den beiden anderen Kurven abweichen-
den Verlauf. Sie schl&gt nicht in den negativen Bereich aus, sondern tendiert nach dem
noch negativ bewerteten Fahrtest in Schweden nach oben und verharrt im neutralen Be-
reich. Dies lasst darauf schlief3en, dass der Elchtest den Medien zwar kurzfristig als kleine
Sensation galt, sich die Journalisten dann aber darauf besannen, dass es sich dabel um ein
im Alltag unubliches Fahrmandver handelte und die A-Klasse trotzdem innovative und
positive Eigenschaften besal3. Erst die Kommentare und Berichte zur ersten Pressekonfe-
renz lief3en die Imagekurve parallel zur Sicherheits- und Krisenmanagementkurve in den
negativen Bereich absinken. Daimler-Benz hatte das Problem in den Augen der Journalis-
ten nicht vollsténdig gel6st, und die A-Klasse hatte wohl tatséchlich eine Schwéache. In den
Kommentaren zur Pressekonferenz stellten die Journalisten der F.A.Z. und der Stuttgarter
Zeitung deshalb die Umriistung in Frage und forderten eine neue Fahrwerksabstimmung.

“® v/gl. hierzu die Kapitel 1.1.1 und 2.5.
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Der Verlauf der Vertrauenskurve hangt eng mit dem Verlauf der Imagekurve zusammen,
da Vertrauen, wie dargelegt, einer der Faktoren ist, aus denen sich das Image einer Marke
oder eines Produkts konstituiert. Der Zusammenhang konnte mit den empirischen Ergeb-
nissen nachgewiesen werden, zeigte sich doch, dass sobald Diskrepanzen zwischen Unter-
nehmenskommunikation und offentlicher Wahrnehmung auftauchten, die Verlaufskurven
ins Negative absackten. Wie bereits in der Diskussion der ersten Hypothese beschrieben,
war dies vor allem im Zeitraum zwischen den Statements in Tokio und der ersten Presse-
konferenz der Fall. Die Offentlichkeit, im vorliegenden Fall die Journalisten, wurde durch
das Abwiegeln und Herunterspielen des Vorfalls, durch die Schuldzuweisungen an Good-
year und Collin sowie durch das fehlende Fehlereingesténdnis in ihrem Vertrauen ge-
tauscht und warf dem Konzern Unglaubwurdigkeit und Arroganz vor. Erst mit dem Auf-
treten von Jirgen Schrempp konnte das Gefuihl aufgebaut werden, der Konzern meine es
mit der Offentlichkeit ehrlich. Resultierend daraus wurden die Image- und Vertrauenswerte
wieder positiv. Hypothese 5 kann damit al's bestétigt gelten.

9.6 Hypothese 6

H6:  Je mehr die Rezipienten einer Zeitung durch 6rtliche N&he von einem Ereignis be-
troffen sind, desto intensiver ist die Berichterstattung und desto 6fter werden kon-
zernnahe Quellen verwendet bzw. konzernnahe Handlungstrager in die Berichter-

stattung eingewoben.>®

Die sechste These ist auf die Berichterstattung der Stuttgarter Zeitung gemtinzt und hat
sich ebenfalls bestétigt: Als Zeitung des Ballungsraums Stuttgart gehtren zur Leserschaft
der Stuttgarter Zeitung Uberdurchschnittlich viele Daimler-Benz-Mitarbeiter. Da sich die
Hauptredaktion der Zeitung in unmittelbarer Nachbarschaft der Daimler-Benz-
Konzernzentrale befindet, ist zudem von einem hohen Mal3 personlicher Bekanntschaft

und des personlichen Austauschs auszugehen.

Bei der Darstellung der Basiszahlen zu den untersuchten Beitrdgen wurde deutlich, dass
die Stuttgarter Zeitung mit grof’em Abstand die meisten Artikel zur Krise veréffentlichte.
Fast die Hélfte aller Artikel ging auf sie zurtick (48 Prozent). Ihre Berichterstattung zeich-

0 v/gl. hierzu das Kapitel 2.4.1.2.
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nete sich vor alem darin aus, dass sie, aul3er anlésslich der Verlethung des ,, Goldenen
Lenkrads’, als einziges Medium Uber alle Ereignisse informierte. Thematische Schwer-
punkte waren die Fahrtests vor der ersten Pressekonferenz sowie die erste und zweite Pres-
sekonferenz. Bel der Themenwahl fallt bei der Stuttgarter Zeitung die Mischung zwischen
einerseits stark wirtschaftlich gepragten und andererseits sehr verbrauchernahen Themen
auf. Die Themenwahl der Stuttgarter Zeitung zu den Top-Ereignissen (erste und zweite
Pressekonferenz) @hnelte stark der Themenwahl des Handel sblatts, wahrend zu den ande-
ren Ereignissen verbrauchspezifische Informationen zur Umristung oder zu Erfahrungen
von privaten A-Klasse-Testern, etwa einem Stuttgarter Taxifahrer, im Vordergrund stan-
den. Auch wurde die Stuttgarter Bevolkerung durch ihre Zeitung tber ale Veranstaltungen
des Konzerns in der Landeshauptstadt informiert, darunter Ausstellungseréffnungen im
Museum oder die Einweihung des Mercedes-Benz-Forums samt Prasentation der A-
Klasse.

Auch der Umstand, dass die Stuttgarter Zeitung in ihrer Berichterstattung Uberdurch-
schnittlich oft Daimler-Benz-Informanten und -Handlungstrdger zu Wort kommen lief3,
lasst erkennen, dass das Medium enger als die anderen untersuchten Zeitungen mit dem
Konzern verbunden ist. In 43 Prozent aller Falle wurden als inhaltliche Quellen Daimler-
Benz-Mitarbeiter genannt und zu 56 Prozent waren Konzernmitarbeiter Handlungstréager
der Artikel. Diese hohen Werte erreicht keine andere Zeitung. Zudem zeigt die Zusammen-
setzung der Gruppen, dass die Stuttgarter Zeitung neben BILD mit der grofdten Zahl an
unterschiedlichen Personen sprach und diese auch als Handlungstréger in ihren Artikeln
auftreten lie?. Dabel beschrankte sie sich nicht nur auf das Top-Management, sondern
wahlte bewusst Gesprachspartner aus Entwicklung und Produktion. So fiihrte sie be-
spielsweise nach der Ankindigung des Auslieferungsstopps im Mercedes-Benz-Werk in
Rastatt eine Mitarbeiterbefragung durch.

Ein Indiz fir das enge Verhdtnis zwischen Konzern und Zeitung ist das Redaktionsge-
spréach mit Jirgen Schrempp nach der misslungenen Pressekonferenz am 29. Oktober
1997. Von dem Gesprach profitierten beide Seiten: Die Zeitung, indem sie ihre Leser mit
exklusivem Lesestoff bedienen konnte (die Gerlichte um den Auslieferungsstopp), und der
Konzern, indem ihm die Méglichkeit geboten wurde, in einem regional abgegrenzten Ge-
biet die Reaktionen der Offentlichkeit auf den geplanten Stopp zu testen.
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9.7 Hypothese 7

H7: Je stérker eine Zeitung den Maximen des Boulevardjournalismus (z. B. Personali-
sierung, Emotionalisierung, Skandalisierung) folgt und je stérker sie als Zielgruppe
ein wirtschaftlich weniger gebildetes Massenpublikum ansprechen will, desto eher
wird sie Krisen zum Anlass einer aufbauschenden und skandalisierenden Berichter-
stattung nehmen>*

Untersuchungsgegenstand dieser siebten Hypothese ist die Boulevardzeitung BILD. Sie
gilt aufgrund der taglich verkauften 4,5 Millionen Exemplare (1997) as das wichtigste
Printmedium der breiten Offentlichkeit. Ihre Zielgruppen sind, verglichen mit den Leser-
gruppen der anderen untersuchten Zeitungen, wirtschaftlich eher weniger gebildet, weshab
BILD fir eine leicht verstandliche, unterhaltsame Berichterstattung bekannt ist. Ein weite-
res Charakteristikum von BILD ist die Skandalisierung und Dramatisierung von Themen.
Zu erwarten war aus diesem Grund, dass BILD die A-Klasse-Krise im Sinne obiger Maxi-
men auszuschlachten suchte, mithin eine tendenziell negative Wertung zur A-Klasse-
Sicherheit, zum Krisenmanagement und zum A-Klasse-Image.

BILD Uberraschte in der Analyse zunéachst durch seine im Vergleich zu F.A.Z. und Han-
delshblatt ausfiihrliche Berichterstattung. Die Zeitung veroffentlichte zur A-Klasse-Krise 29
Artikel, was einem Anteil von 25 Prozent an der Gesamtberichterstattung entspricht. Auch
in der Artikelverteilung zeigten sich Uberraschende Ergebnisse. BILD thematisierte als
einziges Medium alle Ereignisse. Eine Erklérung dafir ist, dass in die Analyse die Regio-
nalausgabe Stuttgart einbezogen wurde, die — ahnlich der Stuttgarter Zeitung — enge Kon-
takte zum Daimler-Benz-Konzern pflegt. Bei Artikellange und Verstandlichkeit zeichnete
sich BILD durch kurze, sehr einfach gehaltene Artikel aus. Komplizierte Sachverhalte
wurden entweder nicht besprochen oder durch Expertenstatements in eine leicht verstand-
liche Sprache Ubersetzt.

Als journalistische Darstellungsform dominierte in mehr als 80 Prozent der Félle das Fea-
ture gegenuber dem Bericht. Die mit kommentierenden und interpretierenden Elementen
durchsetzte Stilform ist fur BILD charakteristisch, weil sie emotionaler und damit unter-
haltsamer ist as der eher sachlich-niichtern gehaltene Bericht.

L v/gl. hierzu die Kapitel 2.3, 2.4.1.2 und 2.3.
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Der Einsatz von Abbildungen zur Auflockerung und Emotionalisierung der Artikel ist ein
weiteres Kennzeichen von BILD. Auch bei der Berichterstattung zur A-Klasse-Krise war
dies erkennbar. BILD druckte mit Abstand die meisten und grof3fl&chigsten Fotos, wobel
bevorzugte Motive die A-Klasse und Jurgen Schrempp waren. In ihrer emotionalen Wir-
kung nicht hoch genug einzuschétzen waren dabei die beiden Fotoserien, die den Elchtest
samt Unfall illustrierten. Sie wurden anlasslich der nach dem Unfall in Schweden gefahre-
nen Tests und anlasslich der ersten Pressekonferenz verdffentlicht und lenkten das Interes-
se des Lesers sofort auf die Bilder, was eine weitere Emotionalisierung der Berichterstat-
tung bedeutet. Um die Verleihung des ,, Goldenen Lenkrads® an die A-Klasse zu rechtferti-
gen, wurden anlésslich der Festveranstaltung nochmals Testbilder vertffentlicht, dieses
Mal allerdings mit einer den Elchtest bestehenden A-Klasse. Damit sollte erreicht werden,
dass die Leser ihre negativen A-Klasse-Assoziationen durch positive ersetzten; die positi-

ven Bilder in den Kopfen sollten die negativen verdrangen.

Handlungstréager und Quellen der Berichterstattung waren bei BILD verstéarkt Daimler-
Benz-Mitarbeiter. Jirgen Schrempp als Konzernchef wurde dabei als inhaltliche Quelle
und als Handlungstréger nicht nur haufiger als andere genannt, sondern trat auch ofter als
bei anderen Medien per Zitat oder Foto in Erscheinung. Die Dominanz des Vorstandvorsit-
zenden verdeutlicht die in BILD héufig vorkommende starke Personalisierung. Die Promi-
nenz und Kompetenz der Person Jirgen Schrempp sollte die Leser zum Kauf der Zeitung
anregen und die Glaubwdrdigkeit der Artikel erhthen.

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung hinsichtlich der tendenziellen Wertungen zu
ausgewahlten Sachverhalten waren bei BILD erstaunlich. Anstatt aus dem A-Klasse-Unfall
einen Skandal zu machen und das Auto wegen der Sicherheitsmangel zu zerreil3en, wurden
nach einer kurzen Unfallschilderung vier Automobilexperten befragt, deren Wertungen alle
tendenziell neutral bis positiv waren.>*® Fir das nahe Verhétnis zwischen Konzern und
Zeitung spricht auch das im Artikel verdffentlichte Statement von Mercedes-Benz-
Sprecher Bode, der die Ansicht vertrat, jedes Auto kénne kippen.>® Auch der folgende
BILD-Artikel mit der Uberschrift ,A-Klasse-Unfall: Das sagt Mercedes'®*®* war ein fiir
Mercedes-Benz positiver Artikel. Er gab dem Konzern die Moglichkeit, sich zu rechtferti-

gen und den Unfall zu erklaren. Auch zur ersten und zweiten Pressekonferenz blieben die

%2 B|LD: Schock filr Mercedes. A-Klasse kippte bei Tempo 60 um. 23.10.1997.
% v/gl. Ebenda.
%4 B|LD: A-Klasse-Unfall: Das sagt Mercedes. 24.10.1997.
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Wertungen neutral. Es wurde der Eindruck vermittelt, der Konzern gehe die Probleme be-
herzt an und tue ales, um die A-Klasse kiinftig stabil zu halten.>® Dass die Berichterstat-
tung anldsslich der zweiten Pressekonferenz, die aus einem Exklusivinterview mit
Schrempp bestand, tendenziell positiv war, war zu erwarten.”® Das Interview war der ein-
zige BILD-Bericht, der den Lesern bei ihrer Meinungsbildung half. Hohepunkt des A-
Klasse-Lobs war die Verleihung des ,, Goldenen Lenkrads®. Die Headline ,Wie aus dem
Pech-Baby ein Goldkind wurde**®” zeigt schon den Grundtenor des Artikels: Die A-Klasse
war schon immer sicher und ist durch die Umristung zum sichersten Auto seiner Klasse
geworden. Bekraftigt wurde dies durch den , Rallye-Professor*>® Rauno Aaltonen. Nach
der Verleihung blieben die Wertungen weiterhin positiv und wurden mit einem positiven
Fahrbericht mit der Uberschrift , A-Klasse: Dakippt nichts mehr*>% und einem Artikel mit
der Uberschrift , Schluss mit dem unsinnigen Elchtest* *'° beendet.

Die Image-Verlaufskurve verlief parallel zur Sicherheitsverlaufskurve vorwiegend im po-
sitiven Bereich. Eine Verlaufskurve des Krisenmanagements konnte aufgrund der geringen
Datenbasis nicht erstellt werden. Da aber Jirgen Schrempp haufig als Handlungstréager und
inhaltliche Vermittlungsquelle auftrat, ist davon auszugehen, dass die Managementkurve
ebenfalls eine positive Tendenz gehabt hétte.

Insgesamt ist demnach festzustellen, dass BILD keinesfalls den Elchtest skandalisiert,
dramatisiert oder aufgebauscht hat, womit die Hypothese falsifiziert ist. Durch ihre tenden-
ziell positiven Wertungen hat die Zeitung zum Erfolg der neuen A-Klasse beigetragen an-
statt ihr zu schaden. Sicherlich ist das gute Verhdltnis zwischen Zeitung und Konzern ein
Grund fur die positive Berichterstattung. Ein weiterer Grund konnte die lobende BILD-
Berichterstattung im Vorfeld des Unfalls gewesen sein. Aus den Artikeln zur Verlethung
des , Goldenen Lenkrads‘ ging hervor, dass die A-Klasse bereits vor dem Elchtest positiv
von BILD-Journalisten bewertet wurde und auch in Rastatt wurde die A-Klasse as , der
neue Star von Daimler* gefeiert.>* Durch dieim Vorfeld des Elchtests getroffenen positi-
ven Wertungen hétte ein spéateres Anprangern gravierender Konstruktionsméngel die eige-
nen Testjournalisten unglaubwirdig erscheinen lassen.

%5 v/gl. hierzu: BILD: Nach diesen Tests: Mercedes riistet die A-Klasse um. 30.10.1997. BILD: Mercedes verbessert A-
Klasse. Exlusiv-Interview mit Daimler-Boss Schrempp. 12.11.1997.

%6 \/gl. hierzu: BILD: Mercedes verbessert A-Klasse. Exklusiv-Interview mit Daimler-Boss Schrempp. 12.11.1997.

%7 BILD am Sonntag: Wie aus dem Pech-Baby ein Gold-Kind wurde. 16.11.1997.

%8 \/gl. hierzu: BILD am Sonntag: Elch-Test bestanden: Jetzt ist die A-Klasse sicher! 16.11.1997.

% B||D: A-Klasse: Da kippt nichts mehr. 24.2.1998.

510 B|LD: Schluss mit dem unsinnigen Elchtest. 24.2.1998.
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9.8 Hypothese 8

H8:  Je stérker sich eine Zeitung an den Maximen des Informationsjournalismus orien-

tiert, desto neutral-sachlicher wird sie sich im Krisenfall verhalten.>*?

Zur Uberprifung dieser Hypothese wurden die Analyseergebnisse der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung und des Handelsblatts herangezogen. Beide Zeitungen stehen fir eine
sachlich-nlichterne Berichterstattung. Ihre Zielgruppen sind wirtschaftlich gebildet. Wéh-
rend die F.A.Z. eine Tageszeitung mit wirtschaftlichem Schwerpunkt ist, zéhlt das Han-
delshlatt zu den deutschen Wirtschaftstiteln.

Von téglich erscheinenden, Uberregionalen Zeitungen ist zu erwarten, dass wichtige Ereig-
nisse in der Berichterstattung Niederschlag finden. Vergleicht man die Basiszahlen zu den
untersuchten Berichten, bemerkt man, dass das Handelsblatt mit 20 veroffentlichten Arti-
keln genau doppelt so oft Uber den Fall der A-Klasse berichtete wie die F.A.Z. mit 10 Arti-
keln. Dies verwundert, da die A-Klasse-Krise kein rein wirtschaftliches Thema war. Der
Eindruck einer eher llckenhaften Berichterstattung bei der F.A.Z. wird durch die
Analyse der Artikelzahl je Ereignis noch bestérkt. Die F.A.Z. berichtete nur Gber sechs von
14 Ereignissen, wéahrend das Handelsblatt immerhin 9 davon thematisierte. Bei der Auf-
teilung der Artikel je Ereignis stellte sich heraus, dass beide Zeitungen die erste und zweite
Pressekonferenz als Top-Thema hatten. Wahrend das Handel sblatt auch Uber den Unfall in
Schweden und die anschliefRenden Tests informierte, ist der Elchtest in der Berichterstat-
tung der F.A.Z. bis zur ersten Pressekonferenz nicht existent. Die F.A.Z. betelligte sich
damit as einzige der untersuchten Zeitungen nicht an der Unfallberichterstattung und an
den Spekulationen Uber die Ursachen. Erst nach der ersten Pressekonferenz erschien ein
ausfuhrlicher Artikel Gber die hohen finanziellen Folgen des A-Klasse-Unfalls. Weiterhin
auffalend ist, dass die A-Klasse-Krise fur die F.A.Z. mit der Verleihung des ,, Goldenen
Lenkrads‘ beendet zu sein schien, da danach nur noch eine kurze Meldung Uber einen be-
standenen TUV-Test publiziert wurde. Das Handelsblatt dagegen bot seinen Lesern we-
sentlich mehr Informationen, darunter Nachrichten zu verschiedenen Fahrtests oder die
Daten der Wiedermarkteinfihrung.

511 BILD: Daimler-Werk Rastatt: Festakt und Techno-Party. Der A ist da. 16.10.1997.
%2 v/gl. hierzu die Kapitel 2.2 und 2.4.1.3.
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In ihrer Themenwahl entsprach sowohl das Handelsblatt als auch die F.A.Z. den Erwartun-
gen. Bel beiden Titeln war der wirtschaftliche Schwerpunkt in der Themenwahl erkennbar.
So fokussierte die F.A.Z. nach der ersten Pressekonferenz die finanziellen Folgen der Um-
ristung fir Daimler-Benz>*® und auch in der Berichterstattung zur zweiten Pressekonferenz
waren die GewinneinbuRRen des Konzerns eines der Hauptthemen.>** Im Kommentar zur
zweiten Pressekonferenz stellte die F.A.Z. die Ereignisse in einen gesamtwirtschaftlichen
Zusammenhang. Sie sah den Grund fur die Panne vor allem im zunehmenden, die gesamte
Branche treffenden Konkurrenzdruck und verglich Produktionsfehler anderer Automobil-
hersteller mit denen von Daimler-Benz.>*® Auch das Handelsblatt betonte den gesamtwirt-
schaftlichen Zusammenhang wiederholt. So legte es bei der Werkser6ffnung in Rastatt den
thematischen Schwerpunkt auf die Sicherung des Standorts Deutschland®® und sprach
wahrend der zweiten Umristungsphase vergleichbare Rlckrufe anderer Automobilher-
steller an®!’. Neben gesamtwirtschaftlichen Auswirkungen waren dem Handelsblatt Aktio-
nérs-Informationen besonders wichtig. Anlasslich der Berichterstattung zur Tokyo Motor

“518 nd the-

Show titelte es beispielsweise: ,,Daimler will Renditeziel vorzeitig erreichen
matisierte anlasslich der ersten®'® und zweiten Pressekonferenz®?° die finanziellen Verluste

samt ihrer moglichen Auswirkungen fur Daimler-Aktionére.

Ein weiteres auffallendes Untersuchungsergebnis betrifft die Verstandlichkeit der unter-
suchten Artikel. Zu erwarten gewesen wére, dass das Handelsblatt als Wirtschaftstitel eine
kompliziertere Sprache als die F.A.Z. aufweisen wirde. Dies bestétigte sich nicht. Das
Handelsblatt zeichnete sich gegentiber der F.A.Z. durch nach Zeilenzahl kirzere, gut
strukturierte und verstandlichere Artikel aus. Entsprechend der wirtschaftlichen Ausrich-
tung beider Titel fiel die jeweilige Artikel-Illustration verglichen mit der Stuttgarter Zei-
tung und BILD sehr sparlich aus. Sie erfolgte bel beiden Titeln hauptsachlich durch Bilder,
die entweder Produkte oder eine Kombination aus Personen mit Produkten zeigten.

Ein grof3es Interesse des Handel sblatts am Thema A-Klasse zeigt sich auch daran, dass alle
Beitrége von eigenen Redakteuren verfasst und fremdrecherchierte Artikel wie z. B. von
Presseagenturen nicht verwendet wurden. Der objektiven Berichterstattung trug die Zei-

S3v/gl. hierzu: Franfurter Allgemeine Zeitung: Der Unfall einer A-Klasse wird fiir Daimler-Benz teuer. 30.10.1997.
54 v/gl. hierzu: Frankfurter Allgemeine Zeitung: Daimler unterbricht die Auslieferung der A-Klasse. 12.11.1997.

515 v/gl. hierzu: Frankfurter Allgemeine Zeitung: Lehren aus einem Unfall. 15.11.1997.

516 v/gl. hierzu: Handelshlatt; Betrachtliche Lieferzeiten fiir den Baby-Benz. 16.10.1997.

517 v/gl. hierzu: Handelsblatt: Einmal trifft es jeden. 8.1.1997.

518 Handel shlatt: Daimler will Renditeziel vorzeitig erreichen. 23.10.1997.

519 v/gl. hierzu: Handelshlatt; A-Klasse wird elektronisch aufgeriistet. 30.10.1997.
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tung Rechnung, indem sie ale Autoren kenntlich machte und dabei zwischen berichtenden
Darstellungsformen (Journalistenkirzel) sowie interpretierenden und kommentierenden
Formen (Name des Journalisten) unterschied. Die F.A.Z. hingegen wies leichte Mangel bel
der Kenntlichmachung ihrer Autoren auf (zu 6 Prozent fehlten Angaben) und griff in im-
merhin 25 Prozent der Falle auf fremde Berichterstattung zurtick.

Die Analyse der Handlungstrager und Quellen der Berichterstattung belegte bel beiden
Titeln journalistische Sorgfalt und das Bemuihen um eine moglichst grof3e Unabhangigkeit.
Das Handelsblatt liel3 zu je 50 Prozent Daimler-Benz-Mitarbeiter und konzernexterne
Handlungstrager auftreten, wahrend die F.A.Z. sogar nur in jedem dritten Fall Daimler-
Benz-Handlungstréger gebrauchte. Auch bei den Quellen der Berichterstattung zeigte sich
ein ausgewogenes Bild zwischen konzerninternen und -externen Quellen. Beim Handels-
blatt waren einschliefdlich der eigenen Berichterstattung zu 57 Prozent die Quellen nicht
mit dem Konzern verbunden, bei der F.A.Z. dagegen zu 61 Prozent. Dies verdeutlicht, dass

sich beide Zeitungen um eine neutrale Darstellung der Ereignisse bemihten.

Der ausgeglichene Einsatz von konzerninternen und -externen Handlungstrégern und
Quellen schlug sich auch in den Artikelwertungen nieder (vgl. hierzu die Zitate der Zeitun-
gen in Kapitel 8.12). Bel beiden Zeitungen war ein sachlich-distanzierter Umgang mit den
jeweils untersuchten Sachverhalten zu beobachten. Wahrend der A-Klasse-Einfuhrung bis
zum ersten Fahrtest |obten sie die Sicherheit und das Image des Autos. Nach dem Unfall in
Schweden kippten die Wertungen ins Negative, erholten sich aber, als nach der zweiten
Pressekonferenz deutlich wurde, dass die A-Klasse den mercedestypischen Sicherheitskri-
terien entsprach. Abschlief3end zu bemerken ist, dass sich das Handelsblatt durch eine sehr
detaillierte und kritische Analyse des Dai mler-Benz-Krisenmanagements auszeichnete. Die
Zeitung untersuchte mit unterschiedlichen, in der Kommunikation beschéftigten Ge-
spréachspartnern in vier umfangreichen Artikeln das Verhaten des Konzerns und warf den
Verantwortlichen bis nach der ersten Pressekonferenz einen unprofessionellen Umgang mit

der Krisevor.

Insgesamt bestétigt sich Hypothese 8, wobei das Handelsblatt als Wirtschaftstitel erstaunli-
cherweise detaillierter und verstandlicher als die Tageszeitung F.A.Z. Uber die Ereignisse
der A-Klasse-Krise berichtete. Die Berichterstattung der beiden eher wirtschaftlich orien-

520 v/gl. hierzu: Handelsblatt: Auslieferung der A-Klasse vorerst gestoppt. 12.11.1997.



Kapitel 9 Diskussion der Hypothesen Seite 227

tierten Bléatter entsprach den Maximen des Informationgournalismus. Sie zeichnete sich
durch Sachlichkeit und hohe Objektivitat aus, was u.a. in den Wertungen verschiedener
Sachverhalte deutlich wurde.
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10 Zusammenfassung

Ziel der vorliegenden Arbeit war die vergle chende inhaltsanalytische Untersuchung der A-
Klasse-Krise anhand der Berichterstattung ausgewahlter Zeitungen. Dies sollte einerseits
die Starken- und Schwéachen der Daimler-Benz-Kommunikation am konkreten ,, Fall”-
Beispiel A-Klasse identifizieren, und andererseits allgemeingtiltige Kriterien fir die Ent-
wicklung eines Konzeptes der Krisenkommunikation bereit stellen.

Um signifikante Ergebnisse generieren zu kénnen, war die Diskussion verschiedener Defi-
nitionen, Modelle und Theorien der Public Relations und Krisenkommunikation notig,
wobei sich der Blick zunéchst auf das Ubergeordnete Forschungsgebiet der Public Relati-
ons richtete, um in einem zweiten Schritt die Uberlegungen auf den spezifischen Aspekt
der Krisenkommunikation zu fokussieren. Dabei wurde deutlich, dass es weder eine ein-
heitliche Definition von Public Relations oder Krise noch von Image und Reputation Ma-
nagement gibt. Ebenso wenig existiert bisher eine allgemein anerkannte Theorie der Public
Relations oder Krisenkommunikation. Als Leitlinien fur die in dieser Arbeit geltende PR-
Definition wurden Definitionen amerikanischer und deutscher Einzelautoren sowie Defini-
tionen von Berufsverbanden gewéhlt. Da die Studie sich mit der Krisen-PR eines auf Ge-
winn ausgerichteten Industrieunternehmens beschéftigt, wurde die us-amerikanische
Sichtweise von Public Relations, die darunter eine bewusst geplante, langfristige und sys-
tematische Leitungsfunktion versteht, der deutschen Sichtweise vorgezogen, die eher die
gesamtgeselIschaftliche Funktion der PR betont. PR soll — gemal3 der us-amerikanischen
Sicht — interessengebundene Informationen an in- und externe Zielgruppen verbreiten. Ihr
Zid ist, Vertrauen und Akzeptanz zu erreichen, wodurch ein positives Image einer Organi-
sation aufgebaut, erhalten oder gestérkt werden soll.

Als Ergebnis der Diskussion um Image und Reputation einer Organisation kann festgehd-
ten werden, dass beide entscheidende Produktions- und Erfolgsfaktoren sind. Gerade auf
dem jungen Forschungsgebiet Reputation Management sind kinftig weitere Modelle und
Theorien zu erwarten. Bisher allgemein anerkannt ist, dass Images einen ,,Halo-Effekt”
ausl6sen kénnen, der die Wahrnehmung bestimmter Produkteigenschaften durch die all-
gemeine Einstellung zum Produkt reguliert und so ein Produkt im Krisenfall bis zu einem
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gewissen Grad vor negativen Eindriicken schiitzen kann. Die Uber diesen Effekt im Kopf
der Nutzer und Konsumenten entstandenen Bilder und Vorstellungen sind dabei meist Ab-
bild medial vermittelter Kommunikation, das sich zu einer virtuellen Realitdt verselbst-
sténdigt, hinter welcher das aus Primérerfahrungen gestrickte Bild an Bedeutung verliert.
Als Beispiel eines solchen ,Halo-Effekts® kann die Konsumenteneinstellung zur A-Klasse
gelten. So fuhrten weder die Konstruktionsfehler der A-Klasse noch das zeitweilige Fehl-
verhalten des Daimler-Benz-Managements zu Sanktionen gegeniiber dem Unternehmen
oder zur Ablehnung des Produkts.

Bel der Beschéftigung mit der Literatur zum Themenkomplex Krisenkommunikation trat
rasch zu Tage, dass sich die Literatur in zur PR-Wissenschaft zéhlende Publikationen und
zur PR-Praxis gehorende Ratgeberliteratur teilt. Die so genannten How-To-Do-Blicher sind
mannigfaltig auf dem Markt, weisen aber oft gravierende qualitative Mangel auf. Einige
der in der PR-kundlichen Literatur enthaltenen Gedanken und Hinweise sind im Krisenfall
sicherlich nitzlich. Einschrankend ist allerdings darauf hinzuweisen, dass jede Krise eige-
nen Gesetzen folgt und deshalb standardisierte Checklisten nur kritisch oder as Grundge-
rust und Suchraster angewandt werden sollten, weshalb auch in dieser Arbeit kein allge-
mein guiltiges Konzept der Krisenkommunikation erstellt werden sollte.

Da sich die Forschungs- wie auch die Ratgeberliteratur nicht auf einen allgemein gultigen

Begriff der Krise festlegen kann, beschrénkte sich der Autor darauf, charakteristische

Merkmale einer Krise vorzustellen (wie etwa: Krisen sind Wende- oder Hohepunkt einer

potenziell gefahrlichen Entwicklung und meist plétzliche, ungeplante, ungewollte und

zeitlich begrenzte Ereignisse), um daraus vier Hypothesen abzul eiten:

1. Aufgrund ihrer dynamischen und komplexen Charakteristik kann es keine Standardkri-
se geben.

2. Eine Krise durchléauft im Regelfall einen Lebenszyklus, der sich in Inkubationsphase,
eigentliche Krisenphase und Postkrisenphase gliedern 18sst.

3. Kirisen kdnnen in verschiedene Typen unterteilt werden.
Fir diese Arbeit relevant ist vor alem die den zeitlichen Kriterien folgende Differen-
zierung in plétzlich auftretende (Kobra) oder sich langsam entwickelnde Krisen
(Python), wobei die A-Klasse-Krise zum Kobra-Typ zu z&hlen ist.

4. Krisenkommunikation ist wichtig, weil die Krise die Existenz eines Unternehmens
bedrohen oder sogar zerstéren kann.
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Beim Vergleich verschiedener Krisenkommunikationsstrategien wie auch in der empiri-
schen Studie stellte sich heraus, dass eine erfolgreiche Krisenkommunikationsstrategie aus
den Grundsétzen einer langfristigen und bewusst geplanten allgemeinen Kommunikations-
strategie abgeleitet werden muss (vgl. Kapitel 9.2). Ein im Krisenfall kurzfristiger Strate-
giewechsel birgt die Gefahr des Verlustes von Glaubwirdigkeit und Vertrauen und damit
eines Imageverlustes.

Nachdem fir die Arbeit relevante Begriffe, Krisenmerkmale, -typen und -zyklen beschrie-
ben wurden, erfolgte auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse der Versuch, dem Phdnomen
Public Relations eine wissenschaftliche Theorie zuzuweisen, um daraus wiederum ein Mo-
dell der Krisenkommunikation ableiten zu kénnen. In der allgemeinen PR-Literatur domi-
nieren zwei theoretische Strdmungen: zum einen die gesellschaftsorientierten Ansitze,
zum anderen die organi sationstheoretischen Ansétze.

Die deutsche Forschung wurde Jahrzehnte hinweg von ethisch-moralisch gepragten gesell-
schaftsorientierten Ansétzen dominiert, wéhrend die angelsichsische eher die organisati-
onstheoretischen Ansétze verfolgte. Da die vorliegende Arbeit das Fallbeispiel eines Wirt-
schaftsunternehmens untersucht und PR als handlungsorientierte Managementfunktion
sieht, wurden die organisationstheoretischen Ansétze préferiert. Einer ihrer wichtigsten
Vertreter ist James E. Grunig, dessen Modelle (vgl. hierzu die vier PR-Modelle nach James
E. Grunig und Todd Hunt sowie das Win-Win-Modell von James E. Grunig) das theoreti-
sche Gerust fur diese Arbeit lieferten. Eine der grundlegenden Aussagen von Grunig ist,
dass symmetrische Kommunikation auf wechselseitiges Verstandnis, auf Verhandlung und
Konfliktlosungsstrategien zwischen Organisation und relevanten Zielgruppen zielt, und
dass das Modell der symmetrischen Zwei-Weg-Kommunikation das moralisch integerste
und effektivste Modell ist.

Die Excellence-Studie bestétigt die Effektivitdt des symmetrischen Modells und liefert
weitere Merkmale ,exzellenter Kommunikation®, wie beispielsweise jenes, dass PR-
Abteilungen an der strategischen Planung eines Unternehmens beteiligt sein sollten. Dain
der Praxis aber keineswegs die symmetrischen Modelle dominieren, sondern unterschiedli-
che Kommunikationsmodelle angewendet werden, entwickelte Grunig das Win-Win-
Modell, das die Polarisierung von Asymmetrie und Symmetrie aufhebt, indem es versucht,

unterschiedliche Interessen von Management und Teil6ffentlichkeiten auszubalancieren.
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Damit beschreibt das Modell eine ideale Public Relations-Situation, in welcher Organisati-
onen versuchen, ihre Interessen zu verwirklichen, indem sie eine Win-Win-Situation, also
eine langfristig stabile L&sung anstreben, die von beiden Seiten akzeptiert wird und von
welcher beide Seiten profitieren.

Dain der deutschen Forschungsliteratur kaum von einer Theorie der Krisenkommunikation
gesprochen wird und sich die meisten Autoren auf Checklisten und Rezepturen zur Kri-
senlGsung beschranken, suchte die vorliegende Arbeit nach einer allgemeinen PR-Theorie
bzw. nach Modellen, die auf eine Krisenkommunikationsstrategie Ubertragbar sind. Sinn-
voll erschien diese Vorgehensweise deshalb, weil Krisen-PR im Idealfall nichts anderes al's
die (alenfalls intensivierte) Weiterfihrung der téglichen PR-Arbeit sein sollte. Die PR-
Modelle und die Ergebnisse der Excellence-Studie von Grunig boten sich fir eine solche
Ubertragung an, weil sie verschiedene Elemente erfolgreicher Kommunikation nennen, die
von einigen Autoren in ihren Krisen-Checklisten und -Rezepturen aufgegriffen wurden,
wenn auch nicht mit Bezug auf Grunig. Dain der deutschen Forschungsliteratur also bisher
kein expliziter Versuch unternommen wurde, Grunigs Empfehlungen auf die Krisenkom-
munikation zu Ubertragen, orientierte sich diese Arbeit am , best-practice”-Ansatz von
Kathleen Fearn-Banks, die eine solche Adaption fur die us-amerikanische Forschung vor-
genommen hat. Viele ihrer elf Handlungsempfehlungen fur effektive Krisenkommunikati-
on wurden in die Hypothesen vorliegender Studie eingearbeitet. In der empirischen Unter-
suchung konnte die Gultigkeit dieser Handlungsempfehlungen verifiziert werden. So stellte
sich heraus, dass Krisen jedes Unternehmen jederzeit treffen konnen, dass die Organisation
sich umso besser von einer Krise erholt, je besser sie darauf vorbereitet ist, dass ein detail-
lierter, pro-aktiver und aus dem tbergeordneten PR-Plan abgeleiteter Krisenkommunikati-
onsplan die beste Krisenvorbereitung ist und dass eine symmetrische, dialogisch orientierte
Zwei-Weg-Kommunikation die wohl effektivste Kommunikationsform in einer Krise ist.

Nachdem der PR-theoretische Rahmen der Arbeit abgesteckt war, wurde das Augenmerk
auf die strukturellen Hintergriinde, kommunikativen Prozesse und Wirkungen in der Inter-
aktion von Unternehmen und Redaktionen bzw. Pressesprechern und Journalisten gelenkt.
Dafur galt es zunéchst, die Begriffe Massenmedien und Wirtschaftsberichterstattung ndher
zu bestimmen und die Geschichte der Wirtschaftsberichterstattung in Deutschland knapp
zu skizzieren. Wirtschaftsberichterstattung ist demnach ein Teilbereich der Wirtschafts-
publizistik bzw. des Wirtschaftgournalismus. Sie hat vor allem nach dem 2. Weltkrieg eine
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rasante Entwicklung erlebt, wird aber immer noch im Vergleich zu anderen Ressorts von
den Tageszeitungslesern vernachléssigt. Zu den haufigsten Kritikpunkten der Wirtschafts-
berichterstattung zahlen nach wie vor die mangelnde Fach- und Sachkompetenz der Re-
dakteure, Probleme in der redlitétsgetreuen Darstellung der Unternehmen, mangelndes
Verantwortungsbewusstsein der Redakteure, die schwer verstandliche Sprache und wenig
ansprechende Textgestaltung sowie die insgesamt geringe Orientierung der Wirtschaftsbe-
richterstattung an den Interessen und Beduirfnissen der L eserschaft. Gerade die haufig kriti-
sierte fehlende Fachkompetenz der Redakteure nicht nur im Wirtschaftsressort hat fir die
Studie Relevanz. Wie gezeigt, wurde die Sicherheit der A-Klasse von kompetenten Fach-
journalisten auch nach dem Umkippen besser bewertet als von jenen Journalisten, zu deren
Betétigungsfeld eine grof3e Bandbreite an Themen gehort. Letzteren blieb mangels Sach-
kenntnis oft gar nichts anderes tbrig, a's dem Mainstream der Berichterstattung zu folgen

und damit die Krise weiter aufzubauschen.

Die Prasentation kommunikationstheoretischer Grundlagen beschéftigte sich hauptsachlich
mit der Frage der journalistischen Nachrichtenauswahl, wobei drei verschiedene Ansdtze
vorgestellt wurden: Erstens Ansétze, die den Prozess der Nachrichtenauswahl auf indivi-
duelle Faktoren zurlckfuhren (z. B. Gatekeeper-Forschung), zweitens Ansétze, die Nach-
richtenwerte als entscheidendes Selektionskriterium begreifen (Nachrichtenwert-
Forschung) und drittens Ansétze, die den Einfluss von Informationsquellen in den Vorder-
grund stellen, wobei der Schwerpunkt der Betrachtung auf das komplexe Interaktionsver-
héltnis zwischen den Presseabteilungen der Unternehmen und den Uber sie berichtenden
Wirtschaftgournalisten gelegt wurde. Dabei zeigte sich, dass es bestimmte Nachrichten-
kriterien gibt, die Unternehmensinformationen den Weg in die Printmedien ebnen, und
dass die Faktoren Glaubwirdigkeit und Vertrauen eine sehr grof3e Rolle in der Beziehung

zwischen Kommunikator und Journalist spielen.

Hieran anknupfend folgte ein kurzer Abriss Uber die Organisationsstrukturen der Daim-
lerChrysler AG. Zunachst wurde auf die historische Entwicklung und heutige Bedeutung
der Automobilindustrie eingegangen und deren Schlisselrolle in der deutschen Wirtschaft
nachgezeichnet. In der darauf folgenden Beschreibung des traditionsreichsten deutschen
Automobilunternehmens wurde dessen Positionierung als Global Player auf dem Welt-
markt betont. Uber die strategische Positionierung zeigte sich, dass und wie sich die Un-
ternehmenskommunikation auf verénderte Bedingungen des immer globaler agierenden
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Herstellers angepasst und ihre Kommunikationsaktivitdten dementsprechend organisiert
hat.

Als weiteres Faktengeriist fiir die empirische Analyse diente ein Uberblick tiber die Ent-
wicklung der Mercedes-Benz A-Klasse. Im Fokus der Betrachtung standen die Ereignisse
von der A-Klasse-Einfiihrung tber den Elchtest und den Auslieferungsstopp bis hin zur
Wiedereinfihrung. Deutlich wurde dabei, dass die extrem kurze Entwicklungszeit und die
Produktion der A-Klasse vollig neue Herausforderungen fir das Unternehmen Daimler-
Benz und hier insbesondere fur die Bereiche Marketing und Kommunikation waren. Da es
sich um ein zwar hochinnovatives, auf den ersten Blick aber marken- und zielgruppen-
untypisches Mercedes-Benz-Produkt handelte, wurde die Kommunikation fir die A-Klasse
bereits zwel Jahre vor Produkteinfiihrung gestartet, mit dem Ziel, am Tag der Markeinfih-
rung am 18. Oktober 1997 die grofte Medienaufmerksamkeit zu erreichen. Wie beschrie-
ben, konnte dieses Ziel erreicht werden. Ungltcklicherweise kippte aber die A-Klasse drei
Tage spater um, was fur die Medien eine Sensation war: Aus dem hochgel obten Produkt
wurde pl6tzlich ein unsicheres Auto, das die Mercedes-Markengrundwerte Sicherheit und
Qualitét in Frage stellte, und das Produkt-, Marken- und Konzernimage nachhaltig zu be-
schadigen drohte. Wie grof3 die , Fallhohe® der A-Klasse und damit die Gefahr einer eska-
lierenden Krise war, zeigen die Wertungen zu den Themen Sicherheit der A-Klasse und A-
Klasse-Image (vgl. hierzu die Kapitel 8.11, 8.12 und Kapitel 9). Die Kapitel geben auch
einen Uberblick dariiber, welche konzernseitigen Gegenmalinahmen ergriffen wurden und
wie die Medien darauf reagierten.

Zur besseren Einordnung der erhobenen Daten war es sodann ndétig, die spezifischen
Merkmale und Mediadaten der vier in der Analyse untersuchten Zeitungen vorzustellen.
Dabel wurde deutlich, dass das Handelsblatt, die Frankfurter Allgemeine Zeitung, die
Stuttgarter Zeitung und BILD jewells klar voneinander unterscheidbare Typen von Tages-
zeitungen reprasentieren. Ohne den Anspruch zu erheben, einen auch nur anndhernd repré-
sentativen Querschnitt durch die deutsche Tageszeitungslandschaft zu bieten, sollten die
vier untersuchten Medien doch zumindest vier unterschiedliche Felder der breit diversifi-
zierten Zeitungsbranche abdecken: So wurde das Handelsblatt als taglich erscheinender
Wirtschaftstitel in die Untersuchung einbezogen, wéhrend die Frankfurter Allgemeine
Zeitung die Sparte der anspruchsvollen Uberregionalen Tageszeitungen abdecken sollte.
Die Stuttgarter Zeitung wurde aufgrund ihrer ortlichen Nahe zum Daimler-Benz-Konzern
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sowie als regionale Tageszeitung des Ballungsraums Stuttgart ausgewahlt, wohingegen
BILD den Typ der Boulevardzeitung vertritt. Wie die Hypothesendiskussion zeigte (vgl.
Kapitel 9), waren die Unterschiede in der formaen und inhaltlichen Berichterstattung der
ausgewahlten Medien nicht so grol3 wie vermutet. Alle Zeitungen berichteten angemessen
und fair Gber die A-Klasse-Krise und stimmten in den Wertungen einzelner Sachverhalte
bemerkenswert oft Uberein. Selbst BILD verzichtete auf eine aufbauschende, skandalisie-
rende Berichterstattung und gab durch die Verleihung des ,, Goldenen Lenkrads® einen ent-
scheidenden Anstold zur Rehabilitierung des Fahrzeugs. Wahrend sich das Handel sblatt
durch eine (fir einen Wirtschaftstitel) ausfuhrliche und verstandliche Berichterstattung
auszeichnete, Uberraschte die F.A.Z. mit einer auf sehr wenige Ereignisse konzentrierten
und teilweise sprachlich schwer verstéandlichen Berichterstattung. Die Stuttgarter Zeitung
berichtete, wie vermutet, am haufigsten Uber die A-Klasse-Krise, wobei die 6rtliche Nahe
zur Daimler-Benz-Konzernzentrale sich in einigen Artikeln widerspiegelte.

Auf den deskriptiven Teil der Untersuchung folgte sodann die Konzeption der empirischen
Analyse. Noch immer besteht eines der grof3ten Probleme der PR in ihrer Erfolgskontrolle.
Da die Medienresonanzanalyse bzw. die in der vorliegenden Arbeit verwendete Form der
Inhaltsanalyse nach wie vor als eines der aussagekréftigsten Anayseinstrumente fir die
Messung externer Kommunikationswirkungen eines Unternehmens gilt, wurde sie fur die-
se Arbeit als Methode gewahlt. Sie bietet die Mdglichkeit, ausgewahlte Artikel zu einem
bestimmten Thema Uber einen festgelegten Zeitraum nach bestimmten formalen und in-
haltlichen Kriterien zu untersuchen, um daraus zu erkennen, welches Medium wie auf be-
stimmte Konzernaktionen reagiert hat. Eine solche Inhaltsanalyse kann demnach die Stér-
ken und Schwéchen eines Kommunikationskonzeptes offen legen. Entscheidend fir die
Wahl war zudem die Fahigkeit des Modells, Inhalte beliebiger Art in wenige Kategorien zu
sortieren und so die Komplexitét der Informationen zu reduzieren.

Nach dem Festlegen von Untersuchungszeitraum und -objekten, Untersuchungseinheit
und Artikelauswahl folgte die Entwicklung des Kategoriensystems. Dieses strukturiert das
Forschungsinteresse und operationalisiert die Hypothesen durch geeignete Parameter (vgl.
hierzu das Codebuch in Anhang B). Das methodische Instrumentarium wurde sowohl auf
Vdiditét als auch auf Reliabilitdt geprift und einem Pretest unterzogen.
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Anknipfend an die forschungsleitenden Fragestellungen und Hypothesen wurden die B&-
gebnisse der Inhaltsanalyse in Kapitel 8 présentiert. Anzumerken ist, dass der Autor sich
darauf beschrankte, nur jene Ergebnisse grafisch darzustellen, die aussagekraftig und/oder
flr die anschlief3ende Hypothesendiskussion (vgl. hierzu Kapitel 9) bedeutsam waren. Von
besonderem Interesse waren die Wertungen sowohl der Handlungstréager als auch der Au-
toren zur Sicherheit des Produktes A-Klasse sowie die Autorenwertungen zu den Themen
A-Klasse-Image, Vertrauen und Daimler-Benz-Krisenmanagement. Aus diesen Wertungen
wurden tendenzielle Verlaufskurven zu den genannten Sachverhalten generiert, die die
Krise in ihrem zeitlichen Verlauf mit unterschiedlichen inhaltlichen Schwerpunkten nach-
zeichneten. Dabei ergab sich, dass die Krise, gemessen an den untersuchten Sachverhalten,
wellenformig verlief. Zu Beginn, also zur Werkser6ffnung in Rastatt und zur Markteinfiih-
rung, waren keine Krisenanzeichen erkennbar. Im Gegenteil, die A-Klasse wurde sehr po-
sitiv bewertet. Dies anderte sich abrupt mit dem Umkippen der A-Klasse in Schweden.
Negative Sicherheits-, Vertrauens- und Imagewerte, gepaart mit einer unbefriedigenden
Krisenkommunikation des Konzerns, bestimmten bis nach der ersten Pressekonferenz die
Verlaufskurven. Erst mit der Ubernahme des Krisenmanagements durch den Daimler-
Benz-Vorstandsvorsitzenden Jirgen Schrempp und dem damit verbundenen Strategie-
wechsel tendierten die Kurven wieder ins Positive. Diese positive Tendenz konnte bis zum
Ende des Untersuchungszeitraums gehalten werden, was fur die Annahme spricht, dass
Daimler-Benz und sein Produkt A-Klasse die Krise trotz schwerwiegender Kommunikati-
onsmangel erfolgreich bestanden haben. Die Ergebnisse der empirischen Analyse zeigen
also, dass das Unternehmen verhindern konnte, aus einer Produktkrise eine langfristige
Imagekrise entstehen zu lassen. Stattdessen hat es sogar letztlich die Chance ergriffen, den
zuné&chst nicht bestandenen Elchtest in eine verkaufsfordernde Mal3nahme umzuwandeln,

, das Desaster in einen Triumph zu verwandeln“>?,

Aus den Ergebnissen der Analyse sowie aus der Hypothesendiskussion lassen sich folgen-
de Schlussfolgerungen ableiten:

Der Konzern hat
die Markengrundwerte von Mercedes-Benz und damit den Premium-Ruf sowie das

Image der Marke und des Konzerns aufs Spiel gesetzt,

%2 Simon, Hermann: Fehltritte in Erfolg ummiinzen. Beispiele A-Klasse und Coca-Cola. In: Blick durch die Wirtschaft.
11.12.1997. S. 18.
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in der kurzen Entwicklungszeit der A-Klasse dem Aspekt Fahrstabilitét bzw. der Ge-
fahr durch einen hohen Fahrzeugschwerpunkt zu wenig Bedeutung geschenkt,
Frihwarnsignale wie das Abheben der Rader der A-Klasse ignoriert,

durch die Krise grol3e finanzielle EinbufRen erlitten und so die Unternehmens-
Profitabilitét beeintréchtigt,

die emotionale Komponente des Problems zu spat bzw. erst mit dem beschwichtigen-
den Eingreifen Jirgen Schrempps beachtet,

die Symbolik der Bilder unterschétzt,

die Sorgen der Kunden, Mitarbeiter und Aktionare zunéchst nicht ernst genommen,

die Schuld auf andere geschoben und

zu spét und unsystematisch auf die Vorwirfe reagiert.

Als Konsequenz lassen sich Empfehlungen formulieren, die kiinftige Konzernkrisen ver-
hindern oder mildern sollen und die zugleich — Uber den Konzernhorizont hinaus — allge-
mein gultige Handlungsempfehlungen fur eine Krisensituation darstellen. Dabei muss
nochmals ausdrticklich darauf hingewiesen werden, dass es aufgrund des dynamischen und
komplexen Krisencharakters keine Standardkrise und keine standardisierte Checkliste zur
Krisenbewdaltigung geben kann. Die hier aufgefuhrten Empfehlungen sollten deshalb le-
diglich beim Nachdenken Uber eine Problemlésungsstrategie — wenn moglich schon weit
vor Kriseneintritt — beriicksichtigt werden und erst nach kritischer Analyse des jeweiligen
Krisenfalls angewandt werden. Die Handlungsempfehlungen wurden aus den Ergebnissen
der Hypothesendiskussion und damit in Bezugnahme auf den ,best-practice-Ansatz von
Fearn-Banks sowie auf die Analyseergebnisse entwickelt. Zu ihnen gehéren:

1. Um eine Krise erfolgreich zu bestehen oder sie sogar im Vorfeld zu verhindern, sollte
eine Organisation auf eine Krise vorbereitet sein. Sie sollte
den regelméligen Informationsaustausch zwischen PR-Abteilung und Vorstand insti-
tutionalisieren,
potenzielle Krisenfélle frihzeitig identifizieren,
I ssue Management als Aufgabe der PR-Abteilung implementieren,
zu wichtigen Teil6ffentlichkeiten (insbesondere den Nachrichtenmedien) Beziehungen
aufbauen und pflegen,

eine offene und ehrliche Informationspolitik verfolgen,
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3.

Krisenpléne erstellen (sowohl fur wichtige Teil 6ffentlichkeiten als auch fir potenzielle
Krisenfélle) und

regelmaldig Krisentibungen veranstalten.

Eine erfolgreiche Krisenkommunikationsstrategie sollte

auf einem symmetrischen Zwei-Weg-Kommunikationsmodell basieren,

pro-aktiv sein und

aus einer langfristigen und bewusst geplanten allgemeinen PR-Strategie abgeleitet
sein.

Eine erfolgreiche Krisenkommunikation sollte auf3erdem

die Krise nicht unterschétzen,

Vorfdle weder abwiegeln noch vertuschen, sondern Probleme anerkennen und der
Offentlichkeit gegeniiber Bereitschaft zur riickhaltlosen Aufklarung und zur Fehlerbe-
seitigung signalisieren,

keine Schuldzuweisungen gegeniiber Dritten vornehmen,

die Medien und die Offentlichkeit wahrend der Krise tiber den jeweiligen Wissens-
stand so weit wie moglich informieren und

aktiv Themen setzen, wobei neben sachlichen Argumenten die emotionale Ansprache
beriicksichtigt werden muss, indem beispielsweise

die ranghdchste Personlichkeit 6ffentlich sichtbar eingesetzt wird,

Betroffenheit gegentiber den Geschéadigten signalisiert und

eine glaubwrdige Entschuldigung gegentiber den Geschadigten gedul3ert wird.
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Glossar

Ad-hoc-Publizitat: Verdffentlichung von Informationen Uber bestimmte Sachverhalte,
unmittelbar nachdem diese eingetreten sind. Gemal? § 15 | Wertpapierhandel sgesetz
(WpHG) unterliegt jeder Emittent von Wertpapieren, die zum Handel an einer inléndischen
Borse zugelassen sind, der Verpflichtung, jede neue Tatsache, die in seinem Tétigkeitsbe-
reich eingetreten und nicht 6ffentlich bekannt ist, unverziiglich zu veréffentlichen, sofern
sie wegen der Auswirkungen auf Vermogens- und Finanzlage oder auf den allgemeinen
Geschéftsverlauf geeignet ist, den Borsenkurs erheblich zu beeinflussen bzw. bei emittier-
ten Schuldverschreibungen die Fahigkeit des Emittenten, seinen Verpflichtungen nachzu-
kommen, beeintrachtigen kann. Die Ad-hoc-Publizitét wurde 1987 im Zuge der Novellie-
rung des Borsengesetzes eingefuhrt und wird durch das Bundesaufsichtsamt fir den Wert-
papierhandel (BAW) tiberwacht.>??

Aktie: Die Aktie ist ein das Tellhaberrecht an einer Aktiengesellschaft verbriefendes
Wertpapier.>?®

Aktiengesellschaft: Die Aktiengesellschaft ist eine Kapitalgesellschaft mit eigener
Rechtspersonlichkeit, die im Aktiengesetz (AktG) rechtlich geregelt ist. Die AG ist eine
typische Rechtsform fur Grof3unternehmen, da ein grof3er Kapitalbedarf durch eine Viel-
zahl von Anteilseignern (Aktiondren) gedeckt werden kann. Die Leitung der AG aobliegt
dem Vorstand (mindestens eine Person), der eigenverantwortlich auf maximal funf Jahre
pro Amtsperiode die Gesellschaft fuhrt und vertritt. Der Vorstand wird vom Aufsichtsrat
bestellt, der diesen zu tiberwachen und ggf. abzuberufen hat.>?*

Arbeitgeber: Natlrliche oder juristische Personen (meistens Unternehmen), die Arbeits-
kréafte gegen Entgelt in Anspruch nehmen.>®

52 \/gl. hierzu: Schneck, Ottmar (Hrsg.): Lexikon der Betriebswirtschaft. 3. véllig tiberarbeitete Auflage. Miinchen,
1998. S. 15f. (im Folgenden zitiert a's: Schneck, 1998).

52 v/gl. hierzu: Schneck, 1998. S. 19.

524 \/gl. zum Begriff der Aktiengesellschaft: Schneck, 1998. S. 21f.

55 \/gl. hierzu: Anhold, Hein: Wirtschaftsnachrichten — erkl&rt und entschliisselt. 4. Auflage. Frankfurt a. M., 1984. S.
210 (im Folgenden zitiert as. Anhold, 1984).
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Arbeitgeberverbande: Bezeichnung fir die tariffdhigen Unternehmensverbénde, zusam-

mengeschlossen in der Bundesvereinigung der Arbeitgeberverbénde.>?

Arbeitnehmer: Gegen Entgelt abhéngig Beschéftigte. >’

Aufsichtsrat: Kontrollorgan der Aktiengesellschaft, der Kommanditgesellschaft auf Akti-
en und unter Umstdnden auch der Gesellschaft mit beschrankter Haftung. Zu seinen
Pflichten gehort die Prifung von Jahresabschluss und Geschéftsbericht sowie die Beru-
fung, Uberwachung und Entlassung des \V orstandes.>?

Betriebsrat: Die auf drei Jahre gewahlte Vertretung der Belegschaft eines privaten Betrie-
bes zur Wahrnehmung der Interessen gegeniiber der Unternehmensleitung. >

Dividende: Ausgeschtitteter Gewinn pro Aktie.

Emission: 1. Inumlaufsetzen von Wertpapieren wie Aktien, offentlichen und privaten
Schuldverschreibungen, Banknoten und Miinzen, 2. Gesamtheit der zu einer Ausgabe ge-
hérenden Wertpapiere.>*

Fusion: Wirtschaftlicher und rechtlicher Zusammenschluss zweier oder mehrerer Unter-

nehmen >3t

Gewerkschaften: Interessenvertretung der abhangig Beschéftigten.>?

Geschéftsbericht: Instrumentarium zur Publizitét. Wahrend bis zum Inkrafttreten des Bi-
lanzrichtliniengesetzes 1985 die Verdffentlichung eines Geschéftsberichts in Deutschland
vorgeschrieben war, besteht diese Verpflichtung seit 1985 nicht mehr. Die gesetzlichen
Offenlegungspflichten verlangen, je nach Rechtsform und Grof3e des Unternehmens, le-

56 \/gl. hierzu: Anhold, 1984. S. 210.
%27 y/gl. hierzu: Ebenda.

58 \/gl. hierzu: Ebenda. S. 212.

52 v/gl. hierzu: Ebenda. S. 215.

50 v/gl. hierzu: Ebenda. S. 230.

%1 v/gl. hierzu: Ebenda. S. 240.

%2 v/gl. hierzu: Ebenda.
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diglich eine Offenlegung von Bilanz, Gewinn- und Verlustrechnung und Anhang sowie des
L ageberichts beim Registergericht bzw. im Bundesanzeiger.>*

Hauptver sammlung: Nach dem Aktiengesetz ist die Hauptversammlung das héchste Or-
gan der Aktiengesellschaft. Sie ist die Zusammenkunft aller Aktiondre und wird regelmé
Rig alle Jahre mindestens einmal einberufen.**

Konjunktur: Die wirtschaftliche Entwicklung gemessen an der Auslastung der volkswirt-
schaftlichen Produktionsméglichkeiten.>

Kooperation: Das Zusammengehen zweier oder mehrerer Unternehmen unter Wahrung
der geschéftlichen Unabhangigkeit jedes einzelnen. Die Grundlage ist meist ein Abkom-
men (iber die Zusammenarbeit auf bestimmten Gebieten.>*®

Kurs: Der Borsenpreis von Wertpapieren oder Devisen.>®’

Vorstand: Die Leitung einer Aktiengesellschaft (s.0.).

Jour nalistische Dar stellungsfor men:

1. Nachricht: Unter Nachricht ist eine kurze, objektive, sachliche und informative Mel-
dung zu verstehen®®, Diein der Nachricht verwendete Sprache ist funktional und damit
dem Ziel untergeordnet, Informationen an einen breiten und sehr unterschiedlichen Le-
serkreis zu vermitteln. Der nachrichtliche Sprachstil ist klar, knapp, unprétentios und

algemein verstandlich.>*®

2. Bericht: Der Bericht ist die langere Variante der Nachricht. Im Vergleich zur Nachricht
informiert er ausfuhrlicher Uber Hintergrinde, Entwicklungen und Nebenaspekte und
ordnet Themen in einen Gesamtzusammenhang ein. Fur ihn gilt — ebenso wie fir die

58 v/gl. hierzu: Schneck, 1998. S. 281f.

%4 vgl. hierzu: Anhold, 1984. S. 246.

% \/gl. hierzu: Ebenda. S. 257.

5% v/gl. hierzu: Eick, Jirgen: So nutzt man den Wirtschaftsteil einer Tageszeitung. 9. Auflage. Frankfurt a. M., 1982.

S. 430.

%7 v/gl. hierzu: Anhold, 1984. S. 261.

5% Jiirg Hausermann bestreitet die Objektivitét der Nachricht. Er ist der Ansicht, dass journalistische Medien Ereignisse
nie vollig neutral melden, sondern sich immer fur eine Interpretation entscheiden miissen, die u.a. daraus entsteht, dass

Journalisten Nachrichten auswahlen und formulieren (vgl. hierzu: Hausermann, Jirg: Journalistisches Texten. Sprachli-
che Grundlagen fir professionelles Informieren. Reihe: Praktischer Journalismus. Band 43. Konstanz, 2001. S. 24).
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Nachricht — eine knappe und klare, auf das Wesentliche beschrénkte, allgemein ver-
sténdliche Darstellungsweise.>*

3. Kommentar: ,Der Kommentar nimmt im Regelfall zu einer aktuellen Nachricht Stel-
lung. Er erlautert die Wichtigkeit des Themas, interpretiert die Bedeutung, macht mit
Zusammenhangen vertraut, stellt Kombinationen an, wéagt unterschiedliche Auffassun-
gen ab, setzt sich mit anderen Standpunkten auseinander und verhilft dem Leser, sich
ein abgerundetes Bild Uber das Ereignis zu machen. Dabel wird durchaus erkennbar

(und erwartet), dass der Kommentator eine eigene Meinung hat.“>*

4. Letartikel: ,,Der Leitartikel ist bis zu einem gewissen Grade immer auch ein Kom-
mentar. Nur steuert er sehr viel eindeutiger auf die Meinungsbildung des Lesers zu und
ist damit auf dessen Beeinflussung ausgerichtet. Der Leitartikel hat nicht nur eine be-
stimmte Sicht der Dinge, sondern mdchte auch etwas dazu sagen. Dabel gibt der Leitar-
tikel nicht nur die Meinung seines Verfassers wieder, sondern auch die der Redaktion.
Im Leitartikel wird Position bezogen und das behandelte Thema nicht nur auf seinen
aktuellen Ereigniswert hin beleuchtet, sondern auch gemutmal3, wohin der Vorgang

fuihren konnte oder wird.« %4

5. Glosse: ,,Wie der Kommentar oder der Leitartikel nimmt auch die Glosse zu Ereignis-
sen, Vorgangen und Denkprozessen im lokalen Bereich Stellung. Im Vergleich zu
Kommentar und Leitartikel erkennt man sie &uf3erlich schon an ihrer Kiirze (wenn es ei-
ne gute Glosse ist). In ihrem Inhalt wirkt sie spritzig-witzig, in ihrem Stil leicht, elegant
und locker. Doch esist ein Irrtum zu glauben, die Glosse sein von Haus aus weniger se-
ri6s, spielerischer und unverbindlicher als ein Kommentar. [...] Es geht vielmehr darum,
nur einen einzigen Punkt eines Themas herauszugreifen und so auf diesen Punkt zuzu-
schreiben, dass am Ende — scheinbar leicht — der Punkt zur Pointe wird. So besteht die
Kunst der Glosse im Weglassen des Uberfliissigen. [...] Die Schlusspointe ist unver-
zichtbar, selbst wenn sich die Glosse bis dahin schon durch kurze, knappe, einpragsame

Sétze ausgezeichnet hat und mit Witz und Ironie geschrieben wurde.*>*3

5 v/gl. hierzu: Projekiteam Lokaljournalisten (Hrsg.): ABC des Journalismus. Reihe: Praktischer Journalismus. Band 1.
3. Auflage. Minchen, 1986. S. 64 (im Folgenden zitiert als: Projektteam Lokaljournalisten, 1986).

>0 v/gl. hierzu: Projektteam Lokaljournalisten, 1986. S. 66.

%1 projektteam Lokaljournalisten, 1986. S. 109.

2 projektteam Lokaljournalisten, 1986. S. 109f.
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6. Interview: Bei der journalistischen Stilform des Interviews wird zwischen zwei Inter-
view-Formen unterschieden:
Beim Meinungsinterview sollen die Haltung einer Person zu bestimmten Sachfragen
ergrindet und Informationen vermittelt werden.
Beim Personlichkeitsinterview soll ein Bild Uber den Befragten gezeichnet wer-

den 544

7. Reportage: , Die Reportage ist ein tatsachenbetonter, aber personlich geférbter Erleb-
nisbericht, besonders tiber Handlungen.“>* Die Reportage kann die Nachricht nicht er-
setzen, sondern nur erganzen. Sie ist eine lebendige journalistische Form, mit der man
Sachverhalte néher an den Leser bringen kann, die er sonst vielleicht nicht aufnehmen

wiirde.>*

8. Feature: Drei Merkmale kennzeichnen das Feature:
»,Das Featureist ein Uber die rein sachliche Information hinausgehender Hintergrund-
bericht. Er verwendet alle journalistischen Stilmittel, um einen Stoff moglichst bildhaft
und damit lesernah aufzubereiten. Das Feature ist ein journalistischer Mehrkampf und
deshalb facettenreich.
Das Themaist beliebig und bedarf nicht ausdrticklich eines aktuellen Anlasses. Es
reicht vom gesellschaftlichen Ereignis bis zur Enthillung eines politischen Skandals.
Handlung ist nicht erforderlich. Ein Feature kann auch einen Zustand, eine Empfin-
dung beschreiben.
Waéhrend Reportagen oft Einzelschicksale erfassen, ohne damit Allgemeingultigkeit zu
behaupten, beschreiben Features Allgemeinguiltiges, aufgezeigt an einem Beispidl. [...]
Die Personalisierung eines Berichts, die Detailtreue, die feuilletonistische Sprache,
kurz, die ganze Farbigkeit der Darstellung dient nur dazu, die Erkenntnis des Schrei-
bers darzubieten. Das Feature ist ein mediales Transportunternehmen fir Sachstof-

fe w547

8 projektteam Lokaljournalisten, 1986. S. 110.

4 \/gl. zur Stilform des Interviews: Projektteam Lokaljournalisten, 1986. S. 44.

5 Zitiert nach: Fischer-Lexikon , Publizistik”. In: Projektteam Lokaljournalisten, 1986. S. 91.
6 v/gl. hierzu: Projektteam Lokaljournalisten, 1986. S. 91.

%7 v/gl. hierzu: Projektteam L okaljournalisten, 1986. S. 85f.
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Das Codebuch der Inhaltsanalyse

Projekt:
Die Mercedes-Benz A-Klasse in der Berichterstattung des Handelsblatts, der Frankfurter

Allgemeinen Zeitung, der Stuttgarter Zeitung und von BILD. Eine inhaltsanalytische Fall-

studie.

Unter suchungsmaterial und Analysezeitraum:

Codiert

werden alle Artikel>*® zum Thema A-Klasse in den oben genannten Printmedien.

Der Analysezeitraum erstreckt sich vom 16. Oktober 1997 (Ertffnung des A-Klasse-
Produktionswerkes in Rastatt) bis zum 28. Februar 1998 (Berichterstattung tber die Wie-

deraufnahme der Auslieferung der A-Klasse).

9.1

Allgemeine Codierkriterien:

Bevor ein Indikator einer Kategorie zugeordnet wird, muss der Codierer prifen,
ob alternative Interpretationen moglich sind. Ist dies der Fall, wird nicht codiert

bzw. eswird die Ubergeordnete, allgemeinere Kategorie benutzt.

Falt eine AuRerung gleichzeitig in zwei Kategorien unterschiedlichen Allgemein-

heitsgrads, ist immer die spezifischere Kategorie zu wahlen.

Werden in einem Artikel neben Sachverhalten zur Daimler-Benz AG bzw. Mer-
cedes-Benz A-Klasse weitere Sachverhalte bzw. Themen behandelt, werden diese

generell vernachléssigt.

Im Codebuch sowie im Kategoriensystem sind alle in der Inhaltsanalyse ver-
wandten Kategorien aufgefiinrt. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit sind in den
Grafiken und Tabellen nur digenigen Kategorien verarbeitet, die entweder min-
destens einmal in einem der untersuchten Artikel gefunden wurden oder solche,
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die besonders aussagekriftig sind. Deshalb besteht keine volle Ubereinstimmung
zwischen den Kategorien im Codebuch und jenen in der Ergebnisdarstellung.

5. Bel der Berechnung von Durchschnittswerten wurde nach der zweiten Dezimale
hinter dem Komma die Zahl nach allgemeingultigen Regeln gerundet.

Codiervorgang:

Im Tabellenkalkulationsprogramm Excel “97 ist fir jeden Beitrag der computergestiitzten
Inhaltsanalyse eine eigene Spalte respektive Seite angelegt. Jeder Artikel erhdlt eine eigene
| dentifikationsnummer.

9.2 Kategorienschema:*

Die vergleichende Inhatsanalyse unterscheidet nach formalen und inhaltlichen Kriterien
sowie solchen der Identifikation, dieim Folgenden vorgestellt werden>™;

9.2.1 Zur Identifikation der Beitrage wurden folgende Daten erhoben:

V01l  Artikel-Nummer
Die Beitrdge wurden fortlaufend nummeriert, wobei jeder Artikel eine dreistellige

Nummer trégt. Sie setzt sich zusammen aus der Zeitungsnummer (z. B. 1 = Han-
delsblatt) und der laufenden Nummer des Artikels. Beispiel: 117 = Artikel Nr. 17
aus dem Handel sbl att.

8 Als Artikel gilt ein umbruchtechnisch abgesetzter Beitrag. Uberschriften und Bildunterschriften zahlen zum redaktio-
nellen Teil.

5 Als Vorhilder des Kategoriensystems dienten die Arbeiten von Detlef Schroter (1992): Qualitét im Journalismus.
Testfal Unternehmensberichterstattung in Printmedien. Minchen, 1992. Friedrichsen, Mike: Wirtschaft im Fernsehen.
Eine theoretische und empirische Analyse der Wirtschaftsberichterstattung im Fernsehen. Reihe: Medien-Skripten. Bd.
13, Minchen, 1992. Gramss-Wittko, Manuela: Die Automobilindustrie in der Berichterstattung des Handelsblatts. Eine
inhaltsanalytische Fallstudie. Reihe: Offentlichkeitsarbeit, Public Relations und Kommunikationsmanagement. Bd. 2.
Berlin, 1996.

®0 Da das ausgewertete Material ausschliellich aus dem Daimler-Benz-Archiv der Konzernzentrale stammt, miissen
durch die Archivierungsart Einschrénkungen in der formalen Analyse hingenommen werden. So kénnen z. B. keine
Angaben gemacht werden Uber Platzierung der Artikel, weder innerhalb der einzelnen Seiten noch auf welcher Seite oder
in welchem Ressort Uberhaupt.
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Die Zeitungen haben folgende Codes:
1 = Handel sbl att
2 = Frankfurter Allgemeine Zeitung (F.A.Z.)
3 = Stuttgarter Zeitung, einschliefdlich Sonntag Aktuell
4 = BILD, einschliefdlich BILD am Sonntag

V02 Erscheinungstaq

Der Erscheinungstag ist sechsstellig nach dem Muster tt.mm.jj angegeben. Bei-
spiel: Der Beitrag ist am 9. November 1997 erschienen. Die Codierung lautet
dann 091197.

Uber geor dnetes Artikeler eignis®?

Die Kategorie Ubergeordnetes Artikelereignis wurde zur Identifikation aus mehre-

ren Grunden aufgenommen:

1. Zur Steigerung der Ubersichtlichkeit. Der Grofteil der Medienberichterstat-
tung hatte verschiedener Ereignisse zum Anlass. Um rasch zu erkennen, wel-
che Ereignisse eine verstérkte Berichterstattung hervorriefen, bietet sich eine
solche Einteillung an. AufRerdem konnen so die thematischen Schwerpunkte
der Berichterstattung zum jeweiligen Ereignis deutlich gemacht werden.

2. Durch eine Einteilung in Ereignisse konnen die Reaktionen der Medien auf
einzelne Aktionen der Daimler-Benz AG leichter identifiziert und gegebenen-
falls bewertet werden. Die Einteilung ist fir eine Starken-Schwéachen-Anayse

der A-Klasse-Kommunikation hilfreich.

Die Berichterstattung wird einem der oben genannten Ereignisse zugeordnet, wenn
sie explizit darauf Bezug nimmt. Dies ist dann der Fall, wenn der Journalist das Er-
eignis wortlich nennt und/oder die Themen des Artikels diesem Ereignis eindeutig

zuordenbar sind.

%! Eine andere Moglichkeit wére gewesen, diese Kategorie unter inhaltlichen Kriterien einzuordnen. Aus oben genannten
Grinden wurde darauf verzichtet.
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V03

Uber geor dnetes Artikeler eignis

Codes:

1= Werkseroffnung in Rastatt am 16. Oktober 1997.

2= Markteinfuhrung der Mercedes-Benz A-Klasse am 18. Oktober 1997.

3= Fahrtest in Schweden einschliefflich Kippen der A-Klasse am 21. Oktober
1997.

4= Fahrtests als Folge des Unfalls in Schweden vom 21. Oktober bis 11. No-
vember 1997.

5= Pressekonferenz wegen auftretender Sicherheitsméangel der A-Klasse am
29. Oktober 1997.

6= Ubernahme des Krisenmanagements durch Jiirgen Schrempp, V orstandsvor-
sitzender der Daimler-Benz AG, am 8. November 1997 (Strategiegnderung,
GerUchte Gber den Auslieferungsstopp).

7= Pressekonferenz zur Bekanntgabe des Auslieferungsstopps der A-Klasse am
11. November 1997.

8= Velauf der A-Klasse Nachriistung bei Daimler-Benz vom 11. November
1997 bis 14. Januar 1998.

9= Velehung des ,Goldenen Lenkrads’ durch BILD an die A-Klasse am
12. November 1997.

10= Fahrtests in Spanien mit unabhéngigen Automobilexperten (Robert Collin,
Niki Lauda). Vermarktung des Fahrtests ab 10. Dezember 1997.

11 = Fahrtestsvom 11. November 1997 bis 28. Februar 1998.

12 = Presse-Information ,A-Klasse-Auslieferung beginnt planméldig im Februar.
Neue Optik und mehr Agilitét" am 15. Januar 1998.

13 = Internationaler Fahrdynamik-Workshop ,Real Life Safety” in Montpellier

14=
15=

vom 19 bis 30. Januar 1998.
Wiederaufnahme des A-Klasse-Verkaufs am 26. Februar 1998.
Sonstiges
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9.2.2 Formale Aspekte der Berichterstattung

V04

Umfang des Artikelsin Quadratzentimetern (mit Uber schrift)

V05 Gesamtumfang der Textbeitrage (mit Uberschrift) und durchschnittliche Bei-

V06

V07

tragsgr 6Re in Quadratzentimetern pro Medium

Der Gesamtumfang der Textbeitrége pro Medium wird ermittelt, indem die Ergeb-
nisse aus V04 addiert werden. Die durchschnittliche Beitragslange pro Medium

wird ermittelt, indem der Gesamtumfang der Textbeitrdge pro Medium durch die
Anzahl der untersuchten Berichte geteilt wird.

Zeilenzahl desArtikels
Anhand der Artikellange kdnnen Aussagen tber den Informationsgehalt getroffen

werden. Eine Meldung von weniger als 12 Zeilen beispiel sweise kann nicht so in-
haltsschwer sein wie ein Bericht mit mehr als 55 Zeilen.

Codes:
1=<12Zelen
2=12his25 Zeilen
3 =26 his55 Zeilen
4 =56 bis 100 Zeilen
5=> 100 Zeilen

Art des Beitrags

Die Kategorie zeigt, ob sich der Beitrag ausschliefdlich (oder zumindest ganz G-
berwiegend) mit der A-Klasse bzw. Daimler-Benz beschéftigt (Vollbeitrag) oder
das Thema nur einen Teil des Beitrags ausmacht (Tellbeitrag). Aul3erdem wird
zwischen Abbildungen unterschieden, die einen eigenen Beitrag bilden und sol-
chen, die in den Textbeitrag integriert sind. Abbildungen mit l&ngeren Bildunter-
schriften gelten als selbststandig.

Codiert wird nach folgender Liste:
1 = Vollbeitrag, ohne Abbildung. Wenn ja, weiter mit V10
2 = Vollbeitrag mit selbststandiger Abbildung (Abbildung ist Vollbetrag)
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V08

9.2.3

V09

3= Vollbeitrag mit nicht selbststandiger Abbildung (Abbildung ist Teilbetrag)
4 = Teilbeitrag ohne Abbildung. Wenn ja, weiter mit V10

5= Teilbeitrag mit selbststandiger Abbildung

6 = Teilbeitrag mit nicht selbststéndiger Abbildung

7 = Sonstige Beitragsart

Art der Abbildung
Hier soll festgestellt werden, welche Rolle Fotos in der Berichterstattung tber die

A-Klasse spielen.

Codiert wird nach folgender Liste:

1= Foto

2= Grafik

3 = Statistiken, Ranglisten, tabellarische Daten
4 = Statements, Meinungen

5= Karikatur

6 = Sonstiges (z. B. Umfrageergebnisse)

Inhaltliche Aspekte der Berichterstattung®?

Inhalt der Fotos

Die Codes sind:

1 = Person(en)

2 = Person(en) mit Produkt(en)
3 = Produkt(e)

4 = Sonstige Inhalte

Alle Fotos, die die A-Klasse wéahrend eines Fahrtests zeigen und bel denen die
Personen nur schemenhaft zu erkennen sind, werden zur Kategorie Produkt(e) ge-
zahit.

%2 Anmerkung: Bei der Codierung nach inhaltlichen Kriterien stellt sich die Frage nach der Subjektivitét der Inhaltsana-
lyse. Untersucht man das Problem genauer, féllt auf, dass die Subjektivitét schon viel friher auftritt, némlich schon bei
der Operationalisierung des Kategoriensystems, das auf das subjektive Forschungsinteresse ausgerichtet ist. Deshalb ist
es unmdglich, die Methode der Inhatsanalyse zu objektivieren. Die Arbeit folgt hier der Meinung Friihs, dass man den
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V10  Journalistische Dar stellungsform
Definitionen zu den hier aufgefihrten Kategorien finden sich im Glossar (Anhang

A). Es wird unterschieden in berichtende, kommentierende und interpretierende
journalistische Darstellungsformen.

Codes:
1= Nachricht
2= Bericht

3= Interview / Gesprach
4= sonstige berichtende Form (z. B. Borsenberichte)

5= Reportage
6= Feature/ Story
7= sonstigeinterpretierende Form

8= Kommentar / Leitartikel
9= Glosse
10 = sonstige kommentierende Form

11 = nicht zuordenbare Form

V11 Versténdlichkeit desArtikels™?
Hier soll untersucht werden, ob die Berichterstattung tber die A-Klasse-Krise in -

ner verstandlichen Form erfolgte. Die Einteilung in die Kategorien wird in Anleh-

nung an Udo Fecht vorgenommen.>>*

Codes:
1= sehrleicht versténdlich; fllssiges Lesen und Verstehen moglich.
2= leicht verstandlich; Satzbau, Ausdruck, Begrifflichkeit konnten prégnanter

sain.

subjektiven Charakter der Forschung an sich akzeptieren sollte und die Mdglichkeiten intersubjektiv nachvollziehbarer
und Klar definierter qualitativer Forschungsarbeit nutzen sollte. Friih, 1998, S. 19ff.

%8 Anzumerken ist, dass hier die subjektive Wahrnehmung des Codierers firr die Einteilung verantwortlich ist. Zu be-
werten sind der Grad der Komplexitét des Satzbaus, der Gebrauch von Fremadwortern und die sachliche Logik des Textes.
Die Kategorie wurde trotz ihrer Subjektivitét in die Untersuchung aufgenommen (vgl. hierzu auch vorangegangene Ful3
note).

4 vgl. hierzu: Fecht, 1997. S. 312.
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3= eher schwer verstandlich, eher schwer zu lesen; Satzbau, Ausdruck und Be-
grifflichkeit schwierig und unprazise.
4= sehr schwer verstandlich; viele nicht erklarte Fremdworter, verschachtelter
Satzbau, widerspriichliche Aussagen.
V12 Autor des Artikels

V13

Anhand dieser Kategorie lasst sich beleuchten, welchen Einfluss konzernintern
verfasste Artikel auf die Berichterstattung der untersuchten Zeitungen haben.

Codiert wird nach folgender Liste:

1 = unbestimmbar, keine Kennzeichnung

2 = eigene Berichterstattung (Zeitungsredaktion, Journalist mit Kirzel, Journalist
mit Namen etc.)

3 = Ubernommene Berichterstattung (Nachrichtenagenturen, Fach- und Spezial-
dienste, Wirtschaftsstatistiken etc.)

4 = sonstige gekennzeichnete Herkunft

Quedlen der Berichterstattung

Hier soll gezeigt werden, welche Quellen die Zeitungen bel ihrer Berichterstat-
tung Uber die A-Klasse nutzten. Zu erkennen ist beispielsweise, in welchem Um-
fang Materidien der Daimler-Benz-Unternehmenskommunikation verarbeitet
bzw. Konzern-Pressesprecher zitiert wurden.

Bel Mehrfachnennungen werden alle Nennungen aufgenommen. Erscheint im
Artikel eine Formulierung wie ,,der Konzern gab bekannt...“ oder ,wie Daimler-
Benz meldete...”, wird unter Code 8 (Daimler-Benz-Pressestelle) codiert.

Codes:

1 = unbestimmbar, keine Kennzeichnung

2 = eigene Berichterstattung (nimmt Bezug auf friihere eigene Berichterstattung:
Zeitungsredaktion, Journalist mit Kirzel, Journalist mit Namen etc.)

3= fremde Berichterstattung durch Zeitungs- oder Zeitschriftenredaktionen

4= Nachrichtenagenturen

5= Robert Collin, Automobiljournalist der TeknikensVarld
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= algemeine Informationsdienste
= Fach- und Spezialdienste
= Daimler-Benz-Pressestelle
= Jurgen Schrempp, Vorstandsvorsitzender der Daimler-Benz AG
10 = Jurgen Hubbert, Pkw-V orstand der Daimler-Benz AG
11 = Dieter Zetsche, Vertriebs-Vorstand der Daimler-Benz AG
12 = Daimler-Benz-Mitarbeiter allgemein
13 = Thomas Zell, Niederlassungsleiter Mercedes-Benz Stuttgart
14 = Stuttgarter Bevolkerung
15 = Pressestellen anderer Unternehmen
16 = Mitarbeiter anderer Unternehmen
17 = Automobilexperten (keine Journalisten)
18 = Finanzexperten
19 = sonstige gekennzeichnete Herkunft

V14 Anldsse der Berichterstattung

Mit dieser Kategorie soll festgestellt werden, welche konkreten Ursachen als An-
lass des Beitrags erkennbar sind. Unterschieden wird in Publikationsanlésse, also
Anlasse, denen Verdffentlichungen zugrunde liegen (z. B. gedrucktes Interview,
Presseerkl&rung, Pressekonferenz>>°, Umfrageergebnisse, Untersuchungsergebnis-
se, Bucher, offene Briefe, Bekanntmachungen) und in Kommunikationsanl ésse,
die Zusammenkuinfte aler Art umfassen (z. B. Preisverleihungen, Fahrworkshops,

Tagungen, Kongresse, Messen, Vertragsabschlisse, Besuche, Treffen).

Codes:
1 = Publikationsanlass
2 = Kommunikationsanl ass

3 = nicht zuordenbarer Anlass

%5 Die Grenzen zwischen Publikations- und Kommunikationsanlass bei Pressekonferenzen sind flieBend (vergleiche
hierzu Kapitel 2.4.1.3). Der erste Teil einer Pressekonferenz ist ein Publikationsereignis (Verteilung der Presseinformati-
on, der gedruckten Reden etc.), der zweite Teil dagegen ein Kommunikationsereignis (Fragerunde der Journalisten).
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Themen

Welches sind die wichtigsten Themen des Artikels? Gibt es Themenschwerpunkte
der Berichterstattung? Pro Artikel werden bis zu drei Themen-Nennungen erfasst.
Da die Ereignisse wahrend der A-Klasse-Krise in den meisten Féllen gleichzeitig
die Hauptthemen der Artikel sind, wird auf eine Unterteilung in Haupt- und Ne-
benthemen verzichtet. Stattdessen erfolgt die Themencodierung in Bezug zur Er-
eigniscodierung (s. V03) mit dem Ziel, die Ubersichtlichkeit im Darstellungsteil
zu verbessern. Folglich werden die Themen — nach Ereignissen sortiert —in einer
Tabelle dargestellt.

V15 Themal
Eine Ubersicht der Themen findet sich in Kapitel 8.9.

V16  Thema?2
0 = kein zweites Thema, weiter mit V18
Eine Ubersicht der Themen findet sich in Kapitel 8.9.

V17 Thema3

0 = kein drittes Thema, weiter mit V18
Eine Ubersicht der Themen findet sich in Kapitel 8.9.

Handlungstr ager

Handlungstréger sind Personen, Institutionen oder Gruppen, deren Handlungen im
Artikel beschrieben werden, die a's Handelnde und Kommunikationspartner darge-
stellt werden oder die grundsétzlich zu Handlungen féhig und/oder am Ereignis be-
teiligt sind.

Die Entscheidung, welchem Handlungstréger die grofdte Bedeutung innerhalb des
Artikels zukommt, muss der Codierer aufgrund quantitativer und qualitativer Ge-
wichtung, Platzierung im Artikel usw. treffen. Stehen mehrere Akteure gleichwertig
nebeneinander, werden sie nach der Abfolge ihrer Nennung klassifiziert. Maximal ist
die Codierung von drei Handlungstragern moglich.
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V18

V19

V20

Handlungstrager 1 (wichtigster Handlungstrager)

Handlungstrégerliste siehe unter V20.

0 = kein Handlungstréger erkennbar, weiter mit V27.

Handlungstrager 2 (zweitwichtigster Handlungstr éger)

Handlungstrégerliste siehe unter V20.

0 = kein zweiter Handlungstrager erkennbar, weiter mit V27.

Handlungstrager 3 (drittwichtigster Handlungstr &ger)

Handlungstrégerliste siehe folgende Zeilen.

0 = kein dritter Handlungstrager erkennbar, weiter mit VV27.

Codesfiur V18 - V20:

1=

Autor des Artikels

Jurgen Schrempp, Vorstandsvorsitzender der Daimler-Benz AG
Jurgen Hubbert, Pkw-Vorstand der Daimler-Benz AG

Dieter Zetsche, Vertriebsvorstand der Daimler-Benz AG
Pressesprecher der Daimler-Benz AG

Modellentwickler der Daimler-Benz AG

sonstige Mitarbeiter der Daimler-Benz AG

Kunden der Daimler-Benz AG

Thomas Zell (Mercedes-Benz-Niederlassungsleiter Stuttgart)
Robert Collin, Automobiljournalist der Teknikens Varld
andere Automobiljournalisten

Automobilexperten (keine Journalisten)

Finanzexperten

Vorstandsmitglieder anderer Industrieunternehmen
Pressesprecher anderer Industrieunternehmen

Stuttgarter Bevolkerung

sonstige Medien

sonstige Handlungstréger
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Bewertungen ver schiedener Sachver halte dur ch einen Handlungstr ager

Erfolgt im Beitrag eine Bewertung durch einen Handlungstrager? Wenn ja, wer ist
der Handlungstréager (siehe vorheriges Merkmal)? Wie (positiv, neutral, ambiva-
lent, negativ) bewertet er welchen Sachverhalt (DB-Krisenmanagement, A-
Klasse-Produktimage, Sicherheit der A-Klasse)? Beispiel: Handlungstrager 1 (vgl.
Liste der Handlungstréger: 10 = Robert Collin) bewertet die A-Klasse-Sicherheit
(vgl. Objektliste: Code 3 = Sicherheit der A-Klasse) negativ (vgl. Liste der Be-
wertung: Code 4 = negativ). Maximal kann pro Handlungstréger je eine Aussage
codiert werden, wobei drei Handlungstrager je Artikel aufgefthrt werden kénnen.

Codesfir V21 - V26:

1= Daimler-Benz-Krisenmanagement
2= A-Klasse-Produktimage

3= Sicherheit der A-Klasse

AlsBewertung gilt, wenn
die Wortbedeutung an sich eine Bewertung beinhaltet, die nicht erst aus dem
Kontext erschlossen werden muss (,gut”, ,weise’, , klug”, ,,unfahig”, , inkom-
petent”, , schlecht”, , dubios’, ,ungentgend”, , hirnrissig”, ,,Der Vorstand ist
unféhig, mit dieser Aufgabe fertig zu werden”, , dies war eine klare Fehlent-
scheidung”),
einem Objekt Eigenschaften zugewiesen werden, die kulturell allgemein mit
einer positiven oder negativen Bewertung verknlpft sind (, Sackgasse”, , der
schone Schein trigt”, , Brandstifter”, , Betriiger”),
explizite Winsche gedulRert werden, dass ein Ereignis eintreten oder nicht ein-
treten moge (,, hoffentlich wird sich der Konzern zu einer Stellungnahme ent-
schlief3en kdnnen”, ,, gebe Gott, dass diese Entscheidung revidiert wird”),
in Konditionalsétzen der Bedingung ausdriicklich zugestimmt wird (,wenn
Jurgen Schrempp wirklich ein féhiger Konzernchef ist — und ich glaube, dass
das zutrifft...”),
Folgerungen aus Bedingungen getroffen werden, wobei diese Folgerungen eine
explizite Bewertung beinhalten (,wenn die A-Klasse weiterhin solche
schlechte Testergebnisse bekommt, gibt das fir den Konzern eine Katastro-
phe’),
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rhetorische Fragen gestellt werden, die Bewertungen enthalten (,Ist die A-
Klasse etwa ein unsicheres Auto?’),

Vorwirfe und Schuldzuweisungen wegen negativ bewerteter Handlungen oder
Unterlassungen formuliert werden bzw. Lob fir positiv bewertete Handlungen
ausgesprochen wird (,weil Daimler-Benz nicht gehandelt hat, hat sich das
Konzernimage verschlechtert”. , Die Pressekonferenz hat die Krise abgewen-
det.”).

Nicht als Bewertung gelten Aussagen, wenn:

die Bewertung erst aus dem Kontext durch eigene Interpretation erschlossen
werden muss,

eine Zuweisung von Eigenschaften in einem Konditionalsatz (als Bedingung,
der nicht explizit zugestimmt wird) erfolgt (,wenn sich der neue Vorstand als
unfdhig erweisen sollte...”, ,sollte sich die Entscheidung des Vorstands als
richtig erweisen...”),

die Aussage in eine Frage gekleidet ist (,bedeutet diese Malinahme wirklich
die Rettung der A-Klasse?’),

eine Bewertung nur auf der Basis einer bestimmten ideol ogischen Richtung als
solche erkennbar ist (, Kapitalist®, ,Held der Arbeit”),

Bewertungen in Interpretationen oder Spekulationen erfolgen (,die  Konkur-
renz halt uns wohl fir eine Bande unfahiger Trottel”, ,,unser Triumph wird fir
unsere Konkurrenz entsetzlich sein”),

Aufforderungen oder Befehle ausgesprochen werden (, treten Sie zurtick, Herr
Hubbert!”, ,dieser Zustand muss beendet werden”, ,weiter so, Herr Hub-
bert!”).

Im Zweifelsfall wird folgende Substitutionsr egel angewandt:

Wenn das in Frage stehende Wort durch ein anderes, eindeutig nicht bewertendes
ersetzt werden kann, ohne dass der Sinn der Aussage verandert wird, gilt die Aus-
sage nicht al's Bewertung.

Als positive Bewertungen gelten

die Bestétigung eines Erfolgs,

die Bestétigung von erfillten Erwartungen,
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eine Entscheidung, die im weitesten Sinne als gut, forderlich oder hilfreich
angesehen wird,

die Verwendung von nach allgemeinem Sprachgebrauch positiven Adjekti-
ven oder Adverbien wie z. B. gelungen, erfolgreich, durchdacht,

sachliche, positive Bemerkungen Uber Ereignisse, eine Person oder eine Sa-

che.

Als negative Bewertungen gelten

die Feststellung eines Misserfolgs,

die Bestétigung einer nicht erfillten Erwartung,

eine Entscheidung im weitesten Sinne, die als falsch, schlecht, bremsend o-
der hinderlich angesehen wird,

die Verwendung von nach allgemeinem Sprachgebrauch negativen Adjekti-
ven oder Adverbien wie z. B. missgluckt, fehlgeschlagen, chaotisch, inkon-
sequent,

sachliche, negative Bemerkungen Uber Ereignisse, eine Person oder eine Sa-
che,

ironische Bemerkungen, bei denen die Diskrepanz zwischen positiv Formu-
liertem und negativ Gemeintem deutlich wird (,Na primal Diese Ankindi-
gung wird allen Kunden das Vertrauen sofort zurtickbringen.”).

Alsneutrale Formulierungen gelten

Formulierungen, die keine klare positive oder negative Wertung erkennen

lassen.

Alsambivalente Bewertungen gelten

Formulierungen, die abwéagend sind, wie z. B. ,zwar ... aber”, ,einersaits ...

andererseits”.

Vorgehensweise:

Bewertungen werden nach ihrer Wichtigkeit im Artikel (respektive Haufigkeit des
Auftretens) in Listen eingetragen. Trifft ein Handlungstrager mehrere Bewertun-
gen, werden diese einzeln gezahlt und in einer vorlaufigen Strichliste vermerkt.

Sind es am Ende mehr positive al's negative Bewertungen eines Sachverhalts, wird
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V21

V22

V23

in der in Ereignisse unterteilten Ergebnistabelle unter positiv codiert, sind es mehr
negative als positive Bewertungen, wird unter negativ codiert. Neutrale Formulie-
rungen ohne erkennbare Wertung werden als neutral codiert. Halten sich positive
und negative Aussagen die Waage, wird unter ambivalent codiert.

In einem zweiten Schritt folgt die Addition aller positiven, neutralen, ambivalen-
ten und positiven Wertungen je Ereignis und Medium, um Aussagen tber die un-
terschiedlichen Berichterstattungstendenzen der einzelnen Zeitungen und Ereig-

nisse zu erhalten.

Bewertungen durch Handlungstrager 1

Codes:

0 = keine Objektbewertung durch Handlungstrager 1 erkennbar. Weiter mit VV23.
1 = Daimler-Benz-Krisenmanagement

2 = A-Klasse-Produktimage

3 = Sicherheit der A-Klasse

Bewertung

Codes:

0 = keine Objektbewertung durch Handlungstrager 1 erkennbar. Weiter mit VV23.
1 = positive Bewertung

2 = neutrale Bewertung

3 = ambivalente Bewertung

4 = negative Bewertung

Bewertung durch Handlungstréger 2

Codes:

0 = keine Objektbewertung durch Handlungstréger 2 erkennbar. Weiter mit V25.
1 = Daimler-Benz-Krisenmanagement

2 = A-Klasse-Produktimage

3= Sicherheit der A-Klasse
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V24  Bewertung
Codes:
0 = keine Objektbewertung durch Handlungstréger 2 erkennbar. Weiter mit VV 25.
1 = positive Bewertung
2 = neutrale Bewertung
3 = ambivalente Bewertung

4 = negative Bewertung

V25  Objektbewertung durch Handlungstrager 3

Codes:

0 = keine Objektbewertung durch Handlungstréger 3 erkennbar. Weiter mit VV 27.
1 = Daimler-Benz-Krisenmanagement

2 = A-Klasse-Produktimage

3 = Sicherheit der A-Klasse

V26  Bewertung
Codes:
0 = keine Objektbewertung durch Handlungstréger 3 erkennbar. Weiter mit VV 27.
1 = positive Bewertung
2 = neutrale Bewertung
3 = ambivalente Bewertung
4 = negative Bewertung

Bewertung spezifischer Sachver halte durch den Artikelautor

In diesem Abschnitt geht es um die Frage, ob und gegebenenfalls wie der Artikel-
autor spezifische Sachverhalte bewertet (z. B. das Krisenmanagement der Daim-
ler-Benz AG, das A-Klasse-Produktimage oder die Sicherheit der A-Klasse). Be-
wertet er diese Sachverhalte positiv, neutral, ambivalent oder negativ? In jedem
Artikel sind bis zu drei bewertete Sachverhalte moglich.

Treten innerhalb eines Artikels mehrere Wertungen tber einen Sachverhalt auf,
werden sie einzeln gezahlt und in eine vorlaufige Strichliste eingetragen. Sind es
am Ende mehr positive als negative Bewertungen tber einen Sachverhalt, wird in
die in Ereignisse unterteilte Ergebnistabelle unter positiv codiert, sind es mehr ne-
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V27

V28

gative als positive Bewertungen, wird unter negativ codiert. Neutrale Formulie-

rungen ohne erkennbare Wertung werden als neutral codiert. Halten sich positive

und negative Aussagen die Waage, wird unter ambivalent codiert.

In einem zweiten Schritt folgt die Addition aller positiven, neutralen, ambivalen-

ten und positiven Wertungen je Ereignis und Medium, um Aussagen Uber die un-

terschiedlichen Berichterstattungstendenzen zu einzelnen Sachverhalten der Zei-

tungen und Ereignisse zu erhalten.

Die Codes entsprechen folgender Objektliste:
1 = Krisenmanagement der Daimler-Benz AG
2 = A-Klasse-Produktimage
3 = Sicherheit der A-Klasse

Krisenmanagement der Daimler-Benz AG
0 = keine Kontextwertung erkennbar, weiter mit \V28.

Das Krisenmanagement steht im Artikel in einem
1 = positiven Kontext

2 = neutralen Kontext

3 = ambivalenten Kontext

4 = negativen Kontext

A-Klasse-Produktimage
0 = keine Kontextwertung erkennbar, weiter mit V29.

Das A-Klasse-Produktimage steht im Artikel in einem
1 = positiven Kontext

2 = neutralen Kontext

3 = ambivalenten Kontext

4 = negativen Kontext
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V29  Sicherheit der A-Klasse
0 = keine Kontextwertung zur Sicherheit der A-Klasse erkennbar, weiter mit VV 30.

Das Objekt steht in einem
1 = positiven Kontext
2 = neutralen Kontext
3 = ambivalenten Kontext
4 = negativen Kontext

V30 Vertrauen®®

Abschlieffend wird codiert, ob die Artikel tendenziell das Vertrauen in das Pro-
dukt A-Klasse, die Marke Mercedes-Benz sowie das Unternehmen Daimler-Benz
stérken oder schwéchen (vgl. dazu die in Kapitel 2.5 angesprochenen Ansétze von
R6glin und Bentele). Es wird unterschieden in die Kategorien Vertrauen stérken
(z. B. ,das Produkt erfullt nun alle Qualitdtsanforderungen der Marke Mercedes-
Benz") und Vertrauen schwéchen (z. B. die Selbstdarstellung des Unternehmens
stimmt mit der Unternehmenspolitik nicht Gberein), in die Kategorie neutrale Ein-
schéatzung (keine erkennbare Wertung) sowie in die ambivalente Einschéatzung
(Pro-Kontra-Argumente, , einerseits...andererseits*).

Gramss-Wittko weist darauf hin, dass in der Vertrauens-Kategorie die Gefahr
subjektiver Ergebnisse besteht, weil nur ein einzelner Codierer a's repréasentativer
, Durchschnittsrezipient” vorhanden ist.>>” Da die Frage nach dem Vertrauen (wie
in Kapitel 1.1.1 dargestellt) jedoch eng mit der Bewertung des Produkt-, Marken-
oder Unternehmensimages zusammenhéngt und daraus Aussagen tber den Erfolg
bzw. Misserfolg der A-Klasse-Kommunikation abgeleitet werden kénnen, scheint
die Aufnahme der Kategorie in die Untersuchung trotz des Représentativitéts-
Problems as sinnvoll.

%6 Diese Kategorie folgt der Darstellung der Vertrauenskategorie in der Untersuchung von Gramss-Wittko, 1996. S. 148.
%7 vgl. hierzu: Ebenda.
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Codes:

1 = Vertrauen stérken

2 =neutral

3 = Vertrauen schwéachen
4 = ambivalent

Ende der Codierung




