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1. Einleitung

Offentlichkeitsarbeit beziehungsweise Public Relations (kurz PR) fir
Unternehmen oder auch einzelne Personen ist in 2022 fast nicht mehr
wegzudenken. Als mittlerweile fester Bestandteil in einer Organisation sorgt die
Offentlichkeitsarbeit fir eine positive Wahrnehmung und Reputation nach
aulen hin, was sie speziell zur Gewinnung neuer Kunden, zum Verkauf der
eigenen Produkte oder Dienstleistungen oder aber auch zur Pravention
beziehungsweise Bewaltigung von Krisen unbedingt notwendig macht. Da eine
solche Krisensituation, die Coronakrise, aktuell seit 2020 besteht und sich
ubergreifend auf die gesamte Gesellschaft sowie auch Unternehmen auswirkt,
soll aus linguistischer Perspektive untersucht werden, inwieweit sprachliche
Mittel in der PR auf diese Krisensituation einwirken beziehungsweise

umgekehrt, inwieweit die Krisensituation auf die sprachlichen Mittel einwirkt.

So soll zu Beginn der vorliegenden Arbeit das Themenfeld der
Offentlichkeitsarbeit primar aus publizistisch-wirtschaftlicher Sicht umrissen
werden, indem dabei auf die Unternehmenskommunikation mit Public Relations
als Unterpunkt eingegangen sowie ihre Entwicklung dargestellt werden soll.
Weiterflihrend sollen die verschiedenen Instrumente der Offentlichkeitsarbeit
aufgefuhrt werden, von klassischer Pressearbeit bis zur Online-PR, die beide
vor allem in den letzten Jahren einen starken Umbruch erlebt haben, wobei der
Fokus mehr und mehr auf Online beziehungsweise Social Media vorrtckt. So
eignet sich gerade die Online-PR als hervorragendes Instrument zum Managen
bzw. fir den Umgang mit einer Krise und ihrer Bewaltigung. Daran anknupfend
soll auf das Themengebiet der Krise Ubergegangen werden und insbesondere
der Bereich der Krisen-PR/ Krisenmanagement dargestellt und dabei immer
starker aus linguistischer Perspektive betrachtet werden. So soll auch der
Begriff ,Krise® flir die Masterarbeit in linguistischer Hinsicht geklart und definiert
werden. Da es allgemein noch wenige Forschungen zur Sprache in der PR aus
linguistischer Sicht beziehungsweise PR in Verbindung mit Linguistik
beziehungsweise linguistischen Uberlegungen gibt, wird der theoretische Teil
eine Gegenuberstellung der wirtschaftlichen, publizistischen und der
linguistischen Perspektive sein, wobei der wirtschaftlich-publizistische

Blickpunkt anfangs Uberwiegt und die linguistische Sicht erst zur



Krisenkommunikation sowie zur Darstellung der Funktionen von Sprache in der

Offentlichkeit deutlicher herausgearbeitet werden soll.

Im empirischen Teil der Arbeit soll zu Beginn speziell der Bereich der Online-PR
als wichtiger Teil der Analysedaten genauer aufgezeigt und seine Mdglichkeiten
explizit dargestellt werden. Als mittlerweile fester Bestandteil der
Offentlichkeitsarbeit erméglicht die Online-PR unter anderem eine schnelle und
direkte Kommunikation mit relevanten Bezugsgruppen und wird damit zu einem
grundlegenden Instrument in der Krisenkommunikation. Im darauffolgenden
Abschnitt soll der Hintergrund der Corona-Pandemie als zur Analyse
ausgewahlte Krisensituation inklusive einer kurzen Ausfuhrung des zeitlichen
Ablaufs zur Einordnung der Unternehmensstatements als Analysedaten
dargestellt werden. Zudem sollen dabei schon einige Auswirkungen der Krise
aufgezeigt werden, um in der Analyse generell die Verbindung zwischen der
Krisensituation und den Aussagen der Statements herzustellen. Daran
anknupfend sollen die zu untersuchenden Daten, Statements von Unternehmen
zur Coronakrise, welche auf den jeweiligen Unternehmenswebseiten
veroffentlicht wurden, beschrieben werden. Dies beinhaltet insgesamt acht
Statements von Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen, die allesamt
durch die Veroffentlichung eines Statements ihr ethisches Bewusstsein
beziehungsweise ihr Verantwortungsbewusstsein gegentber gesellschaftlichen
Gruppen wie zum Beispiel Mitarbeiterlnnen in der Krise herausarbeiten und der
Offentlichkeit prasentieren. Dabei soll gleich zu Beginn angemerkt werden, dass
sich eines der Statements von den restlichen unterscheidet und prinzipiell nicht
mit den anderen Statements gleichsetzen lasst: in diesem Sonderfall hat sich
das Unternehmen Adidas im Versuch, die Coronakrise zu meistern, durch
falsches Handeln in eine selbst verschuldete Krise verstrickt, woraus sich eine
andere Art der Krisenbewaltigung ergibt, was in der Analyse aufgezeigt werden
soll. Im Anschluss soll auf die in der Analyse verwendete Methodik
eingegangen werden und die zu untersuchenden sprachlichen Mittel und
kommunikativen Strategien definiert werden: der Diskurslinguistik zugrunde
liegend soll dabei vor allem auf Metaphern, Topoi und Schlissel- sowie
Schlagworter eingegangen werden. Aullerdem wird ein Schema vorgestellt,

nach welchem in der anschlielienden Analyse vorgegangen werden soll, um



eine durchgangige Struktur zu gewahrleisten. Den Schluss der Masterarbeit
bilden eine Zusammenfassung der Analyseergebnisse sowie ein Fazit.
Grundsatzlich soll die Arbeit aufzeigen, ob Unternehmen in einer Krisensituation
mithilfe von Online-PR linguistisch gesehen sprachliche Strategien gezielt
verfolgen beziehungsweise wie Unternehmen mit einer Krise sprachlich
umgehen. Schlussendlich sollen mit der gesamten Arbeit zwei
Forschungsfragen beantwortet werden: 1) Wie gehen Unternehmen mit
Krisensituationen argumentativ. um? 2) Inwiefern lassen sich gewisse

sprachliche Strategien in Krisensituationen festmachen?

2. Offentlichkeitsarbeit/ PR

In das Thema der Masterarbeit einflhrend, sollen in diesem Kapitel primar alle
relevanten Eckpunkte des Gegenstandsbereiches der Offentlichkeitsarbeit aus
publizistisch-wirtschaftlicher Sicht aufgezeigt werden. Dazu zahlen vor allem die
Skizzierung der branchenspezifischen aber auch der branchenlbergreifenden
Fachtermini wie etwa Journalismus oder Werbung, die aufgrund ihrer
Ahnlichkeiten oftmals mit dem PR-Begriff gleichgesetzt und daher umfangreich
verbreitet sind. Aufgrund der ineinander verschwimmenden Disziplinen sind ihre
Unterschiede meist nicht ganz klar, sodass neben einer Definition besonders
auch eine Abgrenzung notwendig sein wird. Um speziell auch die Bedeutung
des Arbeitsbereiches der Online-PR, welcher im empirischen Teil dieser Arbeit
schwerpunktmalig thematisiert wird, aufzuzeigen, erscheint es weiterhin
sinnvoll, den Hintergrund beziehungsweise die geschichtliche Entwicklung der
Offentlichkeitsarbeit zu beleuchten — mit Fokus auf den deutschsprachigen
Raum. Daruber hinaus soll in diesem Kapitel in einem groReren Teil Uber die
Tatigkeitsfelder der PR informiert werden, darin inbegriffen sind ihre Aufgaben,
Instrumente sowie ihre Ziele, wobei auch auf den Unterschied zwischen der
Agenturarbeit und der Arbeit innerhalb eines Unternehmens eingegangen
werden soll. Da die PR-Arbeit immer unter dem Einfluss verschiedener
Faktoren steht, soll dies ebenfalls in diesem Kapitel thematisch aufgegriffen und
unter anderem der Einfluss der Medien beschrieben werden. Den Abschluss

von Kapitel 2 stellt die beispielhafte Konzeption einer PR-Kampagne dar.



2.1 Begriffe und Abgrenzungen

Da der Bereich der Offentlichkeitsarbeit zum Teil stark in &hnliche Arbeitsfelder
hineinflieRt (genauso wie sich andersherum in der Offentlichkeitsarbeit
Einflisse ahnlicher Arbeitsfelder finden) und die einzelnen Disziplinen oft nicht
klar getrennt sind, sondern vielmehr ineinander verschwimmen, ist es
notwendig, die einzelnen vorherrschenden Begriffe genau zu definieren und
voneinander abzugrenzen. Zu diesen Begriffen zahlen unter anderem
»~Journalismus, Public Relations, Marketing und Werbung®, zwischen denen, wie
Gonser und Ru3mann bestatigen, ,nicht immer [...] auf die klare Linie geachtet
wird“ (Gonser & RulBmann 2017: 5). Siegert und Brecheis sprechen hierbei von
,unvermeidbare[n] Uberlappungen“ (Siegert & Brecheis 2017: 29), welche im

Folgenden nun dargestellt werden sollen.

Zur Definition ist an erster Stelle der Begriff der Offentlichkeitsarbeit selbst, als
das Thema dieser Masterarbeit bestimmend, zu nennen. Im Gabler
Wirtschaftslexikon wird Offentlichkeitsarbeit, oftmals auch unter dem englischen
Namen Public Relations (PR) bekannt, aus einer weit gefassten Perspektive
definiert als ,jedwede Art interessensgeleiteter Kommunikation gegenuber
Offentlichkeiten® (Gabler Wirtschaftslexikon Online 2021: Public Relations [PR]).
Der Public Relations Verband Austria (PRVA) beschreibt in ahnlicher Weise die
PR als die ,Schnittstelle zwischen Unternehmen und Offentlichkeit*, wobei mit
Offentlichkeit ,verschiedene Zielgruppen/ Stakeholder* gemeint sind (PRVA
Online 2021: Rolle der PR). Im Vordergrund steht hierbei vor allem das
,Management von Kommunikation jeder Art zwischen Menschen, Organisationen,
Institutionen sowie der Offentlichkeit auflerhalb (externe PR) und innerhalb des
Unternehmens (interne PR)“ (PRVA Online 2021: Rolle der PR).
Damit stimmt auch das Verstandnis von PR aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive Uberein; SO spricht
beispielsweise Ansgar Zerfald von Public Relations, ,wenn die kommunikativen
Beziehungen im gesellschaftspolitischen Umfeld zur Debatte stehen® (Zerfal®
2014: 49). Dabei gilt es besonders, ,die Unternehmensstrategie in den
Handlungsfeldern von Politik, Bildung, Wissenschaft usw. durchzusetzen [...]*
(Zerfal® 2014: 49). An einer weiteren Stelle auf der Website des PRVA findet

sich erganzend zu dem Dbisher aufgefuhrten Verstandnis von
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Offentlichkeitsarbeit eine umfassende Beschreibung des PR-Begriffes, die fiir
diese Masterarbeit grundlegend ist und ebenfalls fur alle nachfolgenden Kapitel
gelten soll:
,Public Relations umfassen alle konzeptiven und langfristigen MaRnahmen eines PR-
Tragers zur Wahrnehmung seiner Verpflichtungen und Rechte gegenlber der
Gesellschaft beziehungsweise Offentlichkeit mit dem Ziel, gegenseitiges Vertrauen
aufzubauen und zu férdern® (PRVA Online 2021: Leitbild).
Auch bei Karin Fenz findet sich eine Referenz auf diese Definition mit dem
Zusatz eines ,sich standig andernden Berufsfeld[s]* als Erklarung der
Schwierigkeit einer ,klare[n] Definition“ von PR (Fenz 2009: 14).

Um weitere Definitionen ahnlicher Komponenten aufzuzeigen und dabei eine
Abgrenzung zur PR vorzunehmen, ist es notwendig, den Bereich der PR
zunachst zu verorten. Dazu lasst sich, ebenfalls bei Zerfal3, ein Ansatz finden,
wonach Public Relations als ein Teilbereich der Unternehmenskommunikation
gilt. Unternehmenskommunikation wird hier definiert als
,<gesteuerte Kommunikationsprozesse, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und
-erfullung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird und die insbesondere

zur internen und externen Handlungskoordination sowie Interessenserklarung zwischen

Unternehmen und ihren Bezugsgruppen (Stakeholdern) beitragen® (Zerfal® 2014: 42).

Mit Referenz ebenfalls auf Zerfal} fasst Nina Janich
Unternehmenskommunikation zusammen als ,ein Oberbegriff (Hyperonym) fur
alle Ebenen, auf denen ein Unternehmen kommuniziert® (Janich 2016: 31).
Dabei betonen Stahl und Menz, dass ,Unternehmenskommunikation
,Strategisch geplant und ,widerspruchsfrei sein musse“ (Stahl & Menz 2014:
65).

Zu den Ebenen der Unternehmenskommunikation gehdrt neben der
Offentlichkeitsarbeit auch die Werbung, deren Unterschiede zur PR vielfach
diskutiert und unterschiedlich ausgelegt werden (vgl. Janich 2016: 31). Im
Gabler Wirtschaftslexikon wird Werbung definiert als ,die Beeinflussung von
verhaltensrelevanten Einstellungen mittels spezifischer Kommunikationsmittel,
die Uber Kommunikationsmedien verbreitet werden®, haufig markiert durch eine
.kostenintensive Belegung von Werbetragermedien“ (Gabler Wirtschaftslexikon

Online 2021: Werbung). Siegert und Brecheis sprechen unter anderem von der



,veranderung von Wissen, Meinungen, Einstellungen und Verhalten“ (Siegert &
Brecheis 2017: 32) als Gemeinsamkeit von Werbung und PR, allerdings zielt
die Werbung damit in erster Linie darauf ab, den Absatz des Unternehmens zu
fordern (vgl. Siegert & Brecheis 2017: 32, Abb. 1).

Abbildung 1: Abgrenzung von Werbung und Public Relations (Siegert & Brecheis 2017: 32)

Auch anhand der Verankerung innerhalb eines Unternehmens lasst sich der
Unterschied zur PR festmachen: wahrend die PR ,i.d.R. auf FUhrungsebene
installiert” ist, ist die Werbung ,i.d.R. auf operativer Ebene als Marketing-
und/oder Werbeabteilung installiert” (Siegert & Brecheis 2017: 32, Abb. 1).

Damit ordnen Siegert und Brecheis die Werbung als ein Teilbereich explizit dem
Marketing zu, an einer weiteren Stelle schreiben sie: ,Werbung ist also ein Tool
der unternehmerischen Kommunikationspolitik, die wiederum ein Teilbereich
des Marketing ist* (Siegert & Brecheis 2017: 29). Der Bereich des Marketings
wird hierbei wie folgt definiert: ,der Uberwiegende Teil der Marketingtheorie
sieht Marketing als marktorientierte Unternehmensfihrung® (Siegert & Brecheis
2017: 29). Diese Definition bestatigend fuhrt auch das Gabler
Wirtschaftslexikon Marketing auf als ,die konsequente Ausrichtung des

gesamten Unternehmens an den Bedlrfnissen des Marktes® (Gabler
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Wirtschaftslexikon Online 2021: Marketing). Die Uberlappungen der
Tatigkeitsfelder inklusive aller Instrumente der soeben beschriebenen
Disziplinen sollen nun in weiterer Folge dieses Kapitels tiefergehend aufgefuhrt
und geklart werden.

Ein weiterer Bereich, der ebenfalls haufig in Verbindung mit PR aufscheint, ist
der des Journalismus (vgl. Siegert & Brecheis 2017: 34; Gonser & Rulimann
2017); jener Bereich, der ebenfalls eine wichtige Rolle in der vorliegenden
Masterarbeit spielt und daher spezifischer in Abschnitt 2.4 thematisiert werden
soll.

Bevor im nachstehenden Abschnitt die Entstehung und Entwicklung der PR
beleuchtet werden, soll zunachst Folgendes angemerkt werden: Nicht nur zur
Definition von PR, die Siegert und Brecheis als ,zeit- und
perspektivenabhangig“ beschreiben (Siegert & Brecheis 2017: 30), sondern
auch zur Definition der anderen Disziplinen wurden aufgrund der vielen
moglichen Definitionsrichtungen jene bewusst gewahlt, die fur die in dieser

Arbeit prasentierte Analyse am Geeignetsten erscheinen.

2.2 Entstehung und Entwicklung der PR
Die standige Anderung beziehungsweise Weiterentwicklung des Berufsfeldes
der PR macht es schwer, neben einer klaren Definition ebenso den exakten
Zeitpunkt ihrer Entstehung zu bestimmen. Wie Fenz bestatigt, ,sind sich die
Autoren vielerorts in der Literatur uneins® (Fenz 2009: 5) daruber, daher wird
die Entstehung unterschiedlich beurteilt. Beispielsweise stellen in Deutschland
,die ersten bekannten Presseauswertungen [den Berufsbeginn]“ (Fenz 2009: 5)
der Offentlichkeitsarbeit dar, wahrend in Osterreich die Annahme besteht,
,dass es sich bereits bei den Uber Jahrhunderte o6ffentlichkeitswirksam eingesetzten
Mitteln der Babenberger und Habsburger, wie Gemalde, Konterfeis auf Miinzen oder
Verlautbarungen, um Vorldufer der PR gehandelt hatte“ (Fenz 2009: 5).
Konsens besteht zumindest in der Annahme, ,dass die heutige Bedeutung der
Public Relations auf die Aktivitaten im US-amerikanischen Raum zurtckgeht®
(Fenz 2009: 5). Dies bestatigt auch Scharr, der erlautert:

.Der Begriff ,Public Relations’ entstand gegen Ende des Neunzehnten Jahrhunderts in

den USA, als einige Konzerne, die in der offentlichen Meinung mit einem negativen



Image behaftet waren, Journalisten mit dem Auftrag einstellten, durch gezielte

Nachrichten und Berichte ihren Ruf zu verbessern® (Scharr 2006: 30).
Dort wurden auch, wie das Gabler Wirtschaftslexikon belegt, ,in den 1910er-
und 1920er-Jahren die ersten groflen PR-Kampagnen im modernen Sinne
umgesetzt® (Gabler Wirtschaftslexikon Online 2021: Public Relations [PR]).
Zudem fuhrt das Gabler Wirtschaftslexikon unter anderem die Arbeit von
Grunig/Hunt aus 1984 als ,erstmals [entstandene] wissenschaftliche Theorie*
(Gabler Wirtschaftslexikon Online 2021: Public Relations [PR]) an, auf die sich
auch Scharr beruft (Scharr 2006: 31). Scharr formuliert, mit Referenz auf
Grunig/Hunt, vier Phasen der Entwicklung von Offentlichkeitsarbeit (vgl. Scharr
2006: 31):

1. Die Publizitatsphase: beschreibt die Phase, in der ,ehemalige Journalisten

von Unternehmen eingestellt wurden, um Uber PR deren Ruf zu verbessern.”
Hierbei wurde danach gestrebt, ,mit allen Mitteln Aufmerksamkeit fir ein
Unternehmen zu erlangen® (Scharr 2006: 32).

2. Die Informationstatigkeitsphase: beschreibt die Phase, in der jene in

Unternehmen beschaftigte Journalisten ,uUber ihren Arbeitgeber informieren®
sollten, mit dem Glauben daran, ,dass sich offene und ehrliche
Offentlichkeitsarbeit langerfristig stets auszahlt* (Scharr 2006: 32). Im Fokus
stand vor allem eine ,Informiertheit [der Rezipienten] durch eine objektive
Mediendarstellung (Scharr 2006: 32).

3. Die Uberzeugungsarbeitsphase: beschreibt die Phase ab den 20er-Jahren, in

der PR Uber ,reine Einwegkommunikation® (Scharr 2006: 33) hinweg praktiziert
wurde. Dazu wurde ermittelt, ,wie einzelne Bezugsgruppen so manipuliert
werden konnen, dass sie im Sinne der Unternehmensziele handeln® (Scharr
2006: 33).

4. Phase verstandigungsorientierter Offentlichkeitsarbeit: beschreibt die Phase,

in der ,eine Interessendurchsetzung unter Einbeziehung aller, in der Praxis
wahrscheinlich eher der machtigsten, an der Entscheidung Beteiligten erreicht
werden® sollte (Scharr 2006: 34). Da Unternehmen an einer solch
.partnerschaftlichen Beziehung [nicht interessiert zu sein scheinen]® (Scharr
2006: 34), ist diese Phase eher als ,normativ zu verstehen, als Ansatz eines

idealtypischen Modelles® (Scharr 2006: 34). Scharr merkt allerdings an, dass



sich ,betriebliche PR [heutzutage dem] idealtypischen vierten Modell
anzunahern [scheint]” (Scharr 2006: 35).

Auch Jarren und Rottger erlautern, dass sich das praktische Tatigkeitsfeld der
PR ,im historischen Prozess kontinuierlich gewandelt hat* (Jarren & Rottger
2015: 29). Bezugnehmend auf theoretische Forschungen im PR-Feld kann
dariber hinaus ,von einer kommunikationswissenschaftlichen, empirisch
ausgerichteten und auf Theoriebildung abzielenden PR-Forschung im engeren
Sinne [...] erst seit gut 20 Jahren gesprochen werden [...]* (Jarren & Rottger
2015: 29).

Die sich heutzutage etablierte PR-Praxis in Osterreich unterliegt gewissen
ethischen Grundsatzen, die konsequent befolgt werden. Dazu formuliert der
PRVA folgende Anmerkungen: Fur den Tatigkeitsbereich der Public Relations,
egal in welcher Form, dient der PR-Ethik-Rat zur ,freiwilligen Selbstkontrolle®,
seine Aufgabe ist es, ,die Einhaltung ethischer Grundsatze in der
Offentlichkeitsarbeit zu (iberwachen und zu férdern“ (PRVA Online 2021: Ethik
in der PR). In den nachfolgenden Abschnitten sollen nun die verschiedenen

Tatigkeitsfelder der PR genauer spezifiziert und dargestellt werden.

2.3 Tatigkeitsfelder der PR

Wie weitreichend und breit gefachert das Tatigkeitsfeld der PR mittlerweile ist,
wurde in Abschnitt 2.1 schon angerissen. Generell kdnnen alle PR-Tatigkeiten
an zwei Stellen verortet werden: zum einen gibt es Unternehmen, die ihre
eigenen PR-Abteilungen haben, von welchen aus alle MaRnahmen erarbeitet
und  vorgenommen  werden. Zum  anderen  existieren  externe
Kommunikationsagenturen, welche fur Unternehmen als Kunden alle PR-
Aktivitaten Ubernehmen (vgl. Zerfald 2014: 23). Die im folgenden aufgefuhrten
Aufgaben, Instrumente  und  Ziele decken sich  sowohl  auf
unternehmensinterner- als auch auf Agenturseite, da die Beschreibungen

Ubergreifend auf den Bereich der Offentlichkeitsarbeit abzielen.

2.3.1 Aufgaben

Wie bisher die Problematik einer klaren Definition und Abgrenzung der

Offentlichkeitsarbeit dargestellt wurde, zieht sich dies weiter durch bis zu den



Aufgabenfeldern dieses Tatigkeitsbereiches. Fenz merkt dazu an, dass oftmals
keine klare Trennung zwischen Aufgaben und Funktionen von PR stattfindet
(vgl. Fenz 2009: 19), daher soll bei der nachfolgenden Darstellung die Wortwahl
beziehungsweise Bezeichnung der jeweils angeflihrten Quelle Ubernommen
werden. So schreibt beispielsweise der PRVA von Hauptaufgaben, zu denen

Folgende gehdren:

»LAnalyse, Strategie, Konzeption: Erstellen von Situations- und Meinungsanalysen sowie

Starken/Schwachen-Profilen, Definition von Zielen, Entwicklung von Strategien und
Konzeptionen zur Erreichung der gesetzten Ziele.

Kontakt, Beratung, Verhandlung: Konstruktiver Dialog mit den Vorgesetzten bzw. dem

Kunden, Verhandlungen mit Dienstleistern, Gesprache und Diskussionen mit Vertretern
gesellschaftlich relevanter Gruppen wie z.B. Politikern und Journalisten

Text und kreative Gestaltung: Aufbereitung und Gestaltung von Informationen z.B. in

Form von Pressemitteilungen, Broschliren oder online-Kommunikation

Implementierung: Entscheidungen treffen, MalRnahmen planen, Kosten kalkulieren,
Zeitplane erstellen

Operative Umsetzung: Durchfiihrung von Veranstaltungen und Projekten jeglicher Art,

aktive Pressearbeit, Positionierung der Geschéaftsfuhrung, Interne Kommunikation,
Corporate Publishing etc.

Evaluierung: Kontrolle des Erfolgs der MaRBnahmen, Analyse von Effektivitat und
Effizienz, Erarbeitung von OptimierungsmaRnahmen® (PRVA Online 2021:

Arbeitsbereiche).

Diese Schwerpunkte bestatigt auch die Deutsche Public Relations Gesellschaft
e.V. (DPRG) und fasst sie ebenfalls als Kernaufgaben zusammen in der Formel
AKTION: ,Analyse, Kontakt, Text, Implementierung, Operative Umsetzung und
Nacharbeit” (DPRG 2005: 8-9).

Eine weitere, aber nicht alltagliche Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit ist zudem
der Umgang mit Krisensituationen, wobei die zuvor genannten Kernaufgaben
mit in dieses Feld hineinspielen beziehungsweise angewendet werden.
Paschek spricht hier von einer ,gesellschaftlichen Bedeutung der Public
Relations® (Paschek 2000: 62), da die PR-Arbeit in Krisenfallen die wichtige
Funktion inne hat, ,Behdérden und Medien schnell und umfassend |[zu
informieren]“ (Paschek 2000: 62). Da dieser Bereich der Krisen-PR ein sehr
umfassender und gleichzeitig sehr sensibler fur Betroffene ist, sowie aulerdem

den Hintergrund des empirischen Teils dieser Masterarbeit darstellt, soll speziell
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dieses Thema in Kapitel 3 behandelt werden. Im folgenden Abschnitt 2.3.2
sollen zunachst die Instrumente, derer sich die Offentlichkeitsarbeit bedient,

aufgefuhrt werden.

2.3.2 Instrumente

Zur Erfullung ihrer Aufgaben beziehungsweise Funktionen, wie im
vorangegangenen Abschnitt beschrieben, stehen der PR-Arbeit verschiedene
Instrumente oder auch ,Mallnahmen®, wie Fenz es benennt (vgl. Fenz 2009:
20), zur Verfugung. Grundsatzliche Unterschiede lassen sich ,im Bereich der
Machbarkeit* (Fenz 2009: 20) verorten — das heildt, ,grol3e, weltweit
operierende Unternehmen konnen sich eine kostenintensivere Ansprache ihres
Gegenubers leisten® (Fenz 2009: 20). Generell ist die Auswahl der Instrumente
jedoch abhangig von den Zielen, die jeweils erreicht sowie von den Adressaten,
die angesprochen werden sollen (vgl. Rennhak & Schmidt 2020: 69). Rennhak
und Schmidt unterscheiden dabei zwischen verschiedenen Arten der
Kommunikationsinstrumente: Zu den »Schriftlichen
Kommunikationsinstrumenten, die fur keine besondere Gruppe von Adressaten
zugeschnitten sind“ (Rennhak & Schmidt 2020: 70) gehoéren beispielsweise
Newsletter, Geschaftsberichte oder auch Broschuren und PR-Anzeigen (vgl.
Rennhak & Schmidt 2020: 70-71).

Weiterhin zu dem Bereich der schriftlichen Instrumente gehoéren fur auf
,Mitarbeiter ~ zugeschnittene = Kommunikationsinstrumente®  wie  etwa
Mitarbeiterzeitungen oder das Schwarze Brett (Rennhak & Schmidt 2020: 73)
und fur Journalisten unter anderem ,Presseinformation[en], Pressemappe|[n],
Presseinladung[en] [...]“ (Rennhak & Schmidt 2020: 73).

Neben der schriftichen Kommunikation definieren Rennhak und Schmidt
auBerdem Wege der personlichen Kommunikation wie zum Beispiel
Telefongesprache aber auch Events wie Messen, Seminare/Workshops,
Podiumsdiskussionen oder auch einen Tag der offenen Tur (vgl. Rennhak &
Schmidt 2020: 75). Auch fir die Mitarbeiterkommunikation gibt es spezielle
personliche Kommunikationsinstrumente, so unter anderem Betriebsausflige
oder Betriebssport (vgl. Rennhak & Schmidt 2020: 75).
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Flr den personlichen Kontakt mit Journalisten gibt es darliber hinaus
Moglichkeiten wie Redaktionsgesprache, Interviews, Pressekonferenzen oder
auch Pressefahrten (vgl. Rennhak & Schmidt 2020: 76).

Mittlerweile stark etabliert hat sich auch die Online-PR, der Instrumente zur
Verfligung stehen wie Videos, Podcasts, TV-/Radio-Spots oder Blogs (vgl.
Rennhak & Schmidt 2020: 80). In den digitalen beziehungsweise Online-
Bereich der Kommunikationsinstrumente fallt generell der gesamte Webauftritt
eines Unternehmens; als ,bedeutend wichtiges Instrument” zahlen Rennhak
und Schmidt die unternehmenseigene Website, welche die ,Visitenkarte der
Organisation“ (Rennhak & Schmidt 2020: 81) darstellt. Daneben gelten als
,Zweite wichtige Saule der digitalen Kommunikation“ (Rennhak & Schmidt 2020:
81) die sozialen Medien, zu denen ,Plattformen wie z.B. Facebook, Instagram
und YouTube“ (Rennhak & Schmidt 2020: 81) gehdren. Da der Bereich der
Online-PR in der empirischen Analyse ein wichtiger Bestandteil sein wird, soll
darauf in Kapitel 5 noch einmal genauer eingegangen und die wichtige Rolle

der digitalen Kommunikation und ihrer Moglichkeiten dargestellt werden.

Im Allgemeinen lassen sich die hier beschriebenen Instrumente oder
Mallnahmen neben beziehungsweise zusatzlich zu den Zielen und den
Adressaten auch in Distributionswege einteilen — dazu dient Ubergreifend das
PESO-Modell: Paid, Earned, Shared, Owned (vgl. Auler & Huberty 2019: 30).
Unter Paid wird hierbei ,die Platzierung von Inhalten auf Medien und
Plattformen, flr die ein Unternehmen bezahlen muss, zum Beispiel Banner,
Display-Advertising [...]* (Auler & Huberty 2019: 31) verstanden, Earned
umfasst ,Inhalte Uber ein Unternehmen, die ohne Bezahlung auf Plattformen
von anderen [beispielweise durch Multiplikatoren wie Journalisten] freiwillig
veroffentlicht werden [...]“ (Auler & Huberty 2019: 31). Des Weiteren ,[betrifft]
Shared Media Inhalte eines Unternehmens, die Uber soziale Medien durch
andere Nutzer freiwillig geteilt und dort kommentiert und diskutiert werden®
(Auler & Huberty 2019: 31) und als letzten Punkt bezeichnet Owned ,Content-
Veroffentlichungen auf eigenen, durch das Unternehmen kontrollierten
Plattformen wie die eigene Website, der Corporate Blog oder eigene Social-
Media-Kanale“ (Auler & Huberty 2019: 31). Der nachfolgende Abschnitt soll
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schlielllich die mit den vorhergehend beschriebenen Aufgaben und

Instrumenten verfolgten Ziele aufzeigen.

2.3.3 Ziele

Normatives Ziel der PR-Arbeit ist dem PRVA zufolge ,immer die Verbreitung
von wahren Informationen, um auf transparente Art und Weise Vertrauen,
Goodwill und Glaubwiirdigkeit in der Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.*
(PRVA Online 2021: Rolle der PR). Neben der ,Erreichung von Goodwill“ (Fenz
2009: 18) erganzt Fenz zusatzlich, mit der Offentlichkeitsarbeit ,das eigene
Ansehen zu schutzen und interne Beziehungen [zu pflegen]* (Fenz 2009: 18).
Dominant ,in der deutschen Praxis“ seien ,ganz klar die Imageziele® (Fenz
2009: 18). Zerfall erklart, dass ,Unternehmen mit gesellschaftlichen
Bezugsgruppen in erster Linie [kommunizieren], um ihre partikularen
Gewinnziele zu erreichen® (Zerfall 2014: 52). Dennoch kénnen
.regulative Beziehungen aber auch genutzt werden, um einen originaren Beitrag zum
Gemeinwohl zu leisten, um beispielsweise gesamtgesellschaftliche Lésungsprozesse
anzustoRen oder strategiespezifische Konflikte im Dialog mit den jeweiligen
Stakeholdern beizulegen® (Zerfaly 2014: 52).
Nachfolgend soll eine Darstellung aus Siegert und Brecheis 2017 noch einmal
abschlieRend die verschiedenen Disziplinen und ihre Uberlappenden
Tatigkeitsfelder beziehungsweise Arbeitsbereiche und dementsprechend auch
ihre grenzubergreifenden Ziele zusammenfassend darlegen, bevor im
Anschluss der Einfluss von Medien und offentlichen Meinungen auf die PR

aufgezeigt werden soll:
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Abbildung 2: Unternehmenskommunikation und Public Relations, Marketing, Marketingkommunikation und
Werbung (Siegert & Brecheis 2017: 38)

2.4 PR-Umfeld: Medien und Meinungen als Einflussfaktoren

Ebenso wie Werbung und Co. wird auch der Bereich des Journalismus haufig in
Verbindung zur Offentlichkeitsarbeit genannt — zu Recht, da dieses Feld eine
wichtige Rolle im Umfeld der PR spielt und mit journalistischer Arbeit
einhergehend Medien und Meinungen einen immensen Einfluss auf die PR-
Arbeit nehmen. Grundsatzlich beschreibt der Begriff Journalismus das
LZeitungs- und Pressewesen” (Duden Online 2021: Journalismus). Wie der
Deutsche Fachjournalisten-Verband ausfuhrt, gehéren zu den ,Haupttatigkeiten
eines Journalisten [...] Recherchieren, Dokumentieren, Formulieren, Redigieren,
Prasentieren, Organisieren und Planen“ (DFJV Deutscher Fachjournalisten-
Verband Online 2021: Berufsbild). Letzten Endes ,sollten Journalisten der
Offentlichkeit Informationen und Meinungen mittels Verdffentlichung in einem
Massenmedium zutragen [...]* (Fenz 2009: 17). Die Verbindung zur PR liegt
hierbei darin, dass ,die beiden Disziplinen [einander] beim Austausch von
Informationen als Partner gegenuber [stehen]® — theoretisch (Fenz 2009: 17).
Praktisch vermittelt der Journalismus Informationen Uber die Massenmedien,

wodurch eine offentliche Meinung beziehungsweise ,Offentlichkeit generell
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entsteht (vgl. Scharr 2006: 46). Wie Scharr an anderer Stelle mit Referenz auf
verschiedene Quellen zusammenfasst,
.sind] die Medien die wohl effektivsten Multiplikatoren zur Verbreitung von PR-
Botschaften, und die Ooffentliche Meinung ist es, auf die nach den bisherigen
Erkenntnissen PR-MalRnahmen zielen“ (Scharr 2006: 45).
Auch bei Paschek wird der Begriff der ,6ffentlichen Meinung“ in ahnlicher
Weise, jedoch etwas kritischer, aufgegriffen, demnach er sich ,auf die
vornehmlich von den Massenmedien beeinflusste mehrheitliche Stimmungslage
in der Gesellschaft [bezieht]* (Paschek 2000: 63). Jedenfalls misse man
unterscheiden ,zwischen dieser tatsdchlichen Meinung der Offentlichkeit als
Ganzes und der Darstellung der Meinung der Bevolkerung in den
Massenmedien® (Paschek 2000: 63). Ebenso thematisiert Theis-Berglmair die
Problematik der Bezeichnung ,6ffentliche Meinung®“, da mit dem Begriff ein
»Kollektivsingular® (Theis-Berglmair 2015: 402) impliziert wird. Jedoch macht es
ihr zufolge
,die Meinungsvielfalt in modernen Gesellschaften [...] schwierig, diesen Singular
aufrecht zu erhalten. Dieses Problem taucht jedoch erst auf, wenn man sich daran
macht, 6ffentliche Meinung zu messen; dann kann man nurmehr von (aggregierten)
Meinungen (Plural) oder von der Mehrheitsmeinung sprechen® (Theis-Berglmair 2015:
402).
Relevant fur die vorliegende Masterarbeit ist an dieser Stelle zumindest, dass
die Massenmedien eine gro3e Rolle bei der Bildung von o6ffentlichen
Meinungen spielen und daher bedeutend fur die PR-Arbeit sind, die dieses
Instrument nutzt, um ihre jeweiligen Botschaften zu verbreiten. Wie Mast
festhalt,
.list] Berichterstattung in klassischen und Internet-Medien immer noch eine der
wichtigsten Informationsquellen fir die Birger ebenso wie fir die Entscheidungstrager
in Politik, Wirtschaft und anderen Bereichen® (Mast 2020: 371).
Der Vorteil fur die PR liegt darin, dass ebenso die ,Medienarbeit die Erhdhung
des Bekanntheitsgrades und die Verbesserung von Image und Reputation
eines Unternehmens zum Ziel [hat]* (Mast 2020: 400). Dazu ist weiterhin
abgrenzend festzuhalten, dass Unternehmen ,neben  klassischen
Multiplikatoren wie Journalisten immer haufiger auf Blogger zurtck [greifen], um

ihre Zielgruppe zu erreichen® (Mast 2020: 400). Diese Blogger oder auch
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Influencer Relations werden beispielsweise dann genutzt, wenn es um ,Social-
Media-Events, Messen, Workshops, Technikprasentationen und Testfahrten®
(Mast 2020: 395) geht, sie erhalten ,nahezu dieselben ,Privilegien’ wie
Journalisten“ (Mast 2020: 395), trotz oder wohl gerade aufgrund ,ihrer Rolle als
Privatpersonen mit 6ffentlicher Strahlkraft und Multiplikatorwirkung® (Mast 2020:
395). Im folgenden Abschnitt soll auf Basis der bisherigen Ausfuhrungen eine

beispielhafte Konzeption einer PR-Kampagne dargestellt werden.

2.5 Konzeption einer PR-Kampagne

Generell ergibt sich der Prozess der Konzeption einer PR-Kampagne aus dem
Zusammenspiel der in den vorherigen Abschnitten beschriebenen Aufgaben,
Instrumente und Ziele. Entsprechend beschreiben Rennhak und Schmidt als
Beispiel einer Aufgabe beziehungsweise eines Ziels die Verbesserung eines
Unternehmensimages bei seinen Kunden (vgl. Rennhak & Schmidt 2020: 57).
Eine dazu passende Strategie zur Zielerreichung ware eine ,dialogorientierte
Kommunikation“ (Rennhak & Schmidt 2020: 57), welche wiederum mittels eines
Unternehmensevents als Instrument umgesetzt werden konnte (vgl. Rennhak &
Schmidt 2020: 57). Hinter dieser in Kurzform dargestellten Realisierung einer
PR-Konzeption steht allerdings ein mehrstufiger Prozess, wie in der

nachfolgenden Abbildung dargestellt:

5.PR-
Kontrolle

4.PR- 3.PR-
Umsetzung Planung
e

1.PR-

Analyse

N

2.PR-
Strategie

Abbildung 3: PR-Planungsprozess (Rennhak & Schmidt 2020: 57)

Den Prozess einer PR-Konzeption beginnend ist die PR-Analyse die ,Basis fur
die Strategieentwicklung® (Rennhak & Schmidt 2020: 57), denn in diesem
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ersten Schritt wird ,der aktuelle Status-Quo oder IST-Zustand der Organisation
ermittelt (Rennhak & Schmidt 2020: 57). Dabei sind verschiedene Faktoren
von Bedeutung, wie etwa Management, Corporate Identity, Unternehmensziele
oder auch Distributionsstruktur und Wettbewerber (vgl. Rennhak & Schmidt
2020: 57-58). Diese Faktoren werden mithilfe einer SWOT-Analyse in ,Starken,
Schwachen, Chance und Risiken eingeteilt* (Rennhak & Schmidt 2020: 58),
was schlieBlich ,einen Uberblick Uber den IST-Zustand der Organisation®
(Rennhak & Schmidt 2020: 58) geben soll. Im Anschluss Iasst sich, ableitend
aus dem IST-Zustand, der SOLL-Zustand, also der ,Idealzustand, der durch die
PR-Arbeit erreicht werden soll“ (Rennhak & Schmidt 2020: 58), bestimmen.
Darauf aufbauend werden im zweiten sowie dritten Schritt des Prozesses die
PR-Strategie und die PR-Planung erarbeitet. Wie Rennhak und Schmidt
auffihren, mussen dabei
LZiele und Stakeholder definiert, Botschaften und Positionen der Organisation
herausgearbeitet werden und die Medien, mit denen diese Botschaften kommuniziert
werden sollen, festgelegt werden. AnschlieRend koénnen die konkreten Instrumente
ausgewahlt sowie Zeit und Budget kalkuliert werden® (Rennhak & Schmidt 2020: 58).
Gerade die Definition der Stakeholder findet ebenfalls bei Mast 2020
Erwahnung, die betont: ,Stakeholder werden als Gruppe angesehen, deren
Interessen und Erwartungen das Management eines Unternehmens auf jeden
Fall bertcksichtigen mussen® (Mast 2020: 109). Aul3erdem ist es allgemein
wichtig, allen ,Meinungsbildnern, die hohen Einfluss auf das
Unternehmensimage haben, [...] bei der Planung und Optimierung von
Konzepten besondere Aufmerksamkeit zu schenken® (Mast 2020: 108).
Im vierten Schritt folgt die Implementierung oder auch Umsetzung der PR-
MaRnahmen. Sowohl Rennhak und Schmidt als auch Mast verweisen dazu auf
die Wichtigkeit der Implementierung einer Botschaft (vgl. Rennhak & Schmidt
2020: 60, Mast 2020: 124). Wie Mast beschreibt,

.sind] Botschaften Informationen (Wissen, Norm- und Wertvorstellungen), die nach
Durchfihrung des Konzeptes (Kampagne) im Bewusstsein aller Mitglieder der
jeweiligen Zielgruppe verankert sein sollen“ (Mast 2020: 124).
Als abschlieRenden flnften Schritt soll die PR-Kontrolle beziehungsweise die
Evaluation herausarbeiten, ,wo Schwachen liegen, welche Fehler gemacht

wurden [...]“ (Mast 2020: 128); gleichzeitig sollen dadurch aber auch mogliche
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positive Ergebnisse des PR-Konzeptes und ,Effektivitat und Effizienz der
Kommunikationsarbeit® (Mast 2020: 128) aufgezeigt werden. Damit ,dient die
Evaluation als Instrument der Selbstkontrolle von Kommunikationsfachleuten
[...]* (Mast 2020: 128), welches schlussendlich aufzeigen soll, ob ,die anfangs
gesetzten PR-Ziele erreicht” (Rennhak & Schmidt 2020: 61) wurden.

Im nachfolgenden Kapitel 3 soll nun der komplexe Bereich der Krisen-PR

thematisch behandelt werden.

3. Krisenkommunikation

Offentlichkeitsarbeit dient neben dem gegenseitigen Vertrauensaufbau mit der
Offentlichkeit auch dazu, richtig agieren zu kénnen, wenn dieses Vertrauen
beispielsweise durch eine Unternehmenskrise erschuittert wird. So kann jedes
Unternehmen schnell in eine Krise, egal in welcher Form, geraten, weswegen
eine spezielle Kommunikation in dieser Situation erforderlich ist.

Weil genau in eine solche Krisensituation geratene Unternehmen
Untersuchungsgegenstand der empirischen Analyse sind, ist dieser Bereich der
Krisenkommunikation relevant fir die vorliegende Masterarbeit und eine
konkretere Auseinandersetzung damit notwendig. Im Folgenden soll sich daher
mit einer genaueren Definition und den speziellen Richtlinien beziehungsweise
der Vorgehensweise der Krisen-PR beschaftigt werden. AuRerdem soll dieses
Kapitel noch starker den linguistischen Bezug zum Themenbereich der
Masterarbeit herstellen und die Konstruktion von ,Krise“ aus linguistischer Sicht

darstellen.

3.1 Definition: ,Krise“ und ,Krisenkommunikation®

Laut Duden ist eine Krise eine

.Schwierige Lage, Situation, Zeit [die den Hb6he- und Wendepunkt einer gefahrlichen
Entwicklung darstellt]; Schwierigkeit, kritische Situation; Zeit der Gefdhrdung, des
Gefahrdetseins® (Duden online 2021: Krise).
Ahnlich beschreibt es auch Kepplinger, dem zufolge Krisen ,Situationen [sind],
in denen sich entscheidet, ob sich ein negativer Zustand zum Guten oder zum
Schlechten wendet” (Kepplinger 2015: 995). Darlber hinaus merkt Kepplinger
an, dass ,im Verlauf einer Krise die Kommunikation Uber die Sache eine

zentrale Rolle [spielt]* (Kepplinger 2015: 995), damit bezieht sich der ,Begriff
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Krisenkommunikation auf die Art und Weise, wie dariber kommuniziert wird“
(Kepplinger 2015: 995). Auch bei Schwarz findet die Bedeutung der
Krisenkommunikation Erwahnung, ihm zufolge ,wird die Schlisselrolle von
Kommunikation in Krisensituationen, insbesondere von strategisch geplanter
Kommunikation von Organisationen, zunehmend erkannt [...]* (Schwarz 2015:
1001). Des Weiteren bezeichnet er Krisenkommunikation als

,ein Aushandlungsprozess im Kontext von als bedrohlich und disruptiv

wahrgenommenen Situationen, denen Beobachter intuitiv oder strategisch den

Krisenstatus zuschreiben. In zeitlicher Hinsicht umfasst Krisenkommunikation

offentliche und nicht-6ffentliche Kommunikationsprozesse in Antizipation von Krisen,

wahrend akuter Krisen und nach Krisen“ (Schwarz 2015: 1002).
Ziel einer Krisenkommunikation ist es nach Ehmke jedoch,

.die zum Zeitpunkt des Kriseneintritts vorhandene Vertrauenszuschreibungen so gut
wie moglich zu erhalten. Der Aufbau von Vertrauen hingegen sollte nicht Gegenstand
der akuten Krisensituation sein, sondern bereits im Stadium der potenziellen Krise
ansetzen, da es sich hier um einen meist langwierigen Prozess handelt, der sich nicht
durch kommunikative Ad-hoc-Malinahmen ersetzen lasst* (Ehmke 2019: 135).
Erganzend definiert Remmel als primares Ziel die Abwendung negativer Folgen
durch die ,schnelle operative Umsetzung der jeweiligen
Kommunikationsstrategien unmittelbar nach Eintritt des Schadensereignisses®
(Remmel 2009: 23). Trotz dieser Schwierigkeiten sieht Scharr in der
Krisenkommunikation eine Moglichkeit, die Situation positiv zu meistern: ,Was
die Krisen-PR als wichtigen Teil der Krisenbewaltigung damit so bedeutsam
und gar so spannend macht, ist die strategische Chance, das Schlimme zum
Guten zu wenden” (Scharr 2006: 6). Der nachfolgende Abschnitt zeigt nun auf,
welche Strategien der Krisen-PR beziehungsweise Richtlinien in der
Kommunikation wahrend einer Krise einem Unternehmen zur Verflgung

stehen, um die Situation zu bewaltigen.

3.2 Strategien der Krisen-PR

Generell gibt es nach Ehmke ,kein Patentrezept dafir, wie sich ein
Unternehmen im Krisenfall genau zu verhalten habe, um keine monetaren oder
auch nichtmonetaren Schaden davonzutragen® (Ehmke 2019: 135). Dies lasst

sich mitunter damit erklaren, dass ,jede Unternehmenskrise individuell verlauft*
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und sie daher ,eine spezifisch auf sie abgestimmte Kommunikationsstrategie
[verlangt]* (Ehmke 2019: 135). Dass eine (gezielte strategische
Vorgehensweise, um moglichst jeden weiteren Fehler zu vermeiden,
unabdingbar in einer Krisensituation ist, verdeutlicht auch Scharr 2006 anhand
verschiedener Fallstudien, denn unter Umstanden ,wirkt ein falscher Umgang
mit den speziellen Kommunikationsanforderungen einer Krise zusatzlich
krisenverstarkend“ (Scharr 2006: 12). Demnach ist es dringend erforderlich,
eine Strategie zu entwickeln und bestimmte Schritte der Krisenkommunikation
konsequent zu befolgen.
Grundsatzlich ist es ratsam, ,eine offene Informationspolitik [zu betreiben]*
sowie eine kontinuierliche Bereitschaft zur Kommunikation und
Dialogbereitschaft mit der Offentlichkeit* (Remmel 2009: 21-22) anzubieten, es
ist zudem ,eine kontinuierliche Medienprasenz erforderlich“ (Remmel 2009: 22).
Ahnliches empfiehlt auch Demarmels bezugnehmend auf eine generelle
Verstandlichkeit in der Unternehmenskommunikation:
~Wer verstandlich kommuniziert, wirkt aber auch transparenter — auch hierbei handelt
es sich um eine Image-Wirkung. Und Transparenz kann insbesondere in schwierigen
Zeiten (z.B. Wirtschaftskrisen, Sicherheitskrisen u.d.) sehr wertvoll sein fur das
Ansehen eines Unternehmens® (Demarmels 2016: 234-235).
Demarmels betont hier die Image-Wirkung eines Unternehmens, die jederzeit,
besonders aber in Krisensituationen, bertcksichtigt werden sollte und die durch
eine verstandliche Kommunikation mit der Offentlichkeit geférdert wird. Dies ist
vor allem auch dann vorteilhaft, wenn es darum geht, die Medien zur
Verbreitung von Botschaften einzuspannen und dabei Missverstandnisse zu
vermeiden. Wie Mast beschreibt, sind Unternehmen ,in allen Medien [...] ein
wichtiger und attraktiver Gegenstand von Berichterstattung und o6ffentlicher
Kommunikation“ (Mast 2020: 372), daher ist es gerade in Krisensituationen
eines Unternehmens wichtig, gekonnt zu kommunizieren und mit den Medien
umzugehen, denn ,in Krisenfallen besitzen die Offentlichkeit und die Medien
erhohte Informationsbedurfnisse® (Remmel 2009: 21). Mitunter ist es moglich,
dass beispielsweise ,die Berichterstattung Uber ein Produkt, aber auch uUber
vermeintliche oder tatsachliche Missstande in einem Unternehmen
madglicherweise das Kaufverhalten von Kunden [beeinflusst]® (Mast 2020: 372),

schlimmstenfalls wird das Unternehmen mit ,einer negativeren
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Berichterstattung bestraft (Remmel 2009: 22). Demnach ist eine ,aktive
Kommunikation die primare Vorgabe in Krisenzeiten“ (Remmel 2009: 23).
Neben diesen grundlegenden Handlungsweisen zur Vorbeugung aber auch zur
Anwendung in einer Krisensituation lasst sich die Krisenkommunikation
inklusive ihrer Strategien in verschiedene ,Bausteine® (Remmel 2009: 25)
einteilen: ,Krisenvorbeugung, -vorbereitung und -bewaltigung“ (Remmel 2009:
25). Dieses Vorgehen wahlt ebenso Mohrle, der zwischen
»<Anforderungsszenarien® unterscheidet, eingeteilt in Pravention, kommunikative
Intervention und Ad-hoc-Kommunikation (vgl. Méhrle 2012: 163).

Zur Vorbeugung von Krisen ist es notwendig, ,rechtzeitig geeignete
Mechanismen zu entwickeln und diese fur den Fall der Anbahnung einer Krise
kurzfristig abrufbar bereit zu halten“ (Remmel 2009: 25). Remmel empfiehlt hier
,Fruhwarnsysteme® wie beispielsweise eine ,kontinuierliche Marktbeobachtung,
ein Monitoring der Nachrichten im Internet [...]* (Remmel 2009: 25). Dadurch
,wird dem betroffenen Unternehmen ein ausreichender Handlungs- und
Entscheidungsspielraum gewahrt” (Remmel 2009: 25).

Die Vorbereitung einer Krise umfasst ,alle praventiven Mallnahmen® (Remmel
2009: 26), um in einer Krisensituation die Kontrolle behalten zu kénnen. Dazu
gehort zum Beispiel das Durchspielen von ,unternehmens- und
branchenspezifischen Krisenszenarien® (Remmel 2009: 26), um daraus
ableitend schlieldlich einen Krisenplan erarbeiten zu kénnen, ,dessen Inhalte die
konkreten Handlungsempfehlungen flr einen akuten Krisenfall sind“ (Remmel
2009: 26). Neben spezifischen Handlungsempfehlungen sollte der Krisenplan
zudem auch die ,Verantwortlichkeiten und Entscheidungsbefugnisse fur die
betroffenen Unternehmensbereiche® (Remmel 2009: 26) regeln, also
beispielsweise welche Person(en) nach auflen hin kommunizieren (vgl.
Remmel 2009: 27). Schliellich betont Remmel wiederholt die Bedeutung einer
kontinuierlichen Kommunikation mit den unternehmenswichtigen
Bezugsgruppen, ,um sich Vertrauen, Glaubwuirdigkeit und soziale Akzeptanz
langfristig zu sichern (Remmel 2009: 28).

Ist es trotz der beschriebenen PraventionsmalRnahmen nicht mdglich, den
Eintritt einer Krise zu verhindern, gilt es diese zu bewaltigen. Dafur ,mussen
Unternehmen in der Krise in allen relevanten internen und externen Bereichen

kommunikationsbereit und -fahig sein“ (Remmel 2009: 29). Dies bedeutet, dass
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Bezugsgruppen  ,aktiv  Uber Ursachen und  Auswirkungen des
Schadensereignisses aufgeklart werden® (Remmel 2009: 29) mussen, dabei ist
vor allem auch wichtig, ,die Medien mit ihrer Macht als Multiplikatoren,
Meinungsbildner und Kritiker einer Krise besonders zu berucksichtigen®
(Remmel 2009: 29-30).

Sobald die Krisensituation voruber ist, ist eine Nachbearbeitung der Krise
erforderlich, um einem Imageverlust entgegen zu wirken (vgl. Remmel 2009:
31). In dieser ,werden samtliche Daten und Fakten dokumentiert und der
gesamte Krisenverlauf analysiert (Remmel 2009: 32). Im nachfolgenden
Abschnitt soll nun genauer auf den linguistischen Hintergrund dieser Arbeit
eingegangen und die Konstruktion von Krise aus linguistischer Sicht dargestellt

werden.

3.3 Konstruktion von Krise aus linguistischer Sicht

Scharr zitierend wird Krisen-PR ,linguistisch gesehen dann nétig, wenn Medien
und/oder Offentlichkeit durch zu spezifizierende Problematisierungssignale [...]
Problemlagen anzeigen“ (Scharr 2006: 7). Mit dem notwendigen
~,Kommunikationswechsel von einfacher PR hin zu Krisen-PR" (Scharr 2006: 7)
einhergehend, entstehen situationsspezifische Krisendiskurse in der
Kommunikation mit der Offentlichkeit. Hierbei verweist der Diskursbegriff
Loereits explizit auf die Betrachtung von Realitat als ein kommunikatives
Konstrukt® (Scharr 2006: 7), also speziell im Krisenfall auf die Krise als
kommunikatives Konstrukt. In weiterer Folge gilt es, dieses ,kommunikative
Konstrukt’ genauer auszufihren und darzustellen, wie es erzeugt wird und was
es beinhaltet. Dazu findet sich bei Wengeler nachstehende Erlauterung am
Beispiel Wirtschaftskrisen:
~(Wirtschafts-) Krisen sind wie andere abstrakte Entitdten wie Globalisierung oder
Klimawandel medial und diskursiv erzeugte, konstituierte bzw. organisierte
,Gegenstande’. Es zahlt auch zum kollektiven Wissen einer Zeit, dass gerade eine
Wirtschaftskrise da ist oder dass ein Aufschwung da ist. Und dieses ,Wissen’ wird
diskursiv-medial hergestellt, es ist notwendig zum Verstdndnis dessen, woruber
offentlich und privat gesprochen wird [...], und es bestimmt, was Uberhaupt unter

Wirtschaftskrise, Globalisierung etc. verstanden wird, sprachwissenschaftlich

gesprochen, was die Bedeutung dieser Ausdricke ist* (Wengeler 2013: 44).

22



Die zentrale Rolle des offentlichen Diskurses in einer Krise wird ebenso an
weiterer Stelle betont:
.,Das Wahrnehmen der wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Situation als ,Krise®,
somit ein kollektives Wissen Uber das Vorhandensein einer Krise wird in jedem Fall im
fachlichen und offentlichen Diskurs konstruiert, dargestellt und organisiert® (Wengeler
2013: 47).
Die Konstruktion von Krisen erfolgt also uber den 6ffentlichen Diskurs, in dem
ein kollektives Wissen sicherstellt, dass die Situation als Krise erkannt wird.
Folgt man dieser Annahme und projiziert sie auf jedwede Art einer Krise, ,kann
eine Vielzahl von &hnlichen AuRerungen auch Hinweise auf gesellschaftlich
gultige oder dominante Denkweisen oder Wissenssysteme geben® (Wengeler
2013: 46). Dies fiihrt wiederum zu der Mdglichkeit, AuBerungen in
verschiedenen Krisen zu analysieren und miteinander zu vergleichen, woflr
Wengeler wie auch Wengeler und Ziem 2014 beispielsweise auf die
Analyseeinheiten ,Wort (Schllsselwort), (konzeptuelle) Metapher sowie
Argumentationsmuster/Topos” (Wengeler 2013: 46; bei Wengeler und Ziem
zusatzlich noch ,Mehrfaktorenanalyse, Basisvokabular und spezifisches
Vokabular® [Wengeler & Ziem 2014: 54]) aus der Diskurslinguistik
zurlckgegriffen haben.
Der offentliche Diskurs als zentrale Rolle einer Krise beinhaltet zu einem
grundlegenden Teil die Thematisierung der jeweiligen Krisen in den
Massenmedien: ,sobald sie nicht mehr massenmedial verhandelt werden,
verschwinden sie aus dem (Offentlichen) Bewusstsein“, da Krisen ,in den
Massenmedien diskursiv entstehen, organisiert und verbreitet werden®
(Wengeler & Ziem 2014: 52). Dass dabei der Sprache in der Offentlichkeit eine
hohe Bedeutung zukommt, soll im nachfolgenden Kapitel aufgegriffen und

dargelegt werden.

4. Sprache und Kommunikation in der Offentlichkeit

Die PR hat, wie in Abschnitt 2.3.3 beschrieben, unter anderem den Aufbau und
die Pflege eines positiven Images der eigenen Organisation gegenuber der
Offentlichkeit zum Ziel. Dass dabei eine gekonnte Kommunikation und
Sprachverwendung unabdingbar ist, wurde ebenfalls aufgezeigt. Die

strategische Verwendung von Sprache spielt aber nicht nur in der
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Offentlichkeitsarbeit eine bedeutende Rolle, sondern sie wird generell zur
Ansprache der Offentlichkeit eingesetzt, beispielweise in der Politik, Wirtschaft
oder Werbekommunikation. Dabei fungiert Sprache situationsabhangig auf
unterschiedliche Art und Weise als Mittel zum Zweck. Aus diesem Grund soll in
diesem Kapitel das breite Spektrum an verschiedenen sprachlichen Mitteln zur
Ansprache von Offentlichkeiten dargestellt und gleichzeitig aufgezeigt werden,
wie themenunabhangig beziehungsweise —Ubergreifend sie eingesetzt werden.
Daher werden sowohl sprachliche Mittel prototypisch im Unternehmensumfeld,
wie in der Werbekommunikation oder im Marketing, als auch im politischen
Umfeld unter anderem mit dem Hintergrund beschrieben, dass sie jeweils
ubergreifend eingesetzt werden kdonnen.
Die Sprache des Marketings definierend verweist Goke dazu auf das Ziel der
Marketingsprache, welche als ,the technical language used by marketing
experts when communicating with each other for the purposes of their scientific
interests  [...I (Goke 2017: 492) Dbeschriecben wird. Um die
unternehmenseigenen Interessen mit einem positiven Ergebnis durchsetzen zu
konnen, ist laut Bentele und Seidenglanz jedoch das ,6ffentliche Vertrauen® von
Relevanz, da ,medienvermittelte Information in der Regel nicht direkt und
unmittelbar nachprufbar ist (Bentele & Seidenglanz 2015: 411). Am Beispiel
Unternehmenskommunikation ist es fur das Unternehmen also ratsam, das
Vertrauen der Offentlichkeit zur Verfolgung seiner Interessen zu erlangen.
Grundlegend fur dieses offentliche Vertrauen ist die ,Zuschreibung von
Glaubwurdigkeit® an das Unternehmen, denn ,Glaubwdirdigkeit ist als ein
Teilphénomen von Vertrauen rekonstruierbar® (Bentele & Seidenglanz 2015:
412). Sind diese beiden Voraussetzungen vorhanden, ist die Grundlage fur eine
zielfuhrende (Unternehmens-) kommunikation gegeben, um in weiterer Folge
Sprache gezielt einzusetzen. Dabei bezeichnet Molthagen-Schnoéring
Unternehmenskommunikation als ,persuasive Kommunikation® (Molthagen-
Schndring 2018: 309), hergeleitet aus der Rhetorik, auf die in der 6ffentlichen
Kommunikation allgemein oftmals zurtckgegriffen wird. Demnach

.list] rhetorischer Sprachgebrauch wirkungsorientiert — und in diesem Sinne ist

Kommunikation immer rhetorisch, weil sie beim Zuhdrer oder Leser stets eine Wirkung
erzielen will* (Molthagen-Schndéring 2018: 309).
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Molthagen-Schndéring merkt weiterhin dazu an, dass die Rhetorik
beziehungsweise ihre Bereiche ,ethos, pathos und logos“ allgemein einige
»<Ansatzpunkte fur eine moderne Unternehmensrhetorik, in der Glaubwurdigkeit
und Emotionalitdt eine wichtige Rolle spielen® (Molthagen-Schnéring 2018:
329), bietet. Den Zusammenhang zwischen Rhetorik und Persuasion in der
Kommunikation thematisiert ebenfalls Merten, demzufolge Rhetorik die
,Fahigkeit, fir die Erzielung bestimmter Uberzeugungen die Argumente [...] zu
nutzen, die beim Publikum wirken“ (Merten 2015: 386) ist. Uberzeugung ist
hierbei ein Unterbegriff fur Persuasion (vgl. Merten 2015: 385). Generell
definiert Merten Persuasion als ,ein Typ von Einfluss, der nicht auf Gewalt oder
Zwang, sondern nur auf kommunikativem Handeln beruht [...]* (Merten 2015:
385), was durch drei Eigenschaften gekennzeichnet ist:

»1. Es erfolgt rein kommunikativ.

2. Es erfolgt vorsétzlich (bewusst). [...]

3. Es st auf erwiinschte Wirkung bei einem oder mehreren Kommunikanten

ausgerichtet” (Merten 2015: 386).
Bezugnehmend auf die rhetorische Werbekommunikation schreibt Schiler von
.kognitiven und affektiven® (Schiler 2012: 200) Mitteln, welche zur
Uberzeugung sprachlich einsetzbar sind. Als ein Beispiel solcher sprachlichen
Mittel nennen Bazil und Piwinger Sprichwdrter, welche ,in manchen Fallen auch
eine persuasive Wirkung“ haben (Bazil & Piwinger 2018: 399-400), wie
beispielsweise um sich in der Politik Sympathie zu sichern und Sprichworter als
,volkstimlich“ gelten (vgl. Bazil & Piwinger 2018: 400). Auch Goke verweist auf
den Einsatz von sprachlichen Mitteln wie zum Beispiel Akronyme oder
Metaphern  zur  Verfolgung der Unternehmensinteressen in  der
Marketingsprache (vgl. Goke 2017: 491). Ehmke beschreibt ,Euphemismen
oder Verallgemeinerungen® als sprachliche Mittel die genutzt werden, ,um sich
im bestmdglichen Licht zu prasentieren” (Ehmke 2019: 136). Allerdings betont
Ehmke dazu, dass eine Verwendung dieser Sprachmittel ebenso ,dem

Vertrauen aber eher entgegenwirken“ (Ehmke 2019: 136) kann.

Welch hohe Bedeutung der Sprache in der Politik zur Adressierung der
Offentlichkeit zukommt, beschreibt Girnth folgendermaRen: ,Sprache ist nicht

nur irgendein Instrument der Politik, sondern Uberhaupt erst die Bedingung ihrer
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Moglichkeit” (Girnth 2015: 1). Auch Niehr bestatigt, dass ,Politik ohne Sprache
nicht denkbar ist® (Niehr 2014: 11). Dabei wird Sprache eingesetzt um
.politische Handlungen zu begrinden, zu kritisieren und zu rechtfertigen, die
eigene Position argumentativ zu stutzen und glaubwirdig zu vertreten®,
demnach bedeutet ,Sprache in der Politik vor allem sprachliches Handeln in der
Politik“ (Girnth 2015: 1). Niehr erganzt, dass die ,Funktion politischer Sprache
teilweise als ,manipulativ’ abgewertet® (Niehr 2014: 13) wird. Schlussendlich
jedoch ,kann alles politisch werden, was von o6ffentlichem Interesse ist* (Girnth
2015: 2). Zur strategischen Verwendung von Sprache erlautert Girnth:

,Macht in der Politik [besteht] vornehmlich auch darin, die Semantik von Wértern

parteispezifisch festzulegen, um die Deutungshoheit und zugleich auch die

Verwendungshoheit Uber diese Wérter zu erlangen® (Girnth 2015: 74).
Es wird deutlich, dass Sprache in der Offentlichkeit generell (iber alle Bereiche
hinweg eine wichtige Rolle spielt und gezielt eingesetzt wird, um die eigenen

Interessen zu verfolgen.

Zusammenfassend konnte im theoretischen Teil der vorliegenden Masterarbeit
das Themenfeld der Offentlichkeitsarbeit aufgezeigt und dabei relevante
Begriffe definiert und Abgrenzungen zu ahnlichen Fachtermini vorgenommen
werden. Aufbauend auf der Darstellung der Entstehung und Entwicklung der PR
konnten daran anknupfend die Tatigkeitsfelder der Public Relations
einschlieBlich ihrer Aufgaben, Instrumente und Ziele beschrieben werden,
wobei die Ausfuhrungen hierbei als normativ zu bezeichnen sind und nicht
immer die Realitat abbilden. Die Online-PR als Instrument soll zudem im
nachfolgenden Kapitel noch einmal aufgegriffen werden und den empirischen
Teil einleiten. Zusatzlich konnte das PR-Umfeld mit Medien und Meinungen als
wichtigen Einflussfaktoren sowie die beispielhafte Konzeption einer PR-
Kampagne vorgestellt werden. Im Anschluss konnte der komplexe Bereich der
Krisenkommunikation angefihrt, Definitionen vorgenommen und Strategien der
Krisen-PR dargelegt, sowie der Begriff ,Krise“ aus linguistischer Sicht
konstruiert und die Funktionen von Sprache und Kommunikation in der
Offentlichkeit aufgezeigt werden. Das nachfolgende Kapitel beinhaltet

schliellich den empirischen Teil der vorliegenden Masterarbeit, eine
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Beschreibung der Daten, der methodischen Vorgehensweise sowie die

eigentliche Analyse.

5. Empirische Analyse
Wie in Abschnitt 2.3.2 angedeutet, ist der Bereich der Online-PR in der
empirischen Analyse dieser Arbeit ein grundlegender Bestandteil und soll daher
nachfolgend noch einmal starker beleuchtet und ihre Mdoglichkeiten in den
Fokus geruckt werden. Dank der immer weiter fortschreitenden Digitalisierung
hat sich die Online-Kommunikation in den vergangenen Jahren stark etabliert
und ist mittlerweile fester Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit. So bestéatigt
Mast, dass sich ,im digitalen Zeitalter jedoch die Offentlichkeit [verandert]“ und
nennt beispielhaft das Hinzukommen der ,neuen, digitalen und vernetzten
Medienwelten“, welche neben den klassischen Medien ,neue Formen der
offentlichen Kommunikation [schaffen]* (Mast 2020: 370). Dazu zahlt
beispielsweise, dass ,Burger, Unternehmen sowie andere wirtschaftliche und
gesellschaftliche Akteure selbst aktiv kommunizieren und sich an 6ffentlichen
Diskussionen beteiligen [kdonnen]* (Mast 2020: 370). Auch Journalistinnen
gleichen sich dementsprechend an, ,indem sie etwa die Mdglichkeiten der
digitalen Kommunikation in ihre Arbeit integrieren oder sich auf Berichte und
Postings in den Netzmedien beziehen“ (Mast 2020: 371). Dies berichtet ebenso
Remmel und sieht dabei den Vorteil der ,schnellen Informationsmaoglichkeit der
Presse durch das Internet”, durch welche ,relevante Multiplikatoren“ rasch und
in ,einer internationalen Dimension® (Remmel 2009: 30) erreicht werden
konnen. Zerfald spricht hier von einer ,sinkenden Kosten-Nutzen-Relation®,
welche durch den “undbersehbaren Trend zur Online-Kommunikation®
widergespiegelt wird (Zerfal® 2014: 51). Daruber hinaus beschreibt Roither
folgende Vorteile der Online-Kommunikation speziell bezogen auf
Krisensituationen:
.die Verklrzung der Bearbeitungszeiten, die direktere Steuerung der Kommunikation,
ihr Multimedialitat, Hypermedialitdt und Interaktivitat, die Dialogfahigkeit des Mediums,
sowie ein transparenter Krisenverlauf, der chronologisch nachvollzogen werden kann®
(Roither 2018: 205).
AuBerdem verweist auch Roither auf die ,Mdglichkeit, Multiplikatorinnen direkt

und schnell zu erreichen, sowie Trends und Szenarien abzuschatzen® (Roither
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2018: 205). Im nachfolgenden Abschnitt soll der Untersuchungsgegenstand der
empirischen Analyse dargestellt und dabei der Hintergrund der ausgewahlten

Krisensituation sowie die zu untersuchenden Daten aufgefihrt werden.
5.1 Untersuchungsgegenstand

5.1.1 Hintergrund der Krise

Als Krisensituation ausgewahlt zur Analyse wurde die Corona-Pandemie, deren
Hintergrund im Folgenden dargestellt werden soll.
Die Corona-Pandemie ist eine seit Anfang 2020 bis zum aktuellen Zeitpunkt
(Marz 2022) anhaltende Pandemie, ausgeldst durch die Krankheit COVID-19.
,COVID-19 (Coronavirus disease 2019) ist eine Infektionskrankheit, die durch SARS-
CoV-2 verursacht wird. Die Ubertragung des Virus findet vor allem Uber die Luft
(Trépfcheninfektion), ferner Uber Hande und Gegenstdnde (Schmierinfektion) statt*
(Gabler Wirtschaftslexikon Online 2021: COVID-19).
Symptome der Krankheit kdnnen unter anderem sein ,Fieber, Husten, Atemnot,
Geschmacksverlust, Durchfall und Muadigkeit®, zudem kann es sich zu einer
Lungenentzindung entwickeln (Gabler Wirtschaftslexikon Online 2021: COVID-
19). lhren Anfang fand die Krankheit damit, dass ,am 31. Dezember 2019 die
WHO Uuber Falle von Lungenentzindung mit unbekannter Ursache in der
chinesischen Stadt Wuhan informiert [wurde]® (WHO Online 2021: Pandemie
der Coronavirus-Krankheit [COVID-19]). Aufgrund der rasanten Ausbreitung
des Virus wurde am 30.01.2020 der ,Ausbruch des neuartigen Coronavirus zu
einer gesundheitlichen Notlage von internationaler Tragweite, der hdchsten
Warnstufe der WHO [erklart]* (WHO Online 2021: Pandemie der Coronavirus-
Krankheit [COVID-19]) und schlieBlich am 11.03.2020 ,offiziell zu einer
Pandemie. Bis zu diesem Zeitpunkt waren mehr als 118 000 Falle aus 114
Landern und insgesamt 4291 Todesfalle gemeldet worden® (WHO Online 2021:
Pandemie der Coronavirus-Krankheit [COVID-19]). Aufgrund der Empfehlungen
der WHO, wie zum Beispiel soziale Distanzierung oder Einhaltung von
Atemhygiene, zum Schutz der Bevodlkerung und zur Vermeidung einer weiteren
Ausbreitung, gingen auf der ganzen Welt Lander in den Lockdown mit
Ausgangssperren, Unternehmen setzten vermehrt auf Homeoffice, ,Schulen

und Hochschulen mussten schlieBen“ was zeigte, dass ,Digitalisierung und
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Technologisierung hilfreich bei Krisen und Katastrophen und Anforderungen
des Social Distancing sein kdnnen“ (Gabler Wirtschaftslexikon Online 2021:

COVID-19). Der folgende Abschnitt beschreibt die zu analysierenden Daten.

5.1.2 Untersuchte Daten

Analysiert werden hauptsachlich Statements von verschiedenen Unternehmen
zur Corona-Krise, die online Uuber die jeweilige Unternehmenswebsite
veroffentlicht wurden. Aullerdem sollen daran anknupfend die Social Media-
Plattformen der Unternehmen miteinbezogen und ebenfalls untersucht werden,
was in Abschnitt 5.2.2 naher erlautert wird. Nachfolgend sollen die
ausgewahlten Unternehmen, geclustert nach Branchen, kurz vorgestellt
werden.

Das Unternehmen RK Rose+Krieger ist eigenen Angaben zufolge ,ein
fuhrender Entwickler und Hersteller hochwertiger Komponenten und
Funktionsmodule fur Automatisierungs- und Produktionsanwendungen®
(Rose+Krieger Online 2021: Unternehmen), Hauptsitz der Firma ist in Minden,
Deutschland. Bei dem Industrieunternehmen sind mehr als 500 Mitarbeitende
angestellt.

Ebenfalls der Industriebranche zuordnen Iasst sich das Unternehmen
Kettenwulf, das Forderketten, Antriebsketten und Kettenrader herstellt und
uber 1.400 Mitarbeitende verfugt. Neben dem Stammsitz in Kuickelheim,
Deutschland, gehéren dem Unternehmen 9 weitere Standorte flr Produktion
und Vertrieb (vgl. Kettenwulf Online 2021: Unternehmen).

Aus der IT-/Technologie-Branche bietet das Unternehmen BenQ mit knapp
2.300 Mitarbeitenden Produkte wie Displays, Projektoren,
Prasentationssysteme oder Softwares, Hauptsitz weltweit ist in Taiwan, auf
europadischer Ebene in den Niederlanden (vgl. BenQ Online 2021: About &
Office).

»Auf Cybersecurity- und Netzwerkinfrastrukturtechnologien spezialisiert (Nuvias
Online 2021: Uber die Nuvias Group) und damit ebenfalls der IT-/Technologie-
Branche zugehodrig, ist das Unternehmen Nuvias zudem in 16 europaischen
Landern vertreten.

Otto Bock, aus der Medizintechnik, entwickelt einerseits Produkte wie

Prothesen, Orthesen oder Rollstihle und investiert andererseits in Forschung
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und Entwicklung der Medizintechnik. In weltweit knapp sechzig Landern sind
rund 8.000 Mitarbeitende beschaftigt (vgl. Otto Bock Online 2021: Uber
Ottobock).

Das Medizintechnik-Unternehmen Sonova bietet mit verschiedenen Marken
wie beispielsweise Hansaton oder AudioNova Produkte wie unter anderem
Horgerate, Cochlea-Implantate oder digitale Hilfsmittel. Stammsitz des
Unternehmens ist in der Schweiz, beschaftigt werden dber 14.000
Mitarbeitende (vgl. Sonova Online 2021: Das ist Sonova).

Mit fast 6.000 Mitarbeitenden weltweit und Hauptsitz in Deutschland verkauft
das Unternehmen Melitta aus dem Bereich Lebensmittel/Consumer Produkte
zur Zubereitung von Kaffee, Kaffee selbst sowie Haushaltsprodukte (vgl. Melitta
Online 2021: Unternehmen).

Zusatzlich aus der Consumer-Branche ist das Unternehmen Adidas mit dem
Verkauf von Artikeln aus dem Sport-Bereich wie Schuhen oder Kleidung
weltweit agierend und damit eine ,,der bekanntesten und profiliertesten Marken®,
62.000 Mitarbeitende beschaftigt das deutsche Unternehmen insgesamt
(Adidas Online 2021: Profil).

Nachstehend soll nun die fur die Analyse notwendige methodische

Vorgehensweise dargelegt werden.
5.2 Methodische Vorgehensweise

5.2.1 Sprachliche Mittel und kommunikative Strategien

Nach dem Vorbild von Wengeler zur Analyse von AuRerungen in
Krisensituationen, wie in Abschnitt 3.3 beschrieben, werden in dieser Arbeit die
text-/diskurslinguistischen Analyseeinheiten (Schliissel-)Wort, Metaphern und
Argumentation zur Untersuchung der Verwendung von sprachlichen Mitteln
aufgegriffen. Die Einheit Schlisselwort als mdgliche, wichtige Analyseeinheit
findet auch im DIMEAN-Modell von Warnke und Spitzmduller Erwahnung, hierbei
wird sie als wortorientierte Analysekategorie in der intratextuellen Ebene
vorgeschlagen (vgl. Warnke & Spitzmuller 2008: 44). Mit Verweis auf Liebert
(2003) definieren sie Schlusselworter als

-Worteinheiten, die das Selbstverstandnis und die Ideale einer Gruppe/Epoche

ausdriicken, die diskursbestimmend sind, deren kontextuelle und konnotative
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Bedeutung dominant ist und die Bedeutungsvielfalt aufweisen® (Warnke & Spitzmuller

2008: 26).
Da zudem auch Schlagwérter als wichtige Analyseeinheit aufzuweisen sind und
eine Verwendung in den Unternehmensstatements zur Verdeutlichung der
Botschaften maglich ist, sollen diese zusatzlich untersucht werden. Der Fokus
soll jedoch auf den SchlUsselwortern liegen. Schlagworter werden bei Niehr
definiert als Ausdrucke, die ,das Denken wie auch die Gefuhle und das
Verhalten von Menschen steuern® (Niehr 2007: 496). Neben Schlusselwdrtern
finden sich ebenso Metaphernfelder innerhalb der intratextuellen Ebene im
DIMEAN und werden als mogliche Einheit fur eine textorientierte Analyse
vorgeschlagen (vgl. Warnke & Spitzmduller 2008: 44). Jedoch verweisen nicht
nur Warnke und Spitzmdiller auf Metaphern als interessante Analyseeinheit,
auch andere Quellen betonen die hohe Bedeutung der Verwendung von
Metaphern und einer damit verbundenen Analyse. So beispielsweise erklaren
Lakoff und Johnson in ihrem Beitrag Leben in Metaphern (engl. Metaphors we
live by), dass ,unser alltagliches Konzeptsystem, nach dem wir sowohl denken
als auch handeln, im Kern wund grundsatzlich metaphorisch [ist]
(Lakoff/ldJohnson 2008: 11). Davon ausgehend, bestimmen gewisse Leitlinien
unser tagliches Denken und Handeln (vgl. Lakoff/lJohnson 2008: 11), welche
sich fur eine Analyse eignen. Dies greift auch Niehr auf und erlautert die
wichtige Bedeutung von Metaphern in der Linguistik und der sich daraus
ergebenden Mdglichkeit als interessante Analyseeinheit (vgl. Niehr 2014: 93).
Dabei erlautert Niehr, dass Metaphern ein ,argumentatives Potential besitzen,
durch welches sie als ,Bindeglied zwischen Lexik und Argumentation® (Niehr
2014: 100) fungieren. Aufbauend darauf betont Niehr ebenfalls die
Argumentation als geeignete Einheit einer diskurslinguistischen Analyse.
Demnach

s[geht es] bei Argumentationen mithin um Geltungsanspriche, die wir mit unseren

sprachlichen Handlungen erheben. Wenn derartige Geltungsanspriche infrage gestellt

werden, dient Argumentation als rationales Mittel zur Klarung“ (Niehr 2014: 100).
Zusatzlich zu den soeben beschriebenen sprachlichen Mitteln soll die Analyse
aufzeigen, ob bestimmte Krisenkommunikationsstrategien verfolgt werden.

Dazu soll der Schwerpunkt auf der von Roither beschriebenen Typologie liegen:
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»1. Leugnen: Abstreiten, Beschuldigen und zur Rede stellen

2. Abschwachen: Handlungen und Schaden herunterspielen und sich herausreden

3. Aushandeln: Einschmeicheln, Besorgnis zeigen, Geschenke/Kompensationen

machen, Bedauern und Entschuldigen® (Roither 2018: 209).
Typ 1 lasst sich an dieser Stelle als weniger relevant fur die Analyse
bezeichnen, da dieser Typ eher auf selbst verschuldete Krisen abzielt und
daher in den untersuchten Statements, welche im Rahmen einer nicht selbst
verschuldeten Krise verfasst wurden, weniger zum Tragen kommt. Zur
Strukturierung der Analyse soll im nachfolgenden Abschnitt ein Schema

vorgestellt werden, nach welchem in der Analyse vorgegangen werden soll.
5.2.2 Entwicklung eines Analyseschemas

Um der nachfolgenden Analyse eine gewisse Struktur und Ubersicht zu
verleihen, wurde ein Analyseschema entwickelt, welches hier nun vorgestellt

werden und in der Untersuchung pro Fallbeispiel Anwendung finden soll:

Als erstes soll eine formale Beschreibung des Statements zur Krise, welches
jeweils fur Mitarbeitende und die allgemeine Offentlichkeit verfasst wurde, bzw.
der Website (wann wurde es verodffentlicht, von wem, wo ist es auf der Website

zu finden), auf der es veroffentlicht wurde, erfolgen.

Der zweite Schritt enthalt die text-/diskursanalytische Untersuchung der
Statements und der darin verwendeten Sprache bzw. der verwendeten
sprachlichen Mittel, zudem soll jeweils der dahinterliegende Zweck bzw. das
Ziel diskutiert werden, also welcher Zweck, welches Ziel wird mit der
Verwendung des jeweiligen sprachlichen Mittels verfolgt? Aufierdem soll in
diesem  Schritt ebenfalls aufgezeigt werden, ob und welche

Krisenkommunikationsstrategien nach Roither verwendet werden.

In Schritt drei sollen relevante Social Media-Postings formal beschrieben und
dabei untersucht werden, inwiefern auch hier sprachliche Mittel und
Krisenkommunikationsstrategien wie im Website-Statement eine Rolle spielen
beziehungsweise verwendet werden. Dabei soll speziell auch die Text-Bild-
Relation berucksichtigt werden, da diese in den sozialen Medien eine grofl3e
Rolle unter anderem zur Emotionalisierung der Followerlnnen spielt und

mogliche Einflusse dadurch herausgearbeitet werden.
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Der vierte und letzte Schritt der Analyse enthalt eine Zusammenfassung bzw.
Gesamtbewertung der verwendeten Sprache und der sprachlichen Mittel. Es
sollen zudem Uberlegungen angestellt werden, was in der Krisensituation
sprachlich hatte besser gemacht werden kdnnen beziehungsweise ob die
jeweils verwendete sprachliche Strategie in der Krise (vor dem Hintergrund des
gesamten gesellschaftlichen Diskurses inklusive der Entwicklungen bis zum

jetzigen Zeitpunkt) wirkungsvoll war.

5.3 Analyse der Daten

5.3.1 RK Rose+Krieger

Das erste zu untersuchende Statement wurde von dem Industrieunternehmen
RK Rose+Krieger verfasst und findet sich auf der Unternehmenswebsite Uber
den Menupunkt ,Aktuelles” unter ,Presse® als ,Unternehmensmeldung® (RK
Rose+Krieger Online 2021: RK-Statement Corona). Veroffentlicht wurde der
Text im September 2020, als Ansprechperson des Unternehmens wird Hartmut
Hoffmann, Geschaftsfihrer von RK Rose+Krieger genannt. Eine Mdglichkeit,

das Statement als PDF herunterzuladen, ist nicht ersichtlich.

Statement zur Corona-Pandemie

September 2020
Hartmut Hoffmann, Geschaftsfiihrer von RK

Rose+Krieger L . . . . q
Im Friihjahr 2020 wurden wir alle von dem COVID 19-Virus liberrascht und das oberste Ziel war: Unser Gesundheitssystem darf nicht

zusammenbrechen, damit die schwer erkrankten Menschen bestméglich behandelt werden und die Chancen zum Uberleben steigen. Vieles
ist, selbst fir Fachleute, noch nicht wirklich erklérbar, aber wir haben gelernt mit dem Virus besser umzugehen. Das bedeutet nicht, dass wir
die Gefahrlichkeit unterschatzen, aber gleichzeitig sollten wir das Infektionsrisiko auch nicht Giberschatzen. Ziel ist es, verantwortungsbewusst
zu handeln, unsere Mitarbeitenden und die Gesellschaft zu schiitzen und gleichzeitig das Leben am Leben zu halten. Ein Leben ohne
personliche Kontakte im beruflichen und privaten Umfeld ist nicht das, was wir uns unter ,lebenswert” vorstellen. Hier wiirde unsere
Gesellschaft vermutlich zerbrechen.

Wir sind trotz der vielen notwendigen und sinnvollen Einschrankungen arbeitsfahig und halten den Betrieb aufrecht. Unsere Mitarbeitenden
sind per E-Mail, Telefon, Videokonferenz und, unter Einhaltung der Hygieneregeln, persanlich fiir Sie erreichbar. Sollte es der Fall sein, dass Sie
Ihren individuellen Ansprechpartner nicht erreichen kénnen, wenden Sie sich gern vertrauensvoll an uns. Wir sind fur Sie da.

Wir méchten unser Leben individuell und lebenswert gestalten. Dabei sind zwei wesentliche Punkte zu beriicksichtigen. In einer lebendigen
Gesellschaft sind nicht nur eigene, sondern auch andere Interessen zu beriicksichtigen und ein Leben génzlich ohne Risiko gibt es nicht. Aber
wir alle kdnnen und miissen dazu beitragen die vorhandenen Risiken zu minimieren.

Hartmut Hoffmann, Geschéftsfiihrer RK Rose+Krieger

Abbildung 4: RK Statement Corona (RK Rose+Krieger Online 2021)

Zu Beginn des Statements beschreibt das Unternehmen die Anfange der
Coronakrise: ,Im Fruhjahr 2020 wurden wir alle von dem COVID 19-Virus
uberrascht und das oberste Ziel war: Unser Gesundheitssystem darf nicht
zusammenbrechen [...]° Mit dem Schlagwort ,Uberrascht® wird die
Unvorhersehbarkeit der Krise impliziert, von der ,alle® getroffen wurden und

niemand etwas dagegen tun konnte. Dass ,uberrascht in diesem Fall negativ
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konnotiert ist, verdeutlicht die im Anschluss erklarte Ziel-Metapher der
Vermeidung eines Zusammenbruchs des Gesundheitssystems. Die
Orientierungsmetapher ,oberste” verstarkt hierbei die Wichtigkeit des Ziels; das
Gesundheitssystem dient als positiv konnotiertes Schlisselwort, das im Kontext
der Krise unter anderem diskursbestimmend ist und das es zu erhalten gilt. Die
Metapher des ,Zusammenbruchs® verdeutlicht die Gefahr fur das
Gesundheitssystem aufgrund des Verlaufs der Krise. Als weitere Ausfuhrung
des Ziels wird zudem argumentiert: ,damit die schwer erkrankten Menschen
bestméglich behandelt werden und die Chancen zum Uberleben steigen®.
Hierbei lasst sich einerseits der Topos vom hohen Nutzen des
Gesundheitssystems fiur die Gesellschaft (,Weil dem Gesundheitssystem ein
Zusammenbruch droht, ist die Gesellschaft zu einer Verhinderung dessen
angehalten, um so die Behandlung schwer erkrankter Menschen zu
ermoglichen®) sowie der Topos vom hohen Wert des Gesundheitssystems zur
Uberlebenssicherung (,Wenn das Gesundheitssystem nicht zusammenbricht,
konnen schwer erkrankte Menschen dank Behandlung Uberleben®) erkennen.
Besonders auffallend ist hier die Verwendung der Metapher ,Chancen steigen®
mit dem Lebens-Topos, da so verdeutlicht wird, wie schwer die Erkrankung sein
kann und dass es dennoch Mdglichkeiten zu Uberleben gibt, die grélier werden,
wenn das genannte Ziel eingehalten wird. Im Anschluss betont das
Unternehmen: ,Wir haben gelernt mit dem Virus besser umzugehen®, wobei
hier impliziert wird, dass die Krankheit beziehungsweise die Krise sich in den
Alltag integriert hat und der Umgang dadurch gut zu gestalten ist. Daran
anknupfend erlautert Rose+Krieger: ,Das bedeutet nicht, dass wir die
Gefahrlichkeit unterschatzen, aber gleichzeitig sollten wir das Infektionsrisiko
auch nicht uUberschatzen“. Mit den Orientierungsmetaphern (vgl. Lakoff &
Johnson 2008: 22) ,unter-/Uberschatzen wird hierbei einerseits das negativ
konnotierte Schlagwort ,Gefahrlichkeit® verstarkt als schlecht dargestellt,
andererseits wird impliziert, dass das ,Infektionsrisiko“ nicht sehr grof} ist und
damit die negative Konnotation des Wortes abgeschwacht. Durch die
Verbindung der Metaphern mit den beiden Schlagwortern wird die Schwere der
Krisensituation etwas heruntergespielt. Als Losung wird anschliellend erneut
mit der Ziel-Metapher angegeben, ,verantwortungsbewusst zu handeln, unsere

Mitarbeitenden und die Gesellschaft zu schitzen und gleichzeitig das Leben am
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Leben zu halten®. Dabei lassen sich drei Punkte erkennen: zum einen das
positiv konnotierte Schlagwort ,verantwortungsbewusst’, das auf eine
Moglichkeit hinweist, um mit der Situation umgehen zu kdnnen. Weiterhin
auffallig ist der Topos des Nutzen verantwortungsvollen Handelns fur die
Gesellschaft (,Wenn alle verantwortungsbewusst handeln, koénnen die
Mitarbeitenden und die Gesellschaft geschitzt werden®), womit der
Gemeinschaftsgedanke des Unternehmens betont wird. Erweitert wird die
Aussage mit dem Topos des Nutzen verantwortungsvollen Handelns fur das
Leben (,Wenn alle verantwortungsbewusst handeln, kann gleichsam der Schutz
aller als auch ein lebenswertes Leben gewahrleistet werden®). Dabei wird die
Madglichkeit fur eine personliche Assoziation offen gelassen, was jeweils als
lebenswertes Leben angesehen wird. Dies andert sich im nachfolgenden Satz,
der beschreibt, dass ,ein Leben ohne personlichen Kontakte im beruflichen und
privaten Umfeld“ der Vorstellung von ,lebenswert® nicht entspricht. Hierbei wird
das Schlagwort ,lebenswert” verknlpft mit den Bereichen beruflich und privat
und den jeweiligen personlichen Kontakten, womit die meisten Menschen
angesprochen werden, da zumindest einer der beiden Bereiche die Meisten
betrifft. Es wird impliziert, dass die personlichen Kontakte in diesen Bereichen
das Leben ,lebenswert® machen und dies wegfallen kann durch die
MaRnahmen zur Einddammung des Virus. In diesem Fall ,wirde unsere
Gesellschaft vermutlich zerbrechen®, wie Rose+Krieger erlautert und nutzt
hierbei den Topos vom hohen Wert personlicher Kontakte fur die Gesellschaft
(,Weil personliche Kontakte fur ein lebenswertes Leben essentiell sind, wirde
die Gesellschaft ohne diese zerbrechen®), um zu verdeutlichen, wer von einem
nicht mehr lebenswerten Leben betroffen ware. Mit der negativ konnotierten
.Zzerbrechen“-Metapher wird das Resultat dargestellt, was mit der Gesellschaft
in einem nicht lebenswerten Leben geschehen wirde; diese wirde demnach in
die Briche gehen. Im nachsten Absatz versichert das Unternehmen weiterhin
fur seine Kundlnnen verfugbar und erreichbar zu sein, was betont wird mit dem
Topos vom hohen Nutzen des Schutzes der Mitarbeiterlnnen fir den Service
(,Weil alle Hygieneregeln eingehalten werden, sind die Mitarbeitenden
geschutzt und zusatzlich fur Kundinnen erreichbar®). Der Absatz endet mit der
Aussage: ,Wir sind fur Sie da“, womit den Kundinnen auf einer personlicheren

Ebene Vertrauen und Sicherheit vermittelt und impliziert werden soll, dass
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Kundinnen jederzeit Kontakt zu Rose+Krieger aufnehmen kénnen und dass das
Unternehmen in diesen unsicheren Zeiten trotzdem fur seine Kundschaft zur
Verfugung steht und erreichbar ist. Im nachfolgenden letzten Absatz geht
Rose+Krieger erneut auf das ,lebenswerte Leben® ein: ,Wir mochten unser
Leben individuell und lebenswert gestalten®. Mithilfe der Schlagwdrter
»individuell und ,lebenswert” wird hier die Lebensgestaltungs-Metapher in einer
positiven Konnotation dargestellt. Durch die Verknlpfung der beiden
Schlagworter wird impliziert, dass das, was als lebenswertes Leben angesehen
wird, individuell und es jedem selbst vorbehalten ist, was damit assoziiert
beziehungsweise wie das eigene Leben schlieldlich selbst gestaltet wird. Dabei
wird offen gelassen, auf wen sich das ,Wir® genau bezieht: nur auf
Rose+Krieger als Unternehmen oder auch andere Menschen. Bezugnehmend
auf die Lebensgestaltung flhrt das Unternehmen weiter aus: ,In einer
lebendigen Gesellschaft sind nicht nur eigene, sondern auch andere Interessen
zu berucksichtigen und ein Leben ganzlich ohne Risiko gibt es nicht“. Mit dem
Schlagwort der ,lebendigen Gesellschaft wird die vorherige Aussage uber die
individuelle, lebenswerte Lebensgestaltung leicht abgeschwacht, da betont
wird, dass auch andere Individuen bertcksichtigt werden mussen. Dabei
verweist der Topos vom hohen Wert von Individualitadt in der Gesellschaft
(,Wenn individuelle Interessen berucksichtigt werden, besteht eine
Gemeinschaft) darauf, dass eine ,lebendige® Gemeinschaft besteht, deren
Interessen miteinbezogen werden mussen, um sie Uberhaupt erst lebendig zu
halten. Der darauffolgende Topos der Risiken fur das Leben (,Wenn das Leben
lebenswert ist, kobnnen Risiken dazugehdren®) weist wiederum darauf hin, dass
das Leben an sich immer Risiken beinhaltet. Da es in der Gesellschaft
dazugehdrt, Andere zu berlcksichtigen und gerade in Bezug auf Risiken zu
schitzen, gilt es, die eigene Lebensgestaltung daran anzupassen, sodass sich
die Individualitat in diesem Rahmen halt und das Leben somit fur Alle in der
Gesellschaft lebenswert ist. Zum Abschluss des Statements folgt der Appell
dazu beizutragen, ,die vorhandenen Risiken zu minimieren®, was auf die
Krisensituation anspielt und die vorherige Aussage bezuglich der individuellen
Lebensgestaltung angepasst an die Gesellschaft untermauert. Insgesamt lasst
sich im Statement die Krisenkommunikationsstrategie des Aushandelns (vgl.

Roither 2018: 209) erkennen; in erster Linie wird Besorgnis gegenuber
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Kundlnnen und Mitarbeitenden gezeigt, aullerdem wird die Situation bedauert
und den Kundlnnen Mut und Zusammenhalt zugesprochen (,Wir sind fur Sie
da“). Zudem lasst sich auch die Strategie des Abschwéchens (vgl. Roither
2018: 209) erkennen, indem die Situation heruntergespielt wird (,Infektionsrisiko

nicht Uberschatzen®).

Die Thematik der Coronakrise lasst sich auch in Postings auf der Twitter-Seite
des Unternehmens aufzeigen (Twitter: RK Rose+Krieger). So zeigt
beispielsweise ein Bild vom 26. Marz 2020 nebeneinander zwei Ausschnitte;
auf der linken Seite ist eine Frau zu sehen, die hinter einem Tresen vor einem
Bildschirm sitzt, auf dem Tresen steht eine Trennscheibe und im Hintergrund an
der Wand ist das Logo von Rose+Krieger zu sehen. Im rechten Abschnitt ist die
Trennscheibe von Nahem zu

RK Rose+Krieger GmbH @RKRoseKrieger - 26. Marz 2020
Individuell gestaltbares Tropfchenschutz-System von RK Rose+Krieger.

-------------

Der Schutz der Mitarbeiter und Kunden vor einer #Corona-Infektion steht
derzeit im Vordergrund. Die RK Rose+Krieger GmbH entwickelte ein
#Tropfchenschutz-System.

Mehr erfahren: bit.ly/2Unk570

Abbildung 5: Posting 26. Marz 2020 (Twitter: RK Rose+Krieger)

erkennen, sowie eine Hand, die einer anderen Hand Uber dem Tresen einen
Zettel reicht. Der Postingtext oberhalb des Bildes erlautert die Szene, indem die
Trennscheibe als ,individuell gestaltbares Tropfchenschutz-System von RK
Rose+Krieger® vorgestellt wird. Diese hat das Unternehmen entwickelt, da ,der
Schutz der Mitarbeiter und Kunden vor einer #Corona-Infektion derzeit im
Vordergrund [steht]. Wie auch im Statement wird hierbei auf den Schutz von

Mitarbeitenden und Kundlnnen vor dem Virus aufmerksam gemacht
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beziehungsweise dieser als Prioritdt dargestellt. Das Bild dient hierbei zur
Verstarkung beziehungsweise Verbildlichung der Botschaft und gleichzeitig als
Vorfihrung der Anwendung des genannten Schutzsystems, womit dieses

beworben und zum Kauf angeregt wird.

In einem weiteren Posting vom 4. Juni 2020 ist ein Bild von einem Raum zu
sehen, in dem verschiedene Gerate von Rose+Krieger ausgestellt sind. Dazu
wird im Postingtext erklart: ,#Virtuelle #Messe — RK Rose+Krieger bringt die
Messe zu lhnen auf den Bildschirm® Nicht direkt in Verbindung mit den

Aussagen aus dem

RK Rose+Krieger GmbH @RKRoseKrieger - 4. Juni 2020
#Virtuelle #Messe - RK Rose+Krieger bringt die Messe zu lhnen auf den
Bildschirm.

Mehr erfahren:
rk-rose-krieger.com/deutsch/aktuel...

Vi
By
el

Abbildung 6: Posting 04. Juni 2020 (Twitter: RK Rose+Krieger)

Statement stehend, zeigt die Text-Bild-Relation hierbei, dass das Unternehmen
sich an die Situation anpasst, indem es eine virtuelle Messe anbietet und so
auch gleichzeitig fur ein weiterlaufendes Geschaft sorgt. Hier lasst sich die
Botschaft an die Kundinnen erkennen, dass Rose+Krieger weiterhin erreichbar
und fur seine Kundschaft da ist, was ebenfalls im Statement aufgegriffen wurde.
Ansonsten steht bei dem Bild eher die Vermarktung der eigenen Produkte im

Vordergrund.

Generell liegt der Fokus im Statement auf der Website von Rose+Krieger auf

der Darstellung des ,lebenswerten Lebens®, meist in Verbindung mit dem

38



,Leben in Gemeinschaft‘, wobei hier ein zweiter Fokus auf dem Schutz der
Mitarbeitenden und der Erreichbarkeit fur die Kundlnnen erkennbar ist.
Ubergreifend lasst sich dies zusammenfassen in einem Kosten-Nutzen-Topos:
,Wenn die negativen Effekte einer Mallnahme den zu erwartenden positiven
Nutzen Ubersteigen, sollten die MalBnahmen nicht getroffen werden®.
Grundsatzlich erscheint die Krisenkommunikationsstrategie des Besorgnis-
Zeigens sowie die verwendeten sprachlichen Mittel angemessen und
wirkungsvoll, da aufgezeigt wird, dass die Mitarbeitenden den bestmdglichen
Schutz erhalten und gleichzeitig dennoch weiterhin fur die Kundlnnen des
Unternehmens zur Verfugung stehen. Durch die Verwendung der Topoi wird
zudem den Kundinnen und allen Leserlnnen Sicherheit und Vertrauen vermittelt
und somit einer moglichen Panik vorgebeugt, da aufgezeigt wird, dass das
Leben trotzdem lebenswert sein kann. An verschiedenen Stellen erscheint
dieser Punkt jedoch etwas zu locker beziehungsweise wird die Situation stark
heruntergespielt, obwohl es sich um eine gro3e Krise handelt. Mehrmals wird
mit Gegensatzen gearbeitet, auf der einen Seite wird das lebenswerte Leben
betont und aufgezeigt, dass die aktuelle Situation dies eben nicht darstellt. Auf
der anderen Seite wird darauf hingewiesen, dass die Einschrankungen fur alle
in der Gesellschaft gelten und sich dementsprechend auch alle daran zu halten
haben, vor allem da die Malhahmen zum Schutz aller sind und so dazu
beigetragen werden kann, dass alle in der Gesellschaft geschutzt werden. So
wird mit dem Kosten-Nutzen-Topos einerseits die Krisensituation
heruntergespielt und aufgezeigt, dass das Leben mit den Corona-Mallnahmen
so nicht lebenswert ist und andererseits darauf hingewiesen, dass dennoch gilt,
die Gesellschaft vor der Krankheit zu schutzen, was hierbei jedoch etwas
erzwungen wirkt. Es wird ausgesagt, dass zwar alle in der Gesellschaft die
Verantwortung tragen und auch wahrnehmen mussen, das Infektionsrisiko zu
verringern, jedoch personliche Kontakte zum Leben dazugehéren und das
Risiko damit immer vorhanden und kaum ganzlich vermeidbar ist.
Wirkungsvoller ware die Botschaft moglicherweise gewesen, wenn keine
Gegenuberstellung von Kosten versus Nutzen aufgezeigt worden ware, da so
die Betonung eher auf den Kosten liegt und starker hervorgehoben wird, was
die Gesellschaft aufgeben muss, um den Nutzen zu erflllen. Die Botschaft

hatte eine starkere Wirkung, wenn der Fokus im Statement deutlicher auf dem
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Nutzen liegen wurde, ohne Gegenuberstellung zu dem, was aufgegeben

werden muss.

5.3.2 Kettenwulf

Das Statement des Industrieunternehmens Kettenwulf findet sich auf der
Unternehmenswebsite unter dem MenUpunkt ,Unternehmen®. Ein genauer
Pfad, welcher direkt zum Statement flhrt, ist nicht ersichtlich, jedoch lasst sich
dieses Uber die Suchfunktion finden (Kettenwulf Online 2021: Statement zu
Covid-19). Es ist zudem weder ein Veroffentlichungsdatum noch ein PDF-

Downloadlink ersichtlich.

Die Corona-Virus-Pandemie verandert derzeit bei uns allen den beruflichen wie auch privaten
Alltag drastisch.

Flir uns als Unternehmen ist es das oberste Gebot, die Gesundheit unserer Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter zu schiitzen und gleichzeitig den laufenden Betrieb und die Produktion
sicherzustellen. Ein zentraler Pandemie-Krisenstab innerhalb der KettenWulf Gruppe hat daher
MaRnahmen ausgearbeitet, welche sowohl unseren Hauptsitz als auch unsere
Tochterunternehmen betreffen.

Trotz der Einschrankungen halten wir an unseren Standorten weltweit die Produktion aufrecht
und unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind auch weiterhin unter den gewohnten
Telefonnummern erreichbar. Wir haben alle notwendigen MaRnahmen ergriffen, um fiir unsere
nationalen und internationalen Kunden weiterhin einsatzbereit zu sein.

In diesen bewegten Zeiten wiinschen wir alles Gute fiir die Bewaltigung dieser Pandemie und
hoffen insbesondere, dass all unsere Lieben von SARS-CoV-2 verschont bleiben oder es
zumindest unbeschadet tiberstehen.

Nach hoffentlich zeitnahen ersten Erfolgen bei der Eindammung dieser Pandemie hoffen wir
zudem auf eine rasche und moglichst reibungslose Riickkehr zur ,beruflichen Normalitat®.
Bleiben Sie gesund und zuversichtlich!

Abbildung 7: Statement zu Covid-19 (Kettenwulf Online 2021)

Zu Beginn des Statements schreibt das Unternehmen: ,Die Corona-Virus-
Pandemie verandert derzeit bei uns allen den beruflichen wie auch privaten
Alltag drastisch®. So wird gleich am Anfang die Aufmerksamkeit auf den starken
Einfluss der Pandemie auf den Alltag gelenkt, indem die SchllUsselwdrter
Loeruflich® und ,privat® verkntpft werden und dadurch betont wird, dass das
Virus nicht nur einen kleinen, bestimmten Bereich des Lebens, sondern
grof¥flachig die beiden Teile des Alltags betrifft, die die meisten Menschen aus

ihrem eigenen Leben kennen und sich damit identifizieren kdnnen. Verstarkt
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wird diese Darstellung mithilfe des Schlagworts ,drastisch“ um hervorzuheben,
wie einschneidend die Auswirkungen beziehungsweise Veranderungen durch
die Pandemie Einfluss auf das eigene Leben nehmen. Durch die eher negative
Konnotation von ,drastisch® wird indirekt impliziert, dass die Auswirkungen
nichts Gutes sind. Es lasst sich der Gesellschafts-Topos ,Weil die Pandemie
alle Lebensbereiche betrifft, ist die gesamte Gesellschaft betroffen erkennen;
,uns allen® impliziert im Statement den sozialen Aspekt, dass die Pandemie
nicht nur einzelne Menschen betrifft, sondern dass wir alle betroffen sind und
niemand in der Situation alleine ist, was an dieser Stelle den
Gemeinschaftsgedanken fordert. Im nachfolgenden Absatz geht Kettenwulf auf
den beruflichen Aspekt speziell ein, indem auf die Position als Unternehmen
verwiesen wird: ,Fur uns als Unternehmen ist es das oberste Gebot, die
Gesundheit unserer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu schitzen und
gleichzeitig den laufenden Betrieb und die Produktion sicherzustellen®. Zwar ist
es fur Kettenwulf als Unternehmen prioritar, dass die Produktion und der
Betrieb aufrecht erhalten werden kdnnen, dennoch legt das Unternehmen in
diesem Absatz die Betonung auf die Gemeinschaft beziehungsweise die
Mitarbeitenden. Mithilfe der Metapher des ,obersten Gebots“ wird das
Bestreben aufgezeigt, in der Krisensituation moralisch richtig zu handeln. Der
Topos vom hoheren Wert der Gesellschaft gegenuber der Dienstleistung (,Weil
die Krise die Gesundheit der Gesellschaft beeinflusst, steht der Schutz seiner
Mitarbeiterlnnen fur das Unternehmen an erster Stelle®) zeigt dabei, was die
Prioritat Nummer eins fur das Unternehmen ist; moralisch richtig zu handeln
bedeutet hierbei in erster Linie die Mitarbeiterinnen zu schutzen vor der
Krankheit. Um beides miteinander zu verbinden erklart das Unternehmen, dass
ein Krisenstab inklusive MalRhahmen unternehmensintern eingerichtet wurde.
Dieser Krisenstab wird im darauffolgenden Absatz etwas naher erlautert: ,Trotz
der Einschrankungen halten wir an unseren Standorten weltweit die Produktion
aufrecht und unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind auch weiterhin unter
den gewohnten Telefonnummern erreichbar®. Das Wort ,Einschrankungen®
fungiert hierbei als Schlisselwort, welches im Kontext der Krise
diskursbestimmend ist und dessen negativ konnotierte Bedeutung generell
dominiert, da es auf eine Behinderung hinweist. Dennoch sagt das

Unternehmen aus, dass alle Unternehmensablaufe trotz der Umstande
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weiterlaufen kdnnen, was Kundlnnen Sicherheit und Bestandigkeit vermittelt, da
impliziert wird, dass alles ,wie gewohnt‘ ablauft und die Mitarbeitenden
trotzdem geschutzt werden. Daran anknipfend wird mithilfe des Schlagworts
der ,bewegten” Zeiten einleitend dargestellt, dass alle in der Gesellschaft von
der Krise betroffen sind und ein ,Miteinander“-Gefuhl vermittelt: Im Kontext der
Krise ist das Schlagwort ,bewegt® hierbei ein Euphemismus, der die Krise
handhabbarer macht und negativ konnotiert ist, da er die negativen Ereignisse
in der Pandemie impliziert, was weiterfuhrend darin zum Ausdruck gebracht
wird, dass das Unternehmen den Leserlnnen ,alles Gute fur die Bewaltigung
dieser Pandemie” wilnscht. Gleichzeitig und in weiterer Folge des Satzes
erschafft die Aussage ,[...] hoffen insbesondere, dass all unsere Lieben von
SARS-CoV-2 verschont bleiben oder es zumindest unbeschadet Uberstehen®
einen Gemeinschaftsgedanken beziehungsweise ein ,Wir-Gefuhl“, was
Mitgefuhl und Menschlichkeit ausdrickt und die Sicherheit vermittelt, nicht
alleine zu sein. Im letzten Abschnitt verweist das Unternehmen auf die Zukunft:
.,Nach hoffentlich zeitnahen ersten Erfolgen bei der Eindammung dieser
Pandemie hoffen wir zudem auf eine rasche und mdglichst reibungslose
Rackkehr zur ,beruflichen Normalitat‘. Hierbei wird mithilfe des positiv
konnotierten Schlagworts ,Erfolge” impliziert, dass es Hoffnung gibt, die Krise
zu Uberstehen. AulRerdem wird durch die Weg-Metapher ,Ruckkehr® implizit
beschrieben, dass die Mdglichkeit besteht, die Situation beziehungsweise dem
Leben wie vor der Krise wiederzuerlangen, was explizit durch die Beschreibung
zoerufliche Normalitat” erganzt wird. Hier findet sich zudem eine Verbindung zu
dem Beginn des Statements bezlglich der Veranderungen des beruflichen
Alltags, was nun am Statement-Ende in einem hoffnungsvollen Ausblick
schlief3t. Daran anknupfend endet das Statement mit der Aufforderung, ,gesund
und zuversichtlich® zu bleiben. Im Text ist der Krisenkommunikationstyp des
Aushandelns (vgl. Roither 2018: 209) zu erkennen, das Unternehmen zeigt
Besorgnis Uber die Gesundheit seiner Mitarbeiterinnen und die gleichzeitige
Gewabhrleistung eines fortlaufenden Betriebs. Dementsprechend werden
Kompensationen in Form eines internen Krisenstabs und der Einflhrung von

Schutzmalnahmen gemacht.

42



Auch in den sozialen Medien finden sich die Aussagen des Statements von
Kettenwulf wieder, so beispielsweise auf dem Instagramaccount des
Unternehmens (Instagram: Kettenwulf). Am 17. April 2020, also zur Zeit des
ersten Lockdowns, veroffentlichte Kettenwulf dort eine Collage aus neun Bildern
mit unterschiedlichen Personen darauf. Die Personen sitzen alle jeweils vor
einem Bildschirm und lacheln in die Kamera, manche zeigen mit dem Daumen
nach oben oder formen mit der Hand ein ,Peace“Zeichen. In der
Bildbeschreibung darunter ist der Text zu lesen: ,Viele Grufle von den
Kollegen/innen, die von zu Hause aus arbeiten! Zusammenhalt macht uns

gemeinsam stark, wir geben Kette!“, gefolgt von einigen Hashtags.

KETTENWULF
Beitrdage

Gefallt 127 Mal

kettenwulf Viele GriiBe von den Kollegen/innen, die von
zu Hause aus arbeiten!

Zusammenhalt macht uns gemeinsam stark, wir geben
Kette!

#kettenwulfteam #team #teamwork #antriebsketten
#forderketten #Zusammenhalt #sauerland
#kettenwulfamilie #gemeinsamstark

Kommentar ansehen

Abbildung 8: Posting 17. April 2020 (Instagram: Kettenwulf)

Mit der Beschreibung wird deutlich, dass es sich auf den Bildern um
Mitarbeiterlnnen von Kettenwulf handelt, die von ihrem jeweiligen Zuhause aus

arbeiten. Wie auch im Statement vermittelt das Unternehmen hiermit die
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Botschaft, dass die Gesundheit der Kettenwulf-Mitarbeiterlnnen an erster Stelle
steht und zu schutzen ist und sie daher im Homeoffice arbeiten. Somit missen
sie nicht ins Buro und sind vor den dortigen Mdglichkeiten einer Infektion mit
dem Coronavirus geschutzt. Gleichzeitig wird durch das Posting auch die
Sicherheit fur Kundinnen vermittelt, dass der Betrieb bei Kettenwulf weiterlauft
und die Mitarbeiterinnen trotzdem auch fur Fragen und Anliegen erreichbar
sind. Zudem vermittelt das Posting ,Zusammenhalt, ein Geflhl von

Gemeinschaft sowie die Botschaft, dass niemand in dieser Situation alleine ist.

In einem anderen Posting vom 15. Januar 2021 ist ebenfalls eine Collage aus
neun Bildern zu sehen, wobei auf acht der Fotos unterschiedliche Personen
jeweils mit einer Maske im Gesicht zu sehen sind. Auf dem neunten Foto,
welches mittig platziert ist, steht ,Maske auf‘ geschrieben. Auch bei diesem
Posting klart die Bildunterschrift dariiber auf, dass es sich bei den abgebildeten
Personen um Mitarbeiterinnen des Unternehmens handelt: ,Wir sind uns
unserer Verantwortung fur den gesundheitlichen Schutz  unserer
Mitarbeiter/innen bewusst. Deswegen heildt es nach wie vor und im besonderen
Male: Maske auf und Abstand halten!”.
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KETTENWULF
Beitrage

Gefallt 121 Mal

kettenwulf Wir sind uns unserer Verantwortung fiir den
gesundheitlichen Schutz unserer Mitarbeiter/innen
bewusst. Deswegen hei3t es nach wie vor und im
besonderen MafBe: Maske auf und Abstand halten!

In diesem Sinne winschen wir ein schones
Wochenende und bleiben Sie gesund!

#Maskeauf #stopcorona #kettenwulffamilie #kettenwulf
#bleibgesund

(SANELIVE]

Abbildung 9: Posting 15. Januar 2021 (Instagram: Kettenwulf)

Wie auch im vorher beschriebenen Posting und im Statement betont das
Unternehmen die  Wichtigkeit des gesundheitlichen Schutzes der
Mitarbeiterlnnen, auch fast ein Jahr nach der Veroffentlichung des ersten
Postings. Damit wird impliziert, dass sich an der Situation nichts geandert hat,
die Mitarbeiterlnnen noch immer oder wieder von Zuhause aus arbeiten und
dementsprechend geschutzt sind. Die Darstellung der Mitarbeiterlnnen mit einer
Maske im Gesicht unterstutzt diese Aussage und zeigt auf, dass das
Unternehmen seine Verantwortung zusatzlich dadurch wahrnimmt, dass die
Masken allesamt von Kettenwulf gesponsert zu sein scheinen, da auf einer

Seite der Maske das Kettenwulf-Logo zu erkennen ist.

Im gesamten Statement auf der Website des Unternehmens wird der Fokus
hauptsachlich auf die Gesundheit der Mitarbeiterinnen gelegt, welche durch die
EinfUhrung von MalRnahmen wie Homeoffice geschutzt werden. Die

verwendeten sprachlichen Mittel bei der Beschreibung der Situation sind hierbei
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durchaus angemessen. Kettenwulf stellt dadurch dar, dass es als Unternehmen
zwar eine Verantwortung gegenuber seinen Kundinnen hat, dass der Betrieb
und die Produktion trotz der Krise weiterlaufen, aber die Verantwortung
gegenuber seinen Mitarbeiterlnnen, diese nicht der Gefahr einer Infektion
auszusetzen, mindestens genauso grof} ist und die Prioritat daher darauf gelegt
wird. Die Angemessenheit gegenuber der Krisensituation spiegelt sich auch in
den Instagram-Postings wider, da diese die Verantwortung gegeniber den
Mitarbeiterlnnen ebenfalls hervorheben. Generell wird angemessen mit der
Krise umgegangen, indem auch fast ein Jahr nach dem ersten Lockdown noch
die Wichtigkeit der Gesichtsmasken betont und das Tragen sogar durch ein
Sponsoring von Masken unterstitzt wird. Insgesamt vermitteln das Statement
und die Postings mithilfe der verwendeten sprachlichen Mittel ein Gefuhl von

Gemeinschaft und die Botschaft, dass niemand allein durch diese Krise muss.

5.3.3 BenQ

Das Statement des IT-Unternehmens BenQ findet sich Uber die Startseite der
Unternehmenswebsite im oberen Bereich in der rechten Ecke (BenQ Online
2021: Covid19 Statement). Es ist kein Veroffentlichungsdatum ersichtlich und
auch kein Downloadbutton aufgefuhrt. Dafur hat das Statement eine
Uberschrift, die explizit den Inhalt des Textes ankiindigt: ,BenQs MaRnahmen
gegen die Auswirkungen des weltweiten Ausbruchs des Coronavirus (Covid-
19)“.
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BenQs MaBnahmen gegen die Auswirkungen
des weltweiten Ausbruchs des Coronavirus

(Covid-19)

Sehr geehrte Kunden,

Aufgrund des weltweiten Ausbruchs der Coronavirus-Krankheit (Covid-19) haben die Regierungen
verschiedener Lander auf der ganzen Welt Anordnungen zur Einschrankung der Aktivitaten (Lock-down)
gegen Einzelpersonen, Schulen und Unternehmen erlassen, um die Ausbreitung der Pandemie
einzudammen. Als Konsequenz aus dieser einzigartigen Situation mochten wir ankindigen, dass die
weltweiten Kundendienstzentren von BenQ und die mit ihnen verbundenen Reparaturzentren, die den
Ankindigungen und Anordnungen der lokalen Regierungen folgen, ihren taglichen Betrieb aufrechterhalten
und Reparaturleistungen erbringen werden bis auf Widerruf.

BenQs zustandiger Kundendienst und die Reparatur-Durchlaufzeit kénnen beeintrachtigt werden durch
lokale Beschlisse und das globale Problem der Knappheit von Reparaturteilen und -materialien. Wir
entschuldigen uns fur alle Unannehmlichkeiten, die dadurch entstehen kénnen, und wir schatzen Ihr
Verstandnis wahrend dieser schwierigen Periode.

BenQ hat entsprechende MafRnahmen ergriffen, um die Auswirkungen zu verringern, und wir werden unsere
Kunden Uber die Situation auf dem Laufenden halten. Wenn Sie Fragen haben, schlagen wir vor, dass Sie
sich Uber das untenstehende Online-Formular an Ihr lokales Kundenbetreuungsteam wenden, um weitere
Einzelheiten und Unterstiitzung zu erhalten.

Vielen Dank!
Abbildung 10: Covid19 Statement (BenQ Online 2021)
An die Uberschrift ankniipfend beginnt das Statement mit einer direkten
Ansprache der Kundlnnen, womit deutlich wird, dass die angekundigten
MaRnahmen vor allem den Kundinnen vorgestellt werden sollen. Im ersten
Absatz beschreibt das Unternehmen die Anordnung fir Lockdowns in
unterschiedlichen Landern ,aufgrund des weltweiten Ausbruchs der
Coronavirus-Krankheit” und ,um die Ausbreitung der Pandemie einzudammen®.
Mithilfe der Schlusselwdrter ,Ausbruch® und ,Ausbreitung“ wird hier impliziert,
dass die Krankheit pl6tzlich, Uberall auf der Welt, begonnen hat und daher die
Lockdowns notwendig sind, um zu verhindern, dass sie sich noch weiter
verbreitet. Weiterhin wird die Situation mit dem Schlagwort ,einzigartig
beschrieben und damit das Unbekannte, Neue der Krankheit dargestellt. Zudem
verkindet das Unternehmen eine ,Konsequenz® aus dieser Situation, was
impliziert, dass es bereits eine bestimmte Art von Wendepunkt in der Krise gibt,
aus dem sich Auswirkungen ableiten lassen. Fur BenQ bedeutet dies ein
Versprechen an seine Kundlnnen einer fortbestehenden Leistungserbringung
der Kundendienst- beziehungsweise Reparaturzentren. Diese werden trotzdem,
wie das Unternehmen mit einer Weg-Metapher beschreibt, ,den Ankindigungen
und Anordnungen der lokalen Regierungen folgen“, was betont, dass das
Unternehmen dennoch den Entscheidungen der Regierungen unterliegt. Im

nachsten Absatz findet sich eine Vorwarnung des Unternehmens bezuglich
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moglicher Beeintrachtigungen wie Verzogerungen bei Reparaturen. Als Grund
argumentiert BenQ hier mit dem ,Problem der Knappheit von Reparaturteilen
und -materialien“, wobei die SchlUsselworter ,Problem® sowie ,Knappheit*
generell negativ konnotiert und gerade im Kontext der Coronakrise unter
anderem diskursbestimmend sind, aufgrund der Lieferschwierigkeiten von
Ressourcen. Im Anschluss an die Erlauterung entschuldigt sich das
Unternehmen im Voraus dafur und fugt hinzu: ,wir schatzen Ihr Verstandnis
wahrend dieser schwierigen Periode®“. Durch die Zeitangabe ,Periode“ wird
impliziert, dass sich das Problem nur auf einen bestimmten Zeitraum
beschrankt und dementsprechend auch absehbar voruber sein wird. Im dritten
und letzten Absatz erklart das Unternehmen, dass es ,entsprechende
MaRnahmen ergriffen hat, wobei die Metapher ,ergreifen” betont, dass die
Malnahmen bereits konkret definiert und eingeflihrt wurden, ohne genauer
darauf einzugehen, um welche MalRnahmen es sich hier handelt. AulRerdem
wird hinzugeflgt, die ,Kunden Uber die Situation auf dem Laufenden [zu]
halten, was impliziert, dass das Unternehmen aktiv handelt, um seine
Kundschaft weiter zu informieren und auch, dass die Situation sich aktiv andern
kann und Informationen daher notwendig sind. So wird Kundinnen schlieRlich
ein Gefuhl von Sicherheit vermittelt, was der abschlieliende Vorschlag der
Kontaktaufnahme Uber ein Online-Formular zusatzlich verstarkt. Im Statement
ist deutlich der Krisenkommunikationstyp des Aushandelns (vgl. Roither 2018:
209) erkennbar, wobei es sich vor allem um eine Entschuldigung fur mogliche

Unannehmlichkeiten bei der Leistungserbringung handelt.

Die Thematik der Coronakrise wird auch in Postings auf der LinkedIn-Seite des
Unternehmens aufgegriffen (LinkedIn: BenQ Business DACH). Im Februar 2021
beispielsweise findet sich ein Bild von einem Mann und einem Kind, wobei das
Kind einen Stift in der Hand halt und der Mann etwas in Richtung des Stiftes
zeigt. Im Postingtext oberhalb des Bildes steht beschrieben: ,Die neue
Normalitat des Lernens ist digital® sowie eine Ausflhrung dazu, dass
Technologien den Unterricht in Zeiten von Homeschooling und Distance
Learning spannender gestalten konnen, mit einem Hinweis auf digitale Tafeln
und Monitore fur Schulen, welche von BenQ bereitgestellt werden. Eine

explizite Verbindung zu den Aussagen des Statements Iasst sich hier zwar nicht
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aufweisen, jedoch lasst sich generell im Kontext der Krise erkennen, dass
diskursbestimmende SchlUsselworter aufgegriffen werden (,neue Normalitat,
,Distance Learning®), um damit auf die Services von BenQ aufmerksam zu
machen. Das Bild spielt hierbei eine unterstitzende Rolle zu der Botschaft im

Text, dass BenQ'’s Technologien hilfreich fur zum Beispiel Schulen sind.

BenQ Business DACH ¥ Folgen
Lo 119 Follower:innen
10 Monate « Bearbeitet « @

Die neue Normalitat des Lernens ist digital. Insbesondere in Zeiten von
Homeschooling und Distance Learning kénnen die entsprechenden
Technologien helfen, den Unterricht nicht nur aufrecht zu erhalten sondern
auch spannend zu gestalten. Mit unseren digitalen Tafeln und Monitoren
unterstitzen wir Schulen dabei. Fragen Sie gerne eine Produktvorstellung an,
um mit unseren Experten zu sprechen: https://Inkd.in/drW_CNA

Mehr Informationen zu unseren Lésungen fir den Schulbereich finden Sie auf:
https://Inkd.in/deDRVbj

Oder erfahren Sie mehr in und auf der IT-BUSINESS: https://Inkd.in/dJyhSbn

#digitalebildung #homeschooling #distancelearning #bildung #monitor
#digitaleschule #display

Abbildung 11: Posting Homeschooling Februar 2021 (Linkedin: BenQ Business DACH)

In einem weiteren Posting, ebenfalls von Februar 2021, ist ein Bild dargestellt,
auf dem verschiedene Personen zusammensitzen beziehungsweise stehen und
im Hintergrund ein Bildschirm zu sehen ist, auf dem eine weitere Person sowie
Zahlen und Daten zu sehen sind. In dem Zusatztext Gber dem Bild ist die Frage
formuliert: ,Sind lhre Meetingraume schon flr hybrides Arbeiten und
Videokonferenzen ausgestattet?”, im Anschluss werden ebenfalls Produkte von
BenQ vorgestellt. Ebenfalls einerseits wenig mit den Aussagen des Statements
auf der  Website ubereinstimmend werden hier  andererseits
diskursbestimmende SchlUsselworter (,hybrides® Arbeiten, ,Videokonferenzen®)

genutzt, um Aufmerksamkeit zu generieren und die Produkte des
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Unternehmens damit zu verknipfen und vorzustellen und schlieBlich auch zu

bewerben. Auch hier dient die Text-Bild-Relation zur Verstarkung der Botschaft.

BenQ Business DACH + Folgen «--
=Ll 119 Follower:innen
10 Monate « Bearbeitet « ®

Sind lhre Meetingraume schon fur hybrides Arbeiten und Videokonferenzen
ausgestattet? Mit den BenQ CS-Displays und unserem aktuellen Bundle Angebot
ist dies kein Problem. Erfahren Sie mehr!

https://Inkd.in/dV8FeDS

#videokonferenz #homeoffice #modernworkplace #digitalisierung
#technologie

Abbildung 12: Posting Hybrides Arbeiten Februar 2021 (LinkedIn: BenQ Business DACH)

Der Fokus des Statements auf der Unternehmenswebsite liegt vor allem darauf,
die Auswirkungen der lockdownbedingten Beschrankungen fur das
Unternehmen BenQ darzustellen und den Kundlnnen per Entschuldigung ein
Fortbestehen der  Services zu versichern. Der Umfang der
Krisenkommunikationsstrategie des Aushandelns in Form von einer
Entschuldigung ist angemessen, jedoch hatte der Text mehr Wirkung haben
kénnen, wenn etwas mehr Besorgnis gezeigt worden ware. In der vorliegenden
Form ist die Botschaft zwar zweckerfullend, namlich die Kundschaft zu
informieren, dass das Geschaft bei BenQ fortgefuhrt wird, jedoch wenig
empathisch und daher auch weniger einpragsam und verbindend. Der Fokus
liegt vor allem auf dem Geschaft und darauf, mogliche Beeintrachtigungen und
Probleme bei der Gewahrleistung des Kundendienstes beziehungsweise der
Reparaturleistungen zu erklaren und sich im Voraus dafir zu entschuldigen,
jedoch weniger auf beispielsweise dem Schutz der Gesellschaft, wodurch die
Botschaft kuhl wirkt und die Aufmerksamkeit der Kundinnen zu stark auf
mogliche Probleme gelenkt und damit Unsicherheit vermittelt wird. Auch bleibt
durch das Fehlen einer genaueren Ausfuhrung zu den bei BenQ eingefuhrten

MaRnahmen offen, wie diese aussehen. Stattdessen ware hier ein Hinweis zum
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Beispiel auf den Schutz der Mitarbeitenden sinnvoll gewesen, um Leserlnnen
mehr Emotionen und Mitgefuhl zu vermitteln sowie den
Gemeinschaftsgedanken des Unternehmens darzustellen. Weiterhin wirkt das
Statement durch die mehrmalige Erwahnung der Zeitlichkeit (,schwierige
Periode®) oberflachlich und durch das Fehlen von Empathie so, als ob es mehr
aus der Verpflichtung heraus veroffentlicht wurde, sich Uberhaupt zur Krise zu
aulBern. Einzig den Zweck, seine Kundlnnen Uber den weiter aktiven

Kundendienst zu informieren, hat das Unternehmen mit dem Statement erfullt.

5.3.4 Nuvias

Das Statement des Unternehmens Nuvias, ebenfalls aus der IT-Branche, ist auf
der Unternehmenswebsite hinterlegt (Nuvias Online 2021: Statement zum
Coronavirus), ein genauer MenUpunkt, unter welchem es zu finden ist, ist
jedoch nicht ersichtlich (der Link ist im Quellenverzeichnis hinterlegt). Auch ein
exaktes Veroffentlichungsdatum oder eine Moglichkeit zum Download als PDF-

Datei sind nicht ersichtlich.
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Statement zum Coronavirus

Auswirkungen auf die Nuvias Lieferketten und den laufenden Betrieb.

Die Situation zum Coronavirus spitzt sich weltweit weiter zu. Nuvias liegt das Wohl und die Gesundheit
seiner Mitarbeiter. Partner und Kunden sehr am Herzen und nimmt daher die Anordnungen der
zustandigen Regierungs- und Gesundheitsbehorden sehr ernst. Im Nachfolgenden erfahren Sie, wie
Nuvias auf die aktuelle Situation reagiert.

Nuvias Hersteller und Lieferanten

Um die Auswirkungen und Folgen flr unsere Hersteller und Lieferanten zu verstehen und entsprechend
einschatzen zu konnen, wird das Thema selbstverstandlich in den taglichen Meetings und Business-
Calls unserer Geschaftsfuhrung viel diskutiert. Ein reger interner Austausch erméglicht es uns, im Vorfeld
auf eventuelle Engpasse und Herausforderungen reagieren zu kénnen.

Unsere Hersteller und deren. in China ansassige Tier-2- und Tier-3-Zulieferer haben. nach den
Feiertagen zum Chinesischen Neujahr, inre Arbeit wieder aufgenommen und setzen die Produktion fort.
Derzeit ist noch mit Einschrankungen fur den Import/Export aus China zu rechnen. Aber auch hier
zeichnet sich bereits eine Entspannung der Lage ab.

Wir verfugen derzeit Uber einen starken Lagerbestand und eine hohe Verfugbarkeit unseres gesamten
Produktsortiments. Vorsorglich haben wir die Lagerbestellungen bei betroffenen Herstellern bereits
erhoht. Jegliche Auswirkungen auf bestimmte Bestellungen und Liefertermine werden uber unsere
Account Manager direkt an die betroffenen Kunden kommuniziert. Dieser offene Umgang erlaubt es uns,
spezifische MaBnahmen rechtzeitig umzusetzen.



Nuvias Standorte

Nuvias verfugt Gber 20 regionale Standorte in zahlreichen europaischen Landern, darunter auch in
Italien. Die italienische Regierung hat angeordnet, dass, bis auf wenige Ausnahmen, alle Reisen
einzuschranken und Events und Zusammenkunfte vorerst zu vermeiden sind.

Unser Team in Italien ist von diesen MaBnahmen bisher nicht betroffen gewesen, dennoch haben wir uns
dazu entschieden. unsere Mitarbeiter bestmadglich zu schutzen und alle Arbeitsaktivitaten in die
Homeoffices zu verlegen.

Nuvias Mitarbeiter

Wir achten sehr auf das Wohlergehen unserer Mitarbeiter an allen regionalen Unternehmensstandorten.
Aus diesem Grund berucksichtigen wir die Ratschlage und Anordnungen der jeweiligen
Landesregierungen und der zustandigen Gesundheitsministerien, um fundierte und angemessene
Entscheidungen fur unser Unternehmen und unsere Mitarbeiter treffen zu konnen.

Wir als Nuvias sind nahezu zu 100 Prozent Homeoffice-ready. so dass wir in jedem Fall weiterhin fur
unsere Kunden und Partner zur Verfligung stehen.

Qualitatsmanagement

Unser Unternehmen ist ISOg001- und ISO27001-zertifiziert. Das bedeutet, dass unser
Qualitatsmanagementsystem sowie unsere Prozesse und Sicherheitsvorkehrungen den Anforderungen
entsprechen und Nuvias auch in schwierigen Situationen in der Lage ist. Tatigkeiten und das operative
Geschaft weiterausfuhren zu kénnen.

Services und Dienstleistungen durch Partnerfirmen

Als Anbieter von Garantie-, Support- und Installationsdienstleistungen setzen wir auf unser weltweites
Support-Netzwerk mehreren Standorten in Europa und Asien.

Wir stehen mit allen unseren Teams im stetigen Kontakt und freuen uns, dass wir derzeit keine
Beeintrachtigung der Dienstleistungen an unseren Standorten feststellen kénnen.

Naturlich haben wir Verstandnis dafur, dass unsere Partner, ahnlich wie die Nuvias Group. ihre
Mitarbeiter und Kunden in dieser Zeit bestmoglich gesundheitlich schutzen mochten und den
Ratschlagen und Anordnungen der lokalen Regierungen und Gesundheitsbehorden im Zusammenhang
mit COVID-1g folgen.

Wir sind zuversichtlich, unseren Kunden auch in dieser Zeit weiterhin einen qualitativ hochwertigen
Service zu bieten. Uns ist eine groBtmogliche Transparenz sehr wichtig. daher werden wir alle
Anderungen entsprechend der sich entwickelnden Situation umgehend kommunizieren.

Ihr Nuvias Team
Abbildung 13: Statement zum Coronavirus (Nuvias Online 2021)

In das Statement einfuhrend, beschreibt Nuvias die aktuelle Lage der Pandemie

folgendermalden: ,Die Situation zum Coronavirus spitzt sich weltweit weiter zu®.
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Mit der ,zuspitzen“-Metapher wird gleich zu Beginn dargestellt, dass sich die
Krankheit laufend weiter verbreitet und die Lage sich verschlimmert. Daran
anknupfend betont das Unternehmen mithilfe des Topos vom hohen Wert der
Gesellschaft (,Wenn die Mallnahmen eingehalten werden, ist die Gesellschaft
geschutzt®) die Wichtigkeit der behordlichen Anordnungen, da Nuvias ,das
Woh! und die Gesundheit seiner Mitarbeiter, Partner und Kunden sehr am
Herzen [liegt]“. Die Metapher ,am Herzen liegen“ verstarkt dabei die Darstellung
der Sorge um die Gesundheit der genannten Gruppen. Im nachsten Absatz wird
mithilfe der Schlusselwoérter ,Auswirkungen® und ,Folgen® darauf hingewiesen,
dass auch Nuvias’ Lieferketten von der Krise betroffen sein kénnen, jedoch
interne  Abstimmungen unter anderem dafur sorgen, auf madgliche
,Herausforderungen reagieren zu konnen®. Hierbei fungiert ,Herausforderung®
ebenfalls als Schlusselwort und verweist darauf, dass es zu Schwierigkeiten bei
zum Beispiel Lieferungen kommen kann, das Unternehmen sich auf einen
solchen Fall aber vorbereitet. Im nachfolgenden Absatz erklart Nuvias, dass die
Produktion in China fortgesetzt wird und sich bezugnehmend auf den Import
und Export ,bereits eine Entspannung der Lage [abzeichnet]’. Mit dem
Schlagwort der ,Entspannung“ wird hierbei der Kundschaft von Nuvias ein
Gefuhl von Sicherheit vermittelt beziehungsweise werden Kundlnnen im
Hinblick auf eingeschrankte Services und Lieferungen des Unternehmens
beruhigt und betont, dass derzeit keine Probleme vorliegen. Belegt wird diese
Aussage damit, dass ein ,starker Lagerbestand und eine hohe Verflugbarkeit"
des Produktsortiments vorhanden seien. Mithilfe der positiv konnotierten
Orientierungsmetaphern  (vgl. Lakoff & Johnson 2008: 22) ,starker
Lagerbestand” und ,hohe Verfugbarkeit” wird nach dem Konzept ,Gut ist oben,
schlecht ist unten® (vgl. Lakoff & Johnson 2008: 25) impliziert, dass sowohl
Lagerbestand als auch Verfugbarkeit der Nuvias-Produkte ,gut‘ sind, also von
Lieferschwierigkeiten oder ahnlichem nicht beeintrachtigt und ausreichend
Produkte vorhanden sind. Im nachfolgenden Absatz geht das Unternehmen auf
seine Standorte in Europa beziehungsweise die Krisenlage dort ein, wobei
Nuvias speziell die Situation in Italien anspricht, da dort unter anderem ,alle
Reisen® eingeschrankt wurden und ,Events und Zusammenkulnfte vorerst zu
vermeiden sind“. Mit dem Topos vom hohen Wert der Gesellschaft (,Wenn die

Malnahmen mehr Menschen schitzen, sind diese umzusetzen®) versichert das
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Unternehmen hierbei den Schutz seiner Mitarbeitenden vor Ort durch die Arbeit
im ,Homeoffice“, was im Kontext der Coronakrise als diskursbestimmendes
Schlusselwort gewertet werden kann und dementsprechend Sicherheit und
auch das Wissen vermittelt wird, dass die Mitarbeitenden so gut es geht von
Nuvias als Arbeitgeber geschitzt werden. Der darauffolgende Absatz geht
daran anknupfend noch einmal genauer auf die Situation von Nuvias-
Mitarbeitenden ein: hier wird der Topos vom hohen Wert der Gesellschaft
erneut genutzt, um die wichtige Bedeutung der Gesundheit der Mitarbeitenden
darzustellen, was mithilfe des Schlisselwortes ,Wohlergehen® genauer beziffert
wird. Auch wird erneut das diskursbestimmende Schlisselwort ,Homeoffice*
aufgegriffen: ,Wir als Nuvias sind nahezu zu 100 Prozent Homeoffice-ready“.
Hierbei wird die positiv konnotierte Bedeutung des Worte weiter verstarkt und in
den Kontext gesetzt, dass das Unternehmen dadurch sowohl seine
Mitarbeitenden bestmdglich schitzt und gleichzeitig aber auch weiterhin in
vollem Umfang flr seine Kundinnen verflugbar ist. Dartber hinaus geht das
Unternehmen nachfolgend auf ,Services und Dienstleistungen durch
Partnerfirmen® ein: hier wird die Zusammenarbeit mit Teams an verschiedenen
Standorten betont und dargestellt, dass ,keine Beeintrachtigung der
Dienstleistungen® von Nuvias bestehen. Mittels ,Beeintrachtigung® als
Schlusselwort wird damit die Thematik vom Beginn des Statements aufgegriffen
und nochmals entkraftet, indem eine Aufrechterhaltung der Dienstleistungen
hervorgehoben wird. Zum Schluss des Statements unterstreicht Nuvias: ,wir
sind zuversichtlich, unseren Kunden auch in dieser Zeit weiterhin einen
qualitativ hochwertigen Service zu bieten®. Erneut arbeitet das Unternehmen mit
positiv konnotierten Schllsselwortern (,zuversichtlich®, ,hochwertiger Service®)
um zu versichern, dass die Bereitstellung beziehungsweise die Qualitat der
Services des Unternehmens unter der Situation nicht leiden wird, sondern
weiterhin gewahrleistet ist. Im letzten Satz betont Nuvias das eigene Anliegen
einer ,,grol3tmadglichen Transparenz und einer damit verbundenen umgehenden
Kommunikation mit den Kundlnnen bezlglich ,der sich entwickelnden
Situation®. Hierbei wird mit der Wachstums-Metapher der ,Entwicklung® auf die
Zeitlichkeit der Situation hingewiesen und beschrieben, dass diese aktiv ist
beziehungsweise voranschreitet und sich gegebenenfalls andert. Wenn und in

welchem Umfang diese mdglichen Neuerungen sich auf das Unternehmen
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auswirken und beispielsweise die Bereitstellung oder die Qualitat der Services
doch noch beeinflusst werden, verspricht Nuvias dies seinen Kundlnnen sofort
mitzuteilen. Somit wird abschlieend noch einmal die Garantie ausgesprochen,
dass die Kundschaft, zumindest was die Services von Nuvias angeht, keine
Beeintrachtigungen erfahrt. Im Statement ist allgemein die
Krisenkommunikationsstrategie des Aushandelns (vgl. Roither 2018: 209)
festzustellen, Uberwiegend zeigt das Unternehmen Besorgnis um seine
Mitarbeitenden und Partner, wobei sogleich eine Ldsung dafur in Form von
Homeoffice bereitgestellt wird. Auch macht Nuvias Kompensationen, indem es

den starken Lagerbestand beispielsweise betont.

Die Aussagen des Statements finden sich ebenfalls auf der Facebook-Seite des
Unternehmens (Facebook: Nuvias DACH). Am 20. Marz 2020 beispielsweise,
im ersten Lockdown, hat das Unternehmen ein Bild gepostet, auf dem ein Kanu
im Wasser von oben mit vier Personen zu sehen ist. Im Bild ist ebenfalls der
Nuvias-Logoschriftzug, sowie der Satz ,Wir stehen lhnen zur Seite“ zu sehen.
In der Beschreibung rechts neben dem Bild steht: ,Wir sind fur Sie da!“ sowie
ein

Nuvias DACH
Diese Seite gefallt mir M (¥

nuvias

Wir sind flr Sie da! #gemeinsamstark

nUVIOS ig::\;ad:idr: Home-Office heraus sind unsere

Mitarbeiter weiterhin fir Sie erreichbar. Per E-Mail
oder telefonisch, unser Betrieb und Service sind
bestens aufgestellt, um Sie in dieser turbulenten
Zeit zu unterstitzen.

Mail: info.dach@nuvias.com Tel: 040-237301-0

Ulrike Jager, Pascal Behling, Thomas Kloth und 2
anderen gefallt das.

2 Mal geteilt

Wir stehen Ihnen zdr Seite!

Abbildung 14: Posting 20. Marz 2020 (Facebook: Nuvias DACH)

Hinweis darauf, dass die Mitarbeitenden weiterhin aus dem Homeoffice unter
verschiedene Kontaktmdglichkeiten erreichbar sind. Im Kontext der Krise
beziehungsweise der Aussagen aus dem Statement, beinhaltet das Bild
Schnelligkeit und gleichzeitig Ruhe, verbildlicht mit dem durch das Wasser

gleitenden Kanu. AuRerdem hat das Kanu von oben herab das Bild eines Pfeils,
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was ebenfalls als Hinweis auf Schnelligkeit verbunden mit Ruhe ist.
Gemeinsam mit dem Text im Bild wird impliziert, dass Nuvias fur seine
Kundinnen weiterhin schnell da ist und zur Verfiugung steht. In der
Bildbeschreibung wird einerseits auf die Arbeit im Homeoffice der
Mitarbeitenden und dem damit verbundenen Schutz vor Covid hingewiesen.
Andererseits wird den Kundlnnen eine bestehende Versorgung
beziehungsweise Bereitstellung der Nuvias-Services, wie auch im Statement,
weiterhin garantiert.

In einem weiteren Posting vom 01. April 2020 ist im Bild eine weibliche Person
zu sehen, welche eine Brille in der Hand halt und in Richtung des rechten
Bildbereichs schaut. Im unteren Bereich des Bildes ist der Satz ,Gestalten Sie
Ihr Home-Office sicher und kostengulnstig® zu lesen. In der Bildbeschreibung
rechts ist zudem zu lesen: ,Unsere Hersteller und Nuvias-Experten unterstitzen
Sie in der aktuellen Situation®, sowie eine Aufforderung zur Kontaktaufnahme,
falls Hilfe bei der

Nuvias DACH
Diese Seite gefallt mir (¥

nuvias

Unsere Hersteller und Nuvias-Experten
unterstiitzen Sie in der aktuellen Situation.
Sprechen Sie uns an, wenn Sie Unterstiitzung bei
der Einrichtung lhres #Homeoffice benétigen.
Mehr Infos unter: https://bit.ly/Home-Office-ready

Matthias Stuhlmacher und Pascal Behling geféllt das.

2 Mal geteilt

Abbildung 15: Posting 01. April 2020 (Facebook: Nuvias DACH)

Einrichtung des eigenen Homeoffice besteht. Die Text-Bild-Relation impliziert
hierbei einerseits die Gestaltung des eigenen Homeoffice als sicher in Bezug
auf Corona, sicher stellt also ein Schlusselwort fur Schutz vor der Krankheit dar.
Andererseits lasst sich ,sicher auch auf die Services von Nuvias beziehen, die
im Bereich Cybersecurity unter anderem arbeiten. Damit ist dies auch eine
Aufforderung zur Inanspruchnahme der Services des Unternehmens fur das

eigene Homeoffice. Dies bestarkt ebenfalls die Bildbeschreibung, in der auf die
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Unterstitzung der ,Hersteller und Nuvias-Experten® hingewiesen wird, wobei
dadurch ebenfalls auf die Aussagen des Statements auf der Website
eingegangen wird und die weiterhin bestehenden Services des Unternehmens

betont werden.

Generell liegt der Fokus im Unternehmensstatement hauptsachlich darauf, den
Kundinnen eine weiterhin bestehende Bereitstellung der Nuvias-Services zu
garantieren. Belegt wird dies unter anderem mithilfe des Gesellschafts-Topos in
Bezug auf die Mitarbeitenden, welche laut Unternehmen zum gréten Teil aus
dem Homeoffice arbeiten, um einen bestmdglichen Schutz zu gewahrleisten.
So kommt Uberwiegend auch nur die Krisenkommunikationsstrategie des
Besorgnis-Zeigens zum Einsatz, was vor dem Hintergrund der Krise
angemessen ist. Des Weiteren wird, neben der gewahrleisteten Arbeit der
Mitarbeitenden, betont, dass auch der Lagerbestand unter anderem
umfangreich genug ist, um Lieferverzogerungen vorerst zu vermeiden. Generell
werden alle herausgearbeiteten sprachlichen Mittel in einem angemessenen
und dennoch wirkungsvollen Umfang verwendet. Da durch die Krise der Aspekt
des Distance Learning beziehungsweise Homeoffice und die dazu bendtigte
Technik sowie IT in den Vordergrund geruckt ist und die meisten Menschen
betrifft, ist es an IT-Unternehmen wie Nuvias, fur ein Funktionieren aller
Technologien zu sorgen. Mithilfe des Statements kann das Unternehmen den
Kundinnen die Sorge bezlglich moglicher technischer Probleme zuhause durch
eine strategisch sinnvoll eingesetzte Sprache nehmen und gleichzeitig
transparent Kontaktmdglichkeiten bieten. Unterstitzt wird dies ebenfalls durch
die Facebook-Postings, die einerseits betonen, dass die Mitarbeitenden von
Nuvias ihrer Arbeit in vollem Umfang nachgehen kdnnen, somit den Kundinnen
bei Problemen oder dem Einrichten der Technik im Homeoffice helfen kdonnen,

und gleichzeitig aber in vollem Umfang geschutzt sind.

5.3.5 Ottobock

Das Statement des Unternehmens Ottobock aus der Medizintechnik ist auf der
Unternehmenswebsite unter dem MenUtpunkt Unternehmen als ,News® im
Newsroom auffindbar (Ottobock Online 2021: Corona Statements). Der Text ist
explizit als ,Brief an unsere Kundlnnen von Prof. Hans Georg Nader‘, dem

Vorsitzenden des Verwaltungsrats, deklariert und auch von ihm, CEO Philipp
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Schulte-Noelle und CSO Oliver Jakobi unterschrieben. Ein
Veroffentlichungsdatum ist keines ersichtlich, der Text ist jedoch als PDF

downloadbar.

Brief an unsere KundInnen von Prof. Hans
Georg Nader

Liebe Kundinnen und Kunden,

die WHO hat Ende letzter Woche die Verbreitung des neuartigen Coronavirus (Covid-19) als Pandemie
eingestuft. Aktuell ist Europa das Epizentrum der Ausbreitung, aber auch auf den librigen Kontinenten steigen
die Fallzahlen. Die Corona-Krise erreicht eine neue Dimension.

Die Situation entwickelt sich extrem dynamisch und bringt taglich neue Unsicherheiten — fiir die Gesellschaft,
die Politik und uns als Unternehmen, aber auch fiir jeden Einzelnen. Wir alle stehen gemeinsam vor noch nie
dagewesenen Herausforderungen.

Als Gesundheitsunternehmen haben wir eine besondere Verantwortung gegeniiber unseren Anwenderlnnen
und Patientlnnen. Um unseren Betrieb bestméglich aufrechtzuerhalten, arbeitet die Mehrheit unserer
Mitarbeiterlnnen ab sofort und auf unbestimmte Zeit von zu Hause aus. Wir greifen daher auf digitale Losungen
fur Seminare und Schulungen sowie Meetings zuriick.

Als zertifizierter Techniker fir C-Leg, Genium oder Genium X3 konnen Sie sich unter cc.ottobock.com fiir einen
myottobock Account registrieren. Mit dem Account haben Sie Zu-gang zu verschiedenen Ottobock Apps und
Plattformen wie der Cockpit Connect App. Mit der App kdnnen Sie aus der Ferne, also ohne das die
Anwenderin oder der Anwender in der Werkstatt ist, ihr oder sein Bewegungsverhalten analysieren. Aktuell
arbeiten wir daran, dass Sie (ber die App auch Einstellungen aus der Ferne vornehmen kénnen.

Unsere obersten Ziele sind: Die Menschen zu schiitzen, unsere Lieferfahigkeit aufrechtzuerhalten und unsere
Unterstiitzung fiir Sie zu gewahrleisten, um solidarisch mit lhnen diese Situation zu bewaltigen.
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Momentan ist es iberall auf der Welt kritisch — niemand kann absehen, wie es weitergeht. Es ist uns daher
wichtig, dass das Geschaft nicht zum Erliegen kommt. Gleichzeitig miissen wir uns auf politische und
administrative Entscheidungen in den jeweiligen Landern flexibel einstellen.

Das globale Management-Team und alle Mitarbeiterinnen von Ottobock nehmen diese Aufgabe sehr ernst, die
Prozesse weiterzufiihren und gemeinsam durch diese schwierige Zeit zu steuern. Dazu gehért es auch, bereit
fir die Rickkehr zur Normalitat zu sein.

Bei Fragen oder wenn Sie Unterstiitzung bendétigen, kontaktieren Sie bitte:
info@ottobock.com

Wir arbeiten mit Hochdruck daran, Sie zu unterstiitzen und lhnen zu helfen.
Gemeinsam werden wir die Herausforderungen meistern, wenn wir zusammenhalten!
Danke fir lhre Unterstlitzung und lhr Versténdnis.

Beste GriRRe

lhr Prof. Hans Georg Nader, Vorsitzender des Verwaltungsrats

lhr Philipp Schulte-Noelle, Chief Executive Officer

Ihr Oliver Jakobi, Chief Sales Officer
Abbildung 16: Corona Statements (Ottobock Online 2021)
Das Statement beginnt mit einer direkten Ansprache der Kundinnen und
erlautert die Lage, dass die Verbreitung von Covid-19 durch die WHO als
Pandemie eingestuft wurde und dass Europa zwar das Epizentrum darstellt,
.aber auch auf den Ubrigen Kontinenten die Fallzahlen [steigen]®. Mithilfe der
Weg-Metaphorik wird festgestellt, dass ,die Corona-Krise eine neue Dimension
[erreicht]”. Vor dem kontextuellen Hintergrund der steigenden Fallzahlen wird
hierbei deutlich gemacht, dass der Verlauf der Krise an einen neuen Punkt
gekommen ist, namlich einer weiteren Verbreitung weltweit. Im zweiten Absatz
wird die Krisenlage weiter erlautert: ,Die Situation entwickelt sich extrem
dynamisch und bringt taglich neue Unsicherheiten [...]“. Durch die Wachstums-
Metapher der ,dynamischen Entwicklung“ soll einerseits auf die Zeitlichkeit der
Situation eingegangen und aufgezeigt werden, dass der Verlauf voranschreitet,
aber zeitunabhangig geschieht beziehungsweise keine zeitliche Regelmafigkeit
aufweist. Andererseits wird darauf hingewiesen, dass auch die Verbreitung des
Virus aktiv voranschreitet, auf unvorhersehbare Weise. Noch konkreter erklart
wird dies mithilfe einer hypostasierenden Metapher, die Situation ,bringt taglich
neue Unsicherheiten®, wobei ,Unsicherheiten” hier als Schlisselwort im Kontext
der Krise fungiert. Im folgenden wird mit dem Gesellschafts-Topos (,Weil die

Krise unvorhersehbar verlauft, ist die gesamte Gesellschaft von den
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Herausforderungen betroffen®) aufgezeigt, dass jede Person beziehungsweise
.<alle  gemeinsam®, nicht nur Gesellschaft, Politik oder Ottobock als
Unternehmen, von der Situation betroffen sind. Mit dem Schlusselwort der noch
nie dagewesenen ,Herausforderungen® wird klar gemacht, dass es flur alle
etwas Neues ist. Der nachfolgende Absatz geht zu Beginn darauf ein, dass
Ottobock ,als Gesundheitsunternehmen eine besondere Verantwortung
gegenuber unseren Anwenderlnnen und Patientinnen“ hat. Dabei wird als
Argument auf den Bezug der Krise zur Gesundheitsbranche angespielt. Die
Unvorhersehbarkeit der Krisenentwicklung wird erneut aufgegriffen im
nachfolgenden Satz, in dem das Unternehmen beschreibt, dass Mitarbeitende
als SchutzmalBnahme ,auf unbestimmte Zeit* ins Homeoffice wechseln, auch
hierbei wird der Gesellschafts-Topos zur Beschreibung des Umgangs mit den
Herausforderungen genutzt. Weiterhin wird darauf hingewiesen, dass fur zum
Beispiel Schulungen ,digitale® Lésungen zur Verfugung stehen. Im
Krisenkontext dient dies als SchlUsselwort, da Alternativen zu Prasenzmeetings
angeboten werden und damit die Sicherheit fur Mitarbeitende vermittelt wird,
dass ihre Arbeit weiterhin fortgefuhrt werden kann. Auch die erwahnten
Kundlnnen und Patientinnen erhalten die Sicherheit, weiter versorgt zu werden.
Dies fuhrt Ottobock im nachsten Absatz nochmals genauer aus, indem die
Moglichkeit vorgestellt wird, Uber einen persodnlichen ,myottobock Account® das
eigene ,Bewegungsverhalten [aus der Ferne zu] analysieren®. Hierbei betont
das Schlusselwort ,Ferne” die sichergestellte Moglichkeit, digital weiter betreut
zu werden. Mit einer Weg-Metapher einleitend, ,unsere obersten Ziele®, wird im
folgenden Absatz beschrieben, dass der Schutz und die fortlaufende
Versorgung der Menschen sowie die Unterstutzung der Kundlnnen an erster
Stelle stehen. Das Ziel weiter ausfuhrend steht in dem Absatz: ,um solidarisch
mit Ihnen diese Situation zu bewaltigen®. Das positiv konnotierte Schlagwort
,solidarisch® mit dem verstarkenden Zusatz ,mit Ihnen® betont hierbei die
wichtige Bedeutung der Kundinnen fur das Unternehmen und impliziert
zugleich, dass die schwierige Situation in den Griff zu bekommen ist, wenn alle
dazu beisteuern, was seitens Ottobock durch die genannten Malnahmen
realisiert wird. AuRerdem wird der Gemeinschaftsgedanke des Unternehmens
deutlich, das gemeinsam mit seinen Kundinnen die Krise meistern mdchte. Im

darauffolgenden Absatz geht das Unternehmen erneut auf die weltweite Lage
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ein, die Uberall kritisch ist und zudem ,niemand absehen [kann], wie es
weitergeht®. Mit der Weg-Metapher wird erneut beschrieben, dass die
Entwicklung der Krise nicht vorhersehbar ist. Daran anknupfend betont
Ottobock, durch eine Kriegs-Metapher, die Wichtigkeit, ,dass das Geschaft
nicht zum Erliegen kommt‘. Hierbei wird die Gefahr impliziert, dass die
Unvorhersehbarkeit der Krise das gutlaufende Geschaft des Unternehmens
negativ beeinflussen beziehungsweise ganz stoppen kann. Dies gilt es
madglichst zu verhindern, daher wirde ,das globale Management-Team und alle
Mitarbeiterinnen von Ottobock diese Aufgabe sehr ernst [nehmen], die
Prozesse weiterzufuhren und gemeinsam durch diese schwierige Zeit zu
steuern®, wie das Unternehmen im nachsten Absatz erklart. Hierbei wird das
gemeinschaftliche Handeln innerhalb des Unternehmens dargestellt, um die
Krise ohne Rulckschlage fur das Geschaft zu Uberstehen. Auch betont die
Metapher ,steuern, dass die Mitarbeitenden von Ottobock fir ein
kontinuierliches, weiterlaufendes Geschaft sorgen. Dies flhrt zudem zu einer
Vermittlung von Sicherheit bei Kundlnnen, da betont wird, dass die Krise
zumindest bei Ottobock weitestgehend unter Kontrolle ist. Auch wird
hinzugeflugt, ,bereit fur die Rlickkehr zur Normalitat zu sein“, was ebenfalls zu
dem genannten Sicherheitsgefuhl bei Kundinnen beitragt, da mit der Ruckkehr-
Metapher impliziert wird, dass die schwierige Situation bald voruber ist. Zum
Schluss des Statements findet sich der Topos vom hohen Wert
gesellschaftlichen Zusammenhalts (,Weil die Krise unvorhersehbar ist, ist
Sicherheit und Zusammenhalt aller gefordert’): den Kundinnen wird die
Unterstitzung und Hilfe des Unternehmens zugesichert. Auflerdem erinnert
Ottobock: ,Gemeinsam werden wir die Herausforderung meistern, wenn wir
zusammenhalten®. Mithilfe des Schlusselworts ,Herausforderung® findet sich
hierbei nochmals der Gemeinschaftsgedanke des Unternehmens sowie der
Hinweis, durch ein Zusammenhalten aller die Krise zu Uberstehen ist. Im
gesamten Statement von Ottobock |&sst sich die
Krisenkommunikationsstrategie des Aushandelns (vgl. Roither 2018: 209)
erkennen, es wird vor allem Besorgnis um Kundlnnen und Mitarbeitende
gezeigt und dementsprechend Malnahmen zum Schutz dieser Gruppen

eingefuhrt beziehungsweise vorgestellt.
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Die Krisenthematik findet sich auch in Postings auf dem Twitter-Profil des
Unternehmens (Twitter: Ottobock). Am 20. Marz 2020, zur Zeit des ersten
Lockdowns, wurde beispielsweise ein Foto gepostet, mit einem einfarbigen
orange-roten Hintergrund. In weilRer Schrift ist mittig im Bild der Text
,ottobock.“, wie es im Logo des Unternehmens auch gehalten wird, sowie der

Zusatz

Ottobock @ottobockHQ de - 20. Marz 2020

Als Medizintechnikunternehmen haben wir eine besondere Verantwortung
gegenlber unseren Anwenderinnen&Patientinnen. Um den Kontakt
aufrechtzuerhalten, arbeiten wir mit digitalen Lésungen fiir Seminare,
Schulungen&Meetings. bit.ly/2J0d0mc #ottobockcares #ottobock

ottobock.

#ottobockecares

Abbildung 17: Posting 20. Marz 2020 (Twitter: Ottobock)

,Hottobockcares“. Uber dem Bild wird im Postingtext auf die besondere
Verantwortung als Medizintechnikunternehmen gegeniber Anwenderlnnen und
Patientinnen hingewiesen. Auch folgt der Hinweis auf das Sicherstellen von
Kontaktmdglichkeiten Uber digitale Losungen fur Seminare, Schulungen und
Meetings. Hierbei wird, wie auch im Statement auf der Website, auf die
Sicherheit der Kundschaft des Unternehmens eingegangen. Daran anknUpfend
bietet das Unternehmen als Loésung flr eine geschitzte Kontaktaufnahme
digitale Meetings, Schulungen und Seminare. Um die Botschaft zu verstarken,
ist das Bild gestalterisch schlicht gehalten, dafir aber mit einer auffallenden

Farbe, die schnell ins Auge fallt und somit Aufmerksamkeit generiert und auf
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den Text lenkt. Zusatzlich dazu ist im Bild selbst neben dem Logo-Schriftzug
nur der Hashtag ,#ottobockcares® zu lesen, was die Aussage beinhaltet, dass
das Unternehmen sich kimmert und sich hierbei ebenfalls auf die MalRknahmen

fur eine digitale Kontaktaufnahme zum Schutz der Kundinnen bezieht.

In einem weiteren Posting vom 11. Mai 2020 wird das Bild eines Mitarbeitenden
gezeigt, der eine weilde Gesichtsmaske mit dem Ottobock-Logo darauf tragt. In
der Bildbeschreibung wird der Mitarbeiter zitiert, ,eine perfekte Gelegenheit
sicher zu arbeiten und dabei gut auszusehen®, sowie die Erklarung gegeben,

dass das

Ottobock @ottobockHQ de - 11. Mai 2020

»Eine perfekte Gelegenheit sicher zu arbeiten und dabei gut auszusehen®,
sagt Verkaufs-&Marktmanager Nicholas Naidoo mit einem Lacheln hinter
der Maske. Wegen Maskenpflicht entwirft Ottobock Siidafrika eigene
Masken fiir Kolleginnen&Kunden. bit.ly/2WnaA8Q #ottobockcares

Abbildung 18: Posting 11. Mai 2020 (Twitter: Ottobock)

Unternehmen in Sudafrika aufgrund der Maskenpflicht Masken fir Kolleglnnen
und Kunden entwirft. Auch hier wird wie im Statement auf den Gesellschafts-
Topos angespielt und die Mitarbeit beziehungsweise das Handeln des
Unternehmens aufgezeigt, um die Pandemie einzudammen und dabei vor allem
Kundinnen und Mitarbeitende zu schutzen. Das Zitat sowie das Bild dienen
hierbei dazu, Mitarbeitende vor den Vorhang zu holen und scherzhaft die

positiven Aspekte des Maske-Tragens darzustellen. Zusatzlich dient das
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Posting dazu, ein neues Produkt des Unternehmens, die Gesichtsmasken, zu

bewerben, indem ihre Tragemaoglichkeiten dargestellt werden.

Insgesamt liegt der Fokus im Statement stark auf einerseits der Besorgnis um
den Schutz beziehungsweise die Sicherheit von Kundlnnen und Mitarbeitende
von Ottobock, andererseits auch auf dem Gemeinschaftsgedanken, dass die
Situation zu meistern ist, wenn alle zusammenhalten und gemeinsam handeln.
Da dies dem Unternehmen ein grof3es Anliegen ist, ist auch die Verwendung
der Topoi angemessen. Zwar konnte eine starkere Verwendung von Metaphern
herausgearbeitet werden, jedoch ist dies ebenfalls in einer angemessenen Art
gehalten und fuhrt zu einer Wirkung der Strategie, da es zur Verbildlichung und
dem Verstandnis der Botschaft beitragt und gleichzeitig fir Empathie und
Sicherheit sorgt. Gleiches gilt auch fur die Postings auf der Plattform Twitter;
mithilfe des Gesellschafts-Topos und dem Hinweis auf die Aktivitaten des
Unternehmens wird verdeutlicht, dass die Aussagen aus dem Statement von
Ottobock gelebt werden und alle Mallnahmen auf den Schutz und die

Sicherheit der Kundinnen und Mitarbeitenden abzielen.

5.3.6 Sonova

Das Statement des Medizintechnik-Unternehmens Sonova ist auf der
Unternehmenswebsite zu finden (Sonova Online 2021: Sonovas Statement zum
Coronavirus). Informationen zum Veroffentlichungsdatum finden sich keine,
auch ist kein genauer Menupunkt ersichtlich, unter welchem das Statement

gefunden werden kann (der Link ist im Quellenverzeichnis hinterlegt).
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Sonovas Statement zum Coronavirus

In diesen herausfordernden Zeiten, in denen die Welt mit dem Coronavirus konfrontiert ist, iibernehmen wir bei
Sonova Verantwortung, indem wir die Gesundheitsbehorden weltweit dabei unterstiitzen, die weitere Ausbreitung des
Virus zu begrenzen, das Wohl unserer Bevalkerung zu sichern und eine kontinuierliche Verfiigbarkeit der
erforderlichen Horgesundheitsversorgung zu gewahrleisten.

Es ist unsere oberste Prioritét, unsere Mitarbeitenden und ihre Familien sowie unsere Kunden, Trager und Partner zu

schiitzen. Gleichzeitig ergreifen wir proaktive Massnahmen, um auf Kurs zu bleiben und alle unsere
Interessengruppen bestmaoglich durch diese Zeiten zu begleiten.

Bei Sonova setzen wir globale und lokale Massnahmen um, verfolgen laufend die weltweite Entwicklung der Verbreitung des
Coronavirus und passen unsere entsprechenden Richtlinien an, um der Situation zu begegnen. Sonova halt sich an die
Empfehlungen der Gesundheitsbehdrden, Regierungen und der WHO.

Als globales Unternehmen begegnen wir dieser Situation sowoh! auf globaler als auch auf okaler Ebene, wobei sich die Teams
gegenseitig mit hohem Einsatz unterstitzen. Wir sind stolz darauf, ein so grossartiges globales Team zu haben, und mochten
allen unseren Mitarbeitenden fir ihren immensen Einsatz, ihr Engagement und ihre Flrsorge danken.

Als Unternehmen, das im Gesundheitssektor tatig ist, arbeiten wir auch unermidlich daran, den weiteren Zugang zur notwendigen
Horvorserge — und versorgung gemass der gesetzlichen Situation zu gewahrleisten. Wir sind uns unserer hohen Verantwortung,

insbesondere im Hinblick auf Kunden im fortgeschrittenen Alter, bewusst und haben deshalb spezifische und strenge
Vorsichtsmassnahmen getroffen.

Mitarbeitende, die Menschen mit einer Horminderung unterstiitzen, arbeiten nach den Anweisungen der Behdrden mit hochster
Prioritdt auf Sicherheit, Gesundheit und Hygiene. Mitarbeitende, deren Anwesenheit am Arbeitsplatz nicht unbedingt notwendig ist,
arbeiten nach Mdglichkeit von zu Hause aus. In unseren Biros, Produktionsstétten und audiologischen Fachgeschaften gilt ein
strenges Gesundheits- und Sicherheitsprotokoll - zum Schutz unserer Mitarbeitenden und zur Vermeidung einer weiteren
Verbreitung des Virus.

Vor dem Hintergrund der sich stetig verandernden Situation ist noch nicht absehbar, wie sich die Lage global weiter entwickeln
wird. Wir bei Sonova tun alles dafir, die Bedurfnisse und Erwartungen aller unserer Interessengruppen zu erfillen und sie durch
diese herausfordernden Zeiten bestmdglich zu begleiten.

Abbildung 19: Sonovas Statement zum Coronavirus (Sonova Online 2021)

Mit dem Schlisselwort und zugleich Euphemismus der ,herausfordernden®
Zeiten beginnend, zieht das Statement sogleich die Aufmerksamkeit auf die
Krisenthematik, da hierbei die Krise zu einer meisterbaren Aufgabe umgedeutet
wird. Negativ konnotiert ist hingegen die nachfolgende Erklarung, dass die Welt
mit dem Coronavirus ,konfrontiert® sei. Durch den Hinweis auf eine
Konfrontation wird verdeutlicht, dass die Welt sich in einer Situation befindet,
,die zur Auseinandersetzung mit etwas [Unangenehmem] zwingt® (Duden
Online 2021: konfrontieren), wobei das ,Unangenehme® hier das Virus darstellt.
Diese Erlauterung wird als Argument genutzt, um im Anschluss festzuhalten,
dass das Unternehmen einen Beitrag leisten will und daher Verantwortung
ubernimmt. Dazu wird die Unterstutzung der Gesundheitsbehdrden zugesichert

und metaphorisch das Ziel erlautert, die ,Ausbreitung des Virus zu begrenzen®.
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Mit dem Bild der Grenze als Container-Metapher soll die Sicherheit vermittelt
werden, dass es Mdglichkeiten gibt, dem Virus Einhalt zu gebieten. Gleichzeitig
wird betont, dass es ein Anliegen ist, die Sicherheit beziehungsweise die
Gesundheit der Bevdlkerung zu gewahrleisten, was ebenfalls metaphorisch
vermittelt wird durch die Beschreibung, das Wohl der Bevdlkerung ,zu sichern®.
Weiterhin wird die durchgehende Versorgung mit Sonovas Produkten der
Horgesundheit zugesichert. Im zweiten Absatz wird mit dem Topos der
Gesundheit als héchstes Gut (,Weil die Gesundheit der Gesellschaft gefahrdet
ist, steht ihr Schutz an erster Stelle®) gearbeitet und der Schutz von
.Mitarbeitenden und ihren Familien sowie [...] Kunden, Trager und Partner® zur
,obersten Prioritat® des Unternehmens erklart. Die konzeptuelle Metapher
Argumentieren ist Krieg (Lakoff/Johnson 2008: 12), welche an mehreren Stellen
in den ersten beiden Absatzen vorkommt, lasst sich besonders im
darauffolgenden Satz erkennen: ,Gleichzeitig ergreifen wir proaktive
Malnahmen, um auf Kurs zu bleiben und alle unsere Interessengruppen
bestmaoglich durch diese Zeiten zu begleiten®. Damit wird die Coronakrise als zu
bekampfende Situation dargestellt, in der man aktiv handeln muss, um die
Menschen zu schitzen und die Krise zu Uberstehen. Im nachfolgenden Absatz
beschreibt das Unternehmen, dass es ,globale und lokale MalRnahmen
umsetzt®, ,laufend die weltweite Entwicklung des Virus verfolgt® und interne
,Richtlinien anpasst, um der Situation zu begegnen®. Hier wird mithilfe der Weg-
beziehungsweise Wachstums-Metaphorik darauf hingewiesen, dass einerseits
die Entwicklung des Virus nicht stillsteht, sondern sich immer fortbewegt und
andererseits aber auch, dass Sonova nicht stillsteht, sondern aktiv ist und dem
Virus gegenuber gewappnet ist. Dabei soll ebenfalls Sicherheit vermittelt
werden, verstarkt durch den Hinweis auf das Einhalten der Empfehlungen von
zum Beispiel Gesundheitsbehdrden. Der nachfolgende Absatz beginnt mit
einem Hinweis darauf, dass sich Sonovas Mitarbeitende auf der ganzen Welt
gegenseitig helfen, gefolgt von einem Lob an alle Mitarbeitende und einer
Danksagung. Im nachsten Absatz betont das Unternehmen seine Tatigkeit im
,Gesundheitssektor®, was hier als Schlusselwort Aufmerksamkeit generieren
soll, da die Krise in erster Linie gesundheitlicher Natur ist und dementsprechend
als erstes den Gesundheitssektor betrifft. Dennoch wird versichert, dass

weiterhin Zugang zu Produkten und Dienstleistungen von Sonova besteht.
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Weiterhin erklart das Unternehmen das eigene, hohe
Verantwortungsbewusstsein vor allem gegenuber der Kundschaft im
Jfortgeschrittenen Alter und argumentiert damit die Einfuhrung ,spezifischer
und strenger Vorsichtsmalinahmen®. Der nachfolgende Absatz fuhrt weiter die
eingefuhrten MalRnahmen aus, dabei werden unter anderem Mitarbeitende
erwahnt, die ,Menschen mit Hérminderung unterstitzen®. Mit einer Reihung an
Schlusselwortern wird hier erldutert, dass diese Arbeit ,mit hochster Prioritat auf
Sicherheit, Gesundheit und Hygiene“ durchgeflhrt wird. Diese SchllUsselwdrter
lassen sich als den Diskurs zur Coronakrise bestimmend definieren und haben
daher in diesem Kontext eine hohe Bedeutung, da verdeutlicht wird, was in der
Situation wichtig ist und dass darauf auch bei den Mitarbeitenden von Sonova
geachtet wird. In weiterer Folge des Absatzes wird ebenfalls die Sicherheit der
Mitarbeitenden und der daher geltenden Malinahmen argumentiert, ,zur
Vermeidung einer weiteren Verbreitung des Virus®. Im letzten Absatz wird
nochmals die ,sich stetig verandernde Situation“ angesprochen. Mithilfe der
Wachstums-Metapher ,Lageentwicklung® wird betont, dass es zwar noch nicht
sicher sei, wohin sich die Situation entwickelt, aber das Unternehmen ,alles
dafur [tut], die Bedurfnisse und Erwartungen aller unserer Interessengruppen zu
erfullen®. Der letzte Satz enthalt abschliefend nochmals das Schlusselwort der
.herausfordernden“ Zeiten, was somit an den Anfang des Statements
anschliel3t und zur negativ konnotierten Bedeutung der Aussage die Sicherheit
beitragt, dass Sonova ,bestmdglich® begleitet. Im Statement ist generell der
Krisenkommunikationsstrategietyp des Aushandelns (vgl. Roither 2018: 209) zu
finden, es wird Uberwiegend Besorgnis gezeigt und daraus ableitend
MaRnahmen vorgestellt, um mit der Situation richtig umzugehen.
Zwischendurch findet sich auch eine Form des Einschmeichelns bei den

Mitarbeitenden.

Die Botschaften aus dem Statement lassen sich auch in Facebook-Postings

(Facebook: Sonova) des Unternehmens aufzeigen. So wurde beispielsweise
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am 03. April 2020 ein Posting veroffentlicht, das verschiedene Menschen mit

Sonova

sonova
Diese Seite gefélit mir - 3. A 2 (3]

Sonova employees worldwide ensure continued

serving customers where needed.

their immense effort, dedication and care.

#covid19 #coronavirus #wecare #team

7Z, Per Kinstad und 40 anderen geféllt das.

3 Mal geteilt
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ﬂv Barbara Jutzeler Take care Sonovians!
- ]

L]
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Abbildung 20: Posting 03. April 2020 (Facebook: Sonova)

Gesichtsmasken in ihren Buros zeigt. Jede der Personen halt eine Karte in die
Kamera, auf der ,Thank you“ steht, auBerdem ist bei zwei Personen zusatzlich
eine Tafel Schokolade zu sehen. In der Beschreibung rechts neben dem Bild
wird auf Englisch erklart, dass die Mitarbeitenden von Sonova weltweit daflr
sorgen, dass die Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens weiterhin
angeboten werden konnen. Zudem wird den Mitarbeitenden dafir ein
Dankeschon ausgesprochen. Bezogen auf die Aussagen aus dem Statement
auf der Unternehmenswebsite lasst sich auch hier der Hinweis auf die
Teamarbeit beziehungsweise den Zusammenhalt im Unternehmen aufzeigen,
es wird betont, dass die Mitarbeitenden bei Sonova einen hohen Stellenwert
haben und ihnen dies auch anerkannt wird. Dies wird durch die Beschreibung
des Bildes verstarkt und zusatzlich darauf hingewiesen, dass das Unternehmen
seinen Dank nicht nur ausspricht, sondern den Mitarbeitenden auch in Form

einer Karte und Schokolade zukommen lasst.

In einem zweiten Posting vom 07. Mai 2020 ist ein Lastwagen mit dem
Schriftzug ,The FoodBank® zu sehen. Vor dem Lastwagen stehen drei
Personen mit Pappschildern in den Handen, auf diesen steht ,Thank you

Sonova Employees®, ,Stay Safe“ sowie ,Thank you“. In der Beschreibung
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rechts neben dem Bild steht,

sonova Sonova

Diese Seite gefallt mir - 7. Mai 2020 - &

On May 4th, Sonova Brand Unitron held its first
Social Distance Drive Thru Food Drive. They asked
- 4 . employees to either donate online or to take a
» 2 break, grab their families and drop off food at the
2 office (all while social distancing, of course). In
THE - - Canada, 1in 20 households require food
Oo a assistance due to the effects of COVID-19 and for
n 3 ' every $25 donated it provides 75 meals in the
OF WATERLOO REGICESS . / community.@@We were overwhelmed with the
4 response - our employees raised $1000 in cash
th efoodban _ . and donated 679 Ibs of food.

= m\J )
' ‘ = == e . g % - / ’ Once again, Sonova employees stepped up and
‘ ﬂ | B WMl showed that WE CARE about our neighbours and
preyesy —— = N
y - community. Thank you!

#WeCare #COVID19 #Corona #AudPeeps
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@ Anju Mistry Way to go Kitchener Team!
Stephanie Fraser
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Abbildung 21: Posting 07. Mai 2020 (Facebook: Sonova)

ebenfalls auf Englisch, dass die Sonova Marke Unitron ein ,Social Distance
Drive Thru Food Drive“ organisiert hat. Daflir haben Mitarbeitende des
Unternehmens online beziehungsweise Essen von zuhause gespendet.
Hintergrund der Aktion war, dass in Kanada 1 von 20 Haushalten aufgrund von
Covid-19 Unterstiutzung bei der Lebensmittelbeschaffung bendtigten. Diese
wurden somit durch die Aktion von Unitron mit Essen versorgt. Zum Schluss
enthalt das Posting ein Dankeschon an alle Mitarbeitenden mit dem Hinweis,
dass sich um die Nachbarn und die Community gekimmert wird. Auch hier
lasst sich wieder eine Verbindung zu den Aussagen aus dem
Unternehmensstatement herstellen, Sonova zeigt mit dieser Aktion seinen
Gemeinschaftsgedanken und verknupft diesen mit der Einbindung von
Mitarbeitenden, um etwas Gutes zu tun und diejenigen, die es bendtigen, in der
Krise zu unterstitzen. Sowohl mittels der Bildbeschreibung, als auch im Bild
selbst Uber den Text auf den Pappschildern, erscheint der Hinweis auf den
Zusammenhalt untereinander und es wird den Mitarbeitenden fur ihr

Engagement gedankt.

Zusammenfassend liegt der Fokus im Statement auf der Unternehmenswebsite
stark auf der Gemeinschaft und ihrem Schutz vor dem Virus. Dazu werden
verschiedene MalRnahmen vorgestellt, die dafur sorgen sollen, zur

Eindammung der Verbreitung des Virus beizutragen. Die MaRnahmen betreffen
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mitunter auch die Mitarbeitenden, auf welchen der zweite Fokus im Text liegt.
Diesen wird in aller Form fur ihr Engagement und ihre Arbeit gedankt, die trotz
der Malnahmen fortgefihrt wird. Die Krisenkommunikationsstrategie des
Besorgnis-Zeigens findet an dieser Stelle in angebrachter Weise Anwendung,
da der Text eine weitestgehend neutrale Haltung zeigt und zudem durch die
EinfUhrung der MalRnahmen gleich eine Losung vorgestellt wird, um mit der
Situation umgehen zu koénnen. Auch der kurze Teil der Strategie des
Einschmeichelns bei den Mitarbeitenden ist angemessen und wirkungsvoll, da
es nicht zu Uberschwanglich wirkt und in Verbindung mit dem Facebook-Posting
gezeigt wird, dass Sonova nicht nur mit Worten, sondern auch mit Kleinigkeiten
wie einer Dankeskarte seinen Mitarbeitenden Wertschatzung entgegenbringt.
Durch Verwendung der Metaphorik wirkt die Botschaft des Statements etwas
starker und die Ungewissheit der Krise wird etwas mehr betont, was hier jedoch
ebenfalls angebracht ist, da das Unternehmen so transparent kommuniziert und

dadurch glaubwurdiger erscheint.

5.3.7 Melitta

Das Statement des Unternehmens Melitta findet sich auf der
Unternehmenswebsite im Presse-Bereich (Melitta Online 2021: Statement der
Melitta Group zur Corona-Krise). Veroffentlicht wurde es am 02.04.2020, also in
der Zeit des ersten Lockdowns, von der PR-Abteilung des Unternehmens in

Form einer Presseinformation, welche zuséatzlich als PDF downloadbar ist.
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Statement der Melitta Group
zur Corona-Krise

Die Corona-Krise ist eine der gréRten Herausforderungen, der sich unsere Gesellschaft stellen muss. Rund um den Globus sind mittlerweile drastische
Mafnahmen zur Eindimmung des Coronavirus ergriffen worden. Der neuartige Virus bestimmt unser privates und berufliches Leben in ungeahntem
Mate.

Als Melitta Group nehmen wir die Lage sehr ernst und stellen uns unserer Verantwortung: Fiir unsere Mitarbeiter, fiir unsere Partner, unsere Kunden
und fiir die Gesellschaft. Wir halten uns an alle offiziell versffentlichten Verhaltensregeln und erbitten uns dies auch von unseren Mitarbeitern und
Partnern eindringlich. Denn fiir uns steht fest: Unsere Gesundheit ist unser wichtigstes Gut und muss geschitzt werden.

Seit den ersten Eskalationen der Krise in China hat die Melitta Group den Verlauf der Epidemie und der tiefgreifenden Markteinbriiche verfolgt und
frihzeitig Handlungsrichtlinien wie z.B. Reisestopps fiir die Mitarbeiter beschlossen. AuRerdem haben wir eine Task Force gegriindet, die sich intensiv
mit der Privention, dem Schutz aller Mitarbeiter sowie mit méglichen Auswirkungen auf Geschiftsprozesse und Lieferketten durch das Coronavirus
beschiftigt. Hier bewerten die Kollegen die Lage taglich neu und passen Mafinahmen situationsbezogen an. Ihr Handeln schiitzt und bewahrt unsere
Mitarbeiter und Geschiftsfelder vor den drastischsten Auswirkungen.

Oberste Prioritit hat ganz klar die Sicherheit unserer Mitarbeiter. Alle Kollegen sind tber Verhaltensrichtlinien zur Hygiene und Privention informiert,
Dienstreisen, Meetings und Veranstaltungen entfallen, werden verschoben oder mit Hilfe von digitalen Mitteln durchgefiihrt. Die Kantinen wurden als
méglicher Treffpunkt geschlossen und haben die Versorgung auf Brotchen und Lunchpakete umgestellt. Um die beruflich bedingten sozialen Kontakte
und damit die Ansteckungsgefahr so gering wie méglich zu halten, arbeitet zudem der allergrofite Teil der Mitarbeiter von zu Hause. Firr unsere
Produktionsmitarbeiter haben wir umfangreiche Vorkehrungen umgesetzt, die die Ansteckungsgefahr vor Ort so gering wie méglich halten. SchlieRlich
sorgen gerade die Kollegen in den Produktionen derzeit dafiir, dass wir unsere Mirkte und Kunden mit den benétigten Waren versorgen kénnen.

Fur die Gesundheit unserer Mitarbeiter zu sorgen, liegt uns als Familienunternehmen am Herzen. Doch ist es kein reiner Selbstzweck, sondern dient

der Aufrechterhaltung unseres Geschifts. Wir tun alles uns Mégliche, um Einschrankungen so gering wie méglich zu halten, denn viele unserer
Produkte sind Guter des tiglichen Bedarfs und gerade in der aktuellen Situation von elementarer Bedeutung.

Mit groRem Respekt beobachten wir, wie viele unserer Kolleginnen und Kollegen sich gerade jetzt besonders einsetzen. Wieviel Solidaritit und
Verantwortungsbewusstsein besteht. Wie unkonventionell, schnell und kreativ geholfen und weitergearbeitet wird. Darauf sind wir sehr stolz, denn es
zeigt uns, welche Leidenschaft, Motivation und Identifikation mit dem Unternehmen besteht.

Im geschiftlichen wie im persénlichen Leben gilt fiir uns alle jetzt umso mehr: Die Herausforderungen durch SARS-CoV-2 fiir unsere Gesellschaft
miissen wir aktiv angehen und die hohen Belastungen schultern. Gemeinsam, ohne Wenn und Aber. Ganz besonders: ohne Panik, Hysterie oder falsch
geleitetem Aktionismus.

Die Melitta Group ist der festen Uberzeugung, dass wenn wir zusammenstehen und weiterhin vollen Einsatz geben, werden wir gemeinsam auch diese
Krise meistern. Wenn jeder Einzelne seinen Beitrag leistet, werden wir die Ausbreitung des Coronavirus verlangsamen und damit die Folgen der Krise
fiir die Menschen. Wenn jeder seine Verantwortung wahrnimmt, besonnen handelt, Solidaritit und Vernunft zeigt, dann meistern wir gemeinsam diese
Herausforderung und erhalten die Zukunftsfihigkeit unserer Gesellschaft und unserer Wirtschaft.

Abbildung 22: Statement der Melitta Group zur Corona-Krise (Melitta Online 2021)

Zu Beginn des Statements wird die Corona-Krise als ,eine der grofiten
Herausforderungen, der sich unsere Gesellschaft stellen muss®, beschrieben.
Hierbei betont das Schlusselwort ,Herausforderung® die Schwierigkeit der Krise;
mit dem Zusatz ,eine der grof3ten® wird deutlich, dass die Schwere der Krise
eine eher seltene ist. Der nachfolgende Satz betont den Umfang
beziehungsweise die GroRe der Krise: ,rund um den Globus sind mittlerweile
drastische MalRnahmen zur Eindd@mmung des Coronavirus ergriffen worden®.
Damit wird deutlich, dass nicht nur die Gesellschaft in Deutschland von der
Krise betroffen ist, sondern auf der ganzen Welt, ,rund um den Globus®, gegen
den Virus gekampft wird. Das Schlagwort ,drastisch“ betont, wie tiefgreifend
und massiv die Mallnahmen zur Eindammung sind. Der erste Absatz schlief3t
mit der Feststellung, dass das Virus ,unser privates und berufliches Leben in
ungeahntem  MalRe“ bestimmt, wobei Privates und Berufliches
zusammengefuhrt wird und durch ,unser® versucht wird, dass sich jede/r

LeserIn angesprochen fuhlt. Es wird impliziert, dass alle, nicht nur Melitta-
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Mitarbeitende, sowohl im privaten als auch im beruflichen Kontext davon
betroffen sind und diese nicht getrennt voneinander betrachtet werden kénnen.
Diese Feststellung wird teils damit begrindet, dass das Ausmalf} und die Folgen
der Krise ,ungeahnt®, im Voraus nicht vorhersehbar waren. Mit der Aussage ,wir
nehmen die Lage ernst* bezieht das Unternehmen die Krise erstmals auf sich;
das im ersten Absatz beschriebene Ausmal® der Krise und die daraus
resultierenden Auswirkungen werden als Handlungsaufforderung fur Melitta
erklart. Das Unternehmen ,stellt sich seiner Verantwortung®, bezieht die Krise
explizit auf sich und nimmt die Notwendigkeit an, zu handeln. Als erstes wird
hier die Einhaltung von Verhaltensregeln genannt, was Melitta selbst verfolgt
und gleichzeitig auch von Mitarbeitenden und allen geschéftlichen Kontakten
fordert. Als Erklarung wird mit der Redewendung argumentiert: ,Unsere
Gesundheit ist unser wichtigstes Gut und muss geschuitzt werden®. Damit wird
der Gesundheit zugeschrieben, das Wichtigste, Anstrebenswerteste zu sein,
was man als Einzelner besitzen kann und dies gilt es unbedingt zu erhalten und
zu schutzen. Im darauffolgenden Absatz wird erklart, dass Melitta den Verlauf
der Krise seit Beginn verfolgt und ,frihzeitig Handlungsrichtlinien in die Wege
leitet, auBerdem wurde unter anderem eine ,Task Force gegrindet, die sich
intensiv mit der Pravention, dem Schutz aller Mitarbeiter sowie mit mdglichen
Auswirkungen auf Geschaftsprozesse und Lieferketten befasst. Den Schluss
des Absatzes bildet die Aussage: ,lhr Handeln schitzt und bewahrt unsere
Mitarbeiter und Geschaftsfelder vor den drastischsten Auswirkungen®. In
Verbindung mit der vorherigen Beschreibung, welche Mallnhahmen Melitta als
Unternehmen ergreift, liegt die Betonung hierbei auf dem indirekten Dank, der
den an der Task Force beteiligten Mitarbeitenden ausgesprochen wird.
Gleichzeitig wird anhand des Schlagwortes ,drastischste® auch verdeutlicht,
was die Arbeit der Task Force eigentlich leistet. Auch der nachfolgende Absatz
beschreibt weitere Mallnahmen, die das Unternehmen konkret in den
Arbeitsalltag der Mitarbeitenden integriert hat, beispielsweise der vermehrte
Umstieg von realen Meetings auf online sowie der Wechsel zu Homeoffice.
Dabei wird jedoch auch speziell auf Produktionsmitarbeitende Bezug
genommen, da diese ihrer Arbeit vor Ort nachgehen muissen. Aus diesem
Grund seien ,umfangreiche Vorkehrungen umgesetzt* worden, weil ,gerade die

Kollegen in den Produktionen derzeit dafur [sorgen], dass wir unsere Markte
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und Kunden mit den bendtigten Waren versorgen konnen®. Dies betont
einerseits, dass extra fur diese Gruppe der Mitarbeitenden besonders viele
beziehungsweise aufwandige Mallnahmen eingeleitet wurden aber impliziert
andererseits auch, dass dies definitiv notwendig und gerne umgesetzt wurde,
da die Mitarbeitenden unbedingt gebraucht wirden. Daran ankntpfend dient
der nachste Absatz zum Teil als Erklarung der EinflGhrung von MalRnahmen,
zum Teil aber auch als Entschuldigung daflr. Als Erklarung wird beschrieben,
dass die Gesundheit der Mitarbeitenden wichtig ist und Melitta als
.Familienunternehmen am Herzen [liegt]‘. Argumentativ wird hier impliziert,
dass die geschaftsfUhrende Familie, der das Unternehmen gehdrt, ihre
Mitarbeitenden als gleichwertige Familienmitglieder ansieht und deren
Gesundheit ebenso wichtig ist, wie die der leiblichen Familie. Zudem folgt eine
Entschuldigung, dass die MaRRnahmen aufgrund ,der Aufrechterhaltung [des]
Geschafts® erfolgen muissen, was indirekt die Botschaft enthalt, dass eine
Aufrechterhaltung des Geschafts auch eine Erhaltung der Jobs bedeutet, woran
alle Mitarbeitenden interessiert sein durften. Der nachste Absatz gilt dem Lob
aller Mitarbeitenden und weist an mehreren Stellen den Teamgedanken unter
den Mitarbeiterinnen auf: der Einsatz von Kolleginnen, Solidaritat und
Verantwortungsbewusstsein, unkonventionelle, schnelle und kreative Hilfe.
Dabei wird gleichzeitig auf die Unternehmenswerte referiert, da diese durch die
Mitarbeitenden zum Ausdruck gebracht werden. Dies wird vor allem auch in
weiterer Folge expliziter, da das Unternehmen ausfuhrt: ,Darauf sind wir sehr
stolz, denn es zeigt uns, welche Leidenschaft, Motivation und Identifikation mit
dem Unternehmen besteht”. An dieser Stelle werden all jene Gesellschafts-
Werte mit denen des Unternehmens verknupft, jeweils mit Verbindung zu den
Mitarbeitenden. Im nachfolgenden Absatz werden die Schliusselwérter aus dem
ersten Absatz wieder aufgegriffen, indem die Relevanz der Krise sowohl fur den
geschaftlichen/beruflichen Bereich als auch fur das private Leben erneut betont
wird. Auch das Schlusselwort ,Herausforderung“ wird nochmals aufgegriffen
und in Bezug zur Gesellschaft gesetzt, diese wird aufgefordert, die
Herausforderung ,aktiv anzugehen® und die ,hohen Belastungen zu schultern.
Gemeinsam, ohne Wenn und Aber®. Durch die konkrete Handlungsanweisung
des Aktiv-werdens und die Gewicht-Metapher ,etwas schultern“ wird impliziert,

dass jede/r gefordert ist, die MalRnahmen auszuhalten, aber auch gezielt etwas
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zu unternehmen, die Verantwortung zu tragen und dadurch die Krise zu
uberwinden. Im letzten Abschnitt wird dies weiter ausgefuhrt und durch den
gesellschaftlichen Gedanken des Unternehmens dazu motiviert, zu handeln.
Mithilfe der Metaphorik aus dem Sport-Bereich wird Uberdies hervorgehoben,
was erforderlich ist — ,vollen Einsatz geben” versus was das Resultat dabei ist —
.,gemeinsam diese Krise meistern®. Anhand einer = Wenn-dann-
Schlussfolgerungskette am Ende wird die Relation zwischen ,Verantwortung
ubernehmen und handeln® und ,Herausforderung meistern® verstarkt dargestellt
und die Beziehung zu beziehungsweise die daraus resultierende
Voraussetzung fur eine bessere Zukunft explizit hergestellt — ,erhalten die
Zukunftsfahigkeit unserer Gesellschaft und unserer Wirtschaft®. Allgemein Iasst
sich im Unternehmensstatement von Melitta die Krisenkommunikationsstrategie
des Aushandelns (vgl. Roither 2018: 209) feststellen: es wird vor allem
Besorgnis um die Mitarbeitenden (,Gesundheit liegt uns am Herzen®) aber auch
um die Gesellschaft gezeigt, zeitgleich wird jedoch auch verstarkt das
Einschmeicheln betrieben (,Schlielllich sorgen gerade die Kollegen in den

Produktionen [fUr eine Versorgung der Markte und Kunden]®).

Die Thematik der Krise findet sich auch in diversen Facebook-Postings auf der
Unternehmensseite Melitta Deutschland (Facebook: Melitta Deutschland). So
beispielsweise ein Foto vom 06. April 2020, was wahrend des Lockdowns
gepostet wurde. Abgebildet ist auf dem Bild eine Frau, die im Schneidersitz auf
einer Bank in einem Raum vor Fenster sitzt. Auf ihrem Schol3 halt sie ihren
Laptop und auf ihren Ohren sind Kopfhérer. Neben ihr steht eine

Kaffeemaschine mit dem Melitta-Logo darauf. Im unteren Bereich des Bildes ist
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der Text ,Homeoffice

Melitta Deutschland
Diese Seite gefallt mir - 6. / Bearbeitet - §&

At

Da arbeiten, wo der Kaffeevollautomat steht - oder
einfach den Kaffeevollautomaten da hinstellen, wo
man arbeitet! ¥# Und mit 20 cm Breite passt
unsere #Melitta Avanza wunderbar in jede Ecke.

b https://fal.cn/3efUB

Heike Schiipfer, Daniela Dirr, Isa-Bianka Mack und 39
anderen gefallt das.

1 Mal geteilt

=HOMEOFFICE
"= \ORTEIL

Abbildung 23: Posting 06. April 2020 (Facebook: Melitta Deutschland)

Vorteil“ zu lesen. Mit der Beschreibung rechts neben dem Foto wird auf die
Botschaft verwiesen, dass das Arbeiten im Homeoffice auch Vorteile haben
kann, wie zum Beispiel flexible Arbeitsplatzgestaltung, man kann uberall dort
arbeiten, wo man mdchte, wie direkt neben der Kaffeemaschine oder
andersherum — als Werbegag von Melitta — die Kaffeemaschine dorthin zu
stellen, wo man gerade arbeitet. Durch die hellen, freundlichen Farben im Bild,
die leichte Kleidung der Frau, die Textilien wie unter anderem Kissen, in
Verbindung mit dem positiv konnotierten Schllsselwort ,Vorteil“, wird eine
positive Atmosphare erschaffen und impliziert, dass Homeoffice gar nicht so
schlimm ist und moglicherweise genau so aussehen kann. Mit der expliziten
Inszenierung der Kaffeemaschine in der Mitte des Bildes und dem zusatzlichen
Verweis im Text daneben wird darlber hinaus in Aussicht gestellt, dass
mitunter genau diese Melitta-Kaffeemaschine ein solches Homeoffice-Setting
herstellen kann, womit die Kaffeemaschine beworben und zum Kauf angeregt

wird.

Ein weiteres Bild wurde am 5. Oktober 2020 gepostet. Darauf zu sehen ist eine
Kiche, in der ein Mann eine Frau an der Hand halt und augenscheinlich
herumwirbelt, wie bei einem Tanz. Auf einem Klchentisch steht eine Tasse mit

dem Melitta-Logo darauf. Im unteren Bereich des Bildes steht der Text: ,Unser
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Lieblings-Homeworkout? Tanzen!“. In der Beschreibung rechts neben dem Bild

steht ,Tanzen, Kaffee trinken & einfach mal nicht an morgen denken®. In

Melitta Deutschland
Diese Seite geféllt mir - 5. Oktober 2020
Bearbeitet * &

Tanzen, Kaffee trinken & einfach mal nicht an
morgen denken! & & =

#FreudeFlrZwischendurch

Frank Trier, Frank Rauhut, Relevanteste zuerst ~
Christina Medic und 511 anderen gefallt das.

4 Mal geteilt 7 Kommentare

o) ‘ Y “ H Serhat Hobbo

ewin

ee 00
=
1J

e Marius Gronau Sagt mal, was ist
eigentlich in letzter Zeit los? Dauernd

| [
UNSER LIEBLINGS-
HOMEWORKQUT? S

TANZ EN! enthalten.

"Morgen" schreibt man mit einem kleinen
"m".... Mehr anzeigen

#FreudeFurZwischendurch
1 J

* 2 weitere Antworten ansehen

Abbildung 24: Posting 05. Oktober 2020 (Facebook: Melitta Deutschland)

diesem Posting wird ebenfalls eine Aktivitat dargestellt, die sich in Lockdown-
Zeiten in vielen Haushalten etabliert hat, namlich das Ausuben von Sport
zuhause, in diesem Fall tanzen. Auch hier wird durch helle Farben eine
frohliche, positive Atmosphare erschaffen, was durch die Darstellung des
Tanzpaares bekraftigt wird. Mit der zusatzlichen Beschreibung neben dem Bild
wird impliziert, dass sowohl eine Tasse Kaffee trinken, als auch tanzen
beziehungsweise beides in Verbindung zu einem positiven, glicklichen Gefuhl
beitragen und es dadurch leichter fallt, ,nicht an morgen® zu denken, also fur

den Moment zu leben und die Krise einmal fir kurze Zeit zu vergessen.

Generell wurde der Fokus im Statement auf der Website auf die Verantwortung
des Einzelnen aber auch der Gesellschaft gelegt, es wurde aufgezeigt, warum
es zu handeln gilt. Des Weiteren lag ein Fokus auf der Gesundheit der Melitta-
Mitarbeitenden, die durch gezielte MalRnahmen geschutzt werden soll. An
verschiedenen  Stellen ist die Krisenkommunikationsstrategie  des
Einschmeichelns (vgl. Roither 2018: 209) etwas zu offensichtlich, aul’erdem
sind an anderen Stellen die Satze sehr kurz und abgehakt. Eine mdgliche

Alternative, um beides zu verbessern, ware es, die Mitarbeitenden etwas
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subtiler zu loben und dafur mehr mit Metaphern zu arbeiten, in langeren Satzen,
um zwar einerseits die Textverstandlichkeit weiter einfach zu halten aber
andererseits die Botschaft bildhafter und packender weiterzutragen. Sinnvoll
war die Strategie des Einschmeichelns aber dennoch, da sich die
Mitarbeitenden jedenfalls angesprochen geflhlt haben durften und so ein
Gefuhl von Wertschatzung erhielten. Auch wurden dadurch moglicherweise
Unsicherheiten genommen in Bezug auf Kindigungen beziehungsweise
Jobverluste, da das Unternehmen auf diese Weise auch mitteilen konnte, dass
die fortlaufende Produktion zum Beispiel fur ein weiteres Bestehen der Firma
sorgt. Das im Websitestatement Erwahnte konnte in den Postings nicht
aufgezeigt werden, da die Postings sich eher an Konsumentlnnen zu richten
scheinen und Melitta-Produkte als Losungen in manchen Lockdown-Momenten

dargestellt werden, um zu einem Kauf anzuregen.

5.3.8 Adidas

Das im Folgenden zu analysierende Statement unterscheidet sich bezuglich der
Krisensituation von den anderen Statements und ist damit als Sonderfall nicht
gleichzusetzen mit jenen in den vorherigen Abschnitten genannten. Es wurde
zwar auch im Rahmen der Corona-Krise verodffentlicht, jedoch nicht als
allgemeines  Statement zur Lage oder zur Information  Uber
unternehmensinterne Gesundheitsmalinahmen, sondern in Bezug auf eine, im
Versuch die Coronakrise zu meistern, selbst verschuldete Krise. Im Marz 2020
wurde Uber verschiedene Medienberichte bekannt, dass das Unternehmen
Adidas aufgrund der Krise die Zahlung fur die Mieten seiner Laden erst einmal
aussetzen will (z.B. Studdeutsche Zeitung Online vom 29.3.2020). Wegen der
vielen negativen Medienberichte entschied sich Adidas schlussendlich doch
noch dazu, die Mieten zu bezahlen und erklarte die Situation anhand des
Statements, welches nun untersucht werden soll. Das Statement findet sich als
Presseinformation auf der Unternehmenswebsite unter dem MenUpunkt
.Medien“ im Bereich ,Pressemitteilungen® (Adidas Online 2021: Adidas sagt
Entschuldigung) und wurde am 01. April 2020, in der Zeit des ersten
Lockdowns, veroffentlicht. Die Presseinformation ist ebenfalls als PDF zum

Download verfugbar.
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Liebe Leser_innen,

die Entscheidung, von Vermieter_innen unserer Laden die Stundung der Miete fur April zu verlangen, wurde
von vielen von Ihnen als unsolidarisch empfunden. Ihre Meinung ist uns wichtig, und Ihre Meinung ist
eindeutig: Sie sind von adidas enttauscht.

Deshalb mochten wir uns bei Ihnen in aller Form entschuldigen. Wir haben unseren Vermieter_innen die
Miete fur April bezahlt. Fairness und Teamgeist sind seit jeher eng mit adidas verknupft und sollen es auch
bleiben.

Fast auf der gesamten Welt findet kein normales Geschaft mehr statt. Die Laden sind zu. Das halt selbst ein
gesundes Unternehmen wie adidas nicht lange aus.

Um langfristig die Arbeitsplatze unserer 60.000 Mitarbeiter_innen zu sichern, machen wir harte Einschnitte.
Mit unseren Betriebsraten haben wir uns auf Kurzarbeit geeinigt. Unser Vorstand verzichtet bis auf Weiteres
auf 50% seines Gehaltes, die nachste Fihrungsebene auf 30%. Wir haben unser Aktienrickkaufprogramm
vollstandig eingestellt. Trotz dieser Einschnitte wird adidas Kredite bendtigen.

Wir versuchen, unseren Beitrag zu Projekten zur Bewaltigung der COVID-19-Krise zu leisten.

Wir unterstitzen den Solidarity Response Fund der WHO und Hilfsorganisationen in Deutschland. In China
haben wir medizinische Giiter fiir Arzt_innen und Pflegepersonal bereitgestellt. Unsere Partner produzieren
auf unsere Kosten Gesichtsschutz und Masken fur das Gesundheitswesen.

Diese Krise ist auch fir uns eine Ausnahmesituation, die uns jeden Tag vor noch nie dagewesene
Herausforderungen stellt. Wir haben einen Fehler gemacht und damit viel Vertrauen verspielt. Es wird
dauern, |hr Vertrauen wieder zurtickzugewinnen. Aber wir werden alles dafur tun.

Ihr adidas Team

Abbildung 25: Adidas sagt Entschuldigung (Adidas Online 2021)

Das Statement beginnt mit einer direkten Ansprache, ,liebe Leser_innen®,
womit sogleich alle, die den Text lesen, angesprochen werden und betont wird,
dass sich die Ansprache nicht nur an die betroffenen Vermieterinnen, sondern
an die Offentlichkeit generell wendet. Im ersten Satz wird mithilfe des
Schlagworts ,unsolidarisch“ zur Emotionalisierung der Leserlnnen in das
Thema eingefuhrt und die Sachlage dargelegt: ,die Entscheidung [...] wurde von
vielen von |hnen als unsolidarisch empfunden®. Mit der direkten Ansprache und
dem Schlagwort wird Verstandnis fur die Leserlnnen vorgegeben, aber
trotzdem das Gefuhl von Gemeinschaft vermittelt. Daran wird im
darauffolgenden Satz angeknupft: ,lhre Meinung ist uns wichtig, und lhre
Meinung ist eindeutig: Sie sind von adidas enttduscht. Indem auf die
personliche Meinung der Leserlnnen als Schlisselwort (,enttauscht)
eingegangen wird, wird der gemeinschaftiche Gedanke betont
beziehungsweise eine Gemeinschaft dargestellt, in der jede Meinung wichtig ist
und zahlt. Der nachfolgende Absatz enthalt eine Entschuldigung, die sich

weiterhin explizit an die Offentlichkeit beziehungsweise die Leserlnnen richtet
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(und nicht direkt an die Betroffenen) sowie die Information, dass die Mieten
bezahlt wurden. AnschlieBend wird das Unternehmen Adidas mit
SchlUsselwortern aus dem Sportbereich verbunden: ,Fairness und Teamgeist
sind seit jeher eng mit adidas verknupft und sollen es auch bleiben®, wobei hier
erneut die Thematik der ,Solidaritat’, die ebenso im Sport eine grolke
Bedeutung hat, eine Rolle spielt und darauf verweist, dass das Unternehmen
diese positiv konnotierten Werte vertritt und auch weiterhin ein fairer Partner ist.
Der nachste Absatz dient als Einleitung zu einer Rechtfertigung der Sachlage:
mit Verweis auf das Fehlen von Normalitat aufgrund der Krisensituation auf der
ganzen Welt wird betont, dass ,selbst ein gesundes Unternehmen wie adidas”
dies nicht lange uUbersteht. Mit der Gesundheitsmetapher wird das
Unternehmen vermenschlicht dargestellt und einerseits eingeraumt, dass es
Adidas zwar (wirtschaftlich) gut geht, aber andererseits diese Krise auch nicht
unbeschadet durchstehen kann. In Folge dessen werden Mallhahmen genannt,
die das Unternehmen unternimmt, ,um langfristig die Arbeitsplatze unserer
60.000 Mitarbeiter_innen zu sichern“, wobei mit der Betonung der
Arbeitsplatzsicherung der Mitarbeitenden impliziert wird, dass hier der Grund fur
alle Sparmaflnahmen liegt und so argumentativ der Versuch unternommen
wird, die Verweigerung der Mieten etwas in den Hintergrund zu ricken, da es
als Mallnahme =zur Erhaltung aller Mitarbeitenden vorgenommen wurde.
Verstarkt wird diese Ausfuhrung mit der Erklarung, dass das Unternehmen
,harte Einschnitte“ machen muisse, was hier metaphorisch implizieren soll, dass
das Unternehmen nun die Mieten zwar bezahlt hat, aber finanziell dennoch
leidet — fur die Mitarbeitenden. Auch versucht das Unternehmen durch das
Statement seinen Goodwill zu zeigen und zahlt Projekte auf, welche von Adidas
unterstitzt werden. Dabei fungiert die Beschreibung der ,Bewaltigung® der Krise
als Schlusselwort, was bekraftigen soll, dass der Wille unbedingt vorhanden ist,
dazu beizutragen, dass die Krise fur jede/n bald Uberstanden wird. Im letzten
Absatz verwendet auch Adidas das Schllsselwort der ,Herausforderung“ zur
Beschreibung der Krisensituation und betont zusatzlich, dass eine solche ,noch
nie dagewesen® ist und eine ,Ausnahmesituation® darstellt. Somit wird ein
weiterer Versuch der Rechtfertigung unternommen und die Unbekanntheit
beziehungsweise das Unwissen Uber den Verlauf Krise als

Hintergrunderklarung fur die Mietenverweigerung genommen. Zuletzt wird dies
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als Fehler eingestanden und mithilfe von Sport-Metaphern festgestellt, dass das
Vertrauen der Leserlnnen ,verspielt wurde und es nun dauern werde, das
Vertrauen ,zurickzugewinnen®. Durch die metaphorische Ausdrucksweise wird
einerseits versucht, auf personlicher Ebene den Leserinnen den Goodwill des
Unternehmens naher zu bringen und andererseits die Verbindung zur Sport-
Branche herzustellen, um zu verdeutlichen, woflir Adidas steht
beziehungsweise welche Werte das Unternehmen verfolgt. Das
Unternehmensstatement von Adidas ist vor allem gepragt durch die
Krisenkommunikationsstrategie des Aushandelns (vgl. Roither 2018: 209), es
wird vor allem grolRes Bedauern ausgedrickt und sich dementsprechend
entschuldigt, aullerdem wird versucht, durch die Beschreibung der
vorgenommenen Maflnahmen beziehungsweise unterstitzten Projekte (alle
mehr oder weniger finanzieller Natur) Kompensationen zu machen. In
geschwachter Form versucht das Unternehmen zudem, sich etwas aus der
Situation herauszureden (,Fast auf der gesamten Welt findet kein normales
Geschaft mehr statt‘), was den Krisenkommunikationsstrategietyp des
Abschwéchens (vgl. Roither 2018: 209) darstellt.

Das Thema speziell zur Mietenverweigerung wurde nicht offensichtlich in den
sozialen Medien behandelt, jedoch findet sich im nachstehenden Posting auf
der Plattform Instagram (Instagram: Adidas Deutschland) ein Hinweis. Gepostet

wurde
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Abbildung 26: Posting 04. April 2020 (Instagram: Adidas Deutschland)

es am 04. April 2020, vier Tage nach Veroffentlichung des Statements auf der
Website, als Kurzvideo, in dem Menschen bei verschiedenen sportlichen
Aktivitaten (in gebrandeter Adidas-Kleidung) in unterschiedlichen Szenen zu
sehen sind. Im Vordergrund steht der Text ,Adidas verbindet virtuell alle
Communities ganz egal, wo du dich auf der Welt befindest®. Unter dem
Kurzvideo steht unter anderem die Beschreibung: ,Wir wissen, dass wir aktuell
nicht auf alles die richtige Antwort haben, aber zusammen schaffen wir es durch
diese herausfordernde Zeit®. Unter dem Blickpunkt der jeweiligen
Veroffentlichungsdaten sowie generell der negativen Kritik in Bezug auf die
Mietenverweigerung als Hintergrund, Iasst sich diese Beschreibung auf die
Situation beziehungsweise das Statement beziehen. Dabei wird der Fehler
eingestanden, zumindest nicht immer richtig zu handeln, wobei im Anschluss
betont wird, die Situation ,gemeinsam® schaffen zu koénnen. Hiermit wird

impliziert, dass alle Partner, Mitarbeitenden und Konsumentinnen von Adidas
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notwendig sind, um das Unternehmen durch die Krise zu bringen, au3erdem
wird der Teamgedanke hervorgerufen. Auch in dieser Beschreibung wird erneut
das Schlusselwort ,herausfordernd“ verwendet. Um den Text zu betonen, wird
in dem Kurzvideo eine Challenge (Aufgabe) vorgestellt, an der sich jede Person
beteiligen kann. Mit dem Text im Video selbst wird dies erklart und Adidas als

Initiator vorgestellt.

Ein weiteres Posting bezieht sich allgemeiner auf die Corona-Krise: Es wurde

am

ADIDAS_DE
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THIS IS NOT A HYPE DROP

Qv

Gefallt 20.848 Mal

adidas_de Cover up for the team.

Unsere Face Cover sind ab sofort auf adidas.de und in
ausgewahlten adidas Stores erhaltlich.

Pro verkauftem 3er-Pack gehen 2 € an den
Coronavirus-Spendenfonds von Save The Children.

Abbildung 27: Posting 25. Mai 2020 (Instagram: Adidas Deutschland)

25. Mai 2020 gepostet und zeigt eine Gesichtsmaske in schwarz mit dem
Adidas-Logo darauf, vor einem neutralen blauen Hintergrund. Im unteren
Bereich des Bildes steht der Satz: ,This is not a Hype-Drop®, womit explizit
ausgesagt wird, dass die Maske keinen Hype ausldsen soll. Impliziert wird hier,
dass das Tragen einer Schutzmaske wichtig zur Eindammung der Pandemie ist
und dass Adidas mit dem Angebot solcher Masken dazu beitragt. Verstarkt wird

die Botschaft mithilfe der Bildbeschreibung unter dem Posting: ,Cover up for the
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team®, was einen direkten Appell beinhaltet, Masken zu tragen. In Hinblick auf
die Thematik der ,Solidaritat® im Statement wird hier die Erklarung geboten,
woflr das Tragen einer Maske gut ist, ,for the team®, und damit an den
Gemeinschaftsgedanken der Adidas-Followerlnnen appelliert, um das Gefuhl

der Gemeinschaft zu starken.

Im Allgemeinen wurde im Statement von Adidas einerseits die Verweigerung
der Zahlung der Mieten ausflhrlich als Fehler betont, zur Bindung der
Kundinnen wurde die direkte, personliche Ansprache gewahlt und die
Gemeinschaft steht allem voran im Fokus. Andererseits wurden einige Projekte
und interne finanzielle Mallnahmen vorgestellt, um zu zeigen, dass das
Unternehmen dennoch gewillt ist, Geld an den richtigen Stellen bereitzustellen.
Insgesamt ist in dem Statement durchgehend die
Krisenkommunikationsstrategie = des  Bedauerns und  Entschuldigens
offensichtlich zu erkennen, was in der Situation, welche gepragt ist von viel
negativer Kritik, jedoch durchaus sinnvoll erscheint. Auch die Vorstellung von
Kompensationen wie zum Beispiel die Unterstitzung verschiedener
Hilfsorganisationen sowie das konkrete Eingestehen eines Fehlers am Ende
der Presseinformation waren angebracht, um die Situation mit den Kritikerlnnen
auszuhandeln und den ,Solidaritats-“ Gedanken des Unternehmens in den
Vordergrund zu stellen. Ein Zusammenhang zwischen dem Statement zur
Mietenverweigerung und den sozialen Medien konnte nur in einem Instagram-
Posting festgestellt werden; in diesem wird ebenfalls ein Fehler konkret
eingestanden sowie an den Gemeinschaftsgedanken der Followerlnnen

appelliert.

Im folgenden, letzten Kapitel sollen nun abschlieRend die Analyseergebnisse

zusammengefasst und ein Fazit gezogen werden.
6. Zusammenfassung und Fazit

Generell lassen sich verschiedene Funktionen der Statements feststellen. Im
Rahmen der Kommunikation zur Krise wird bei allen Statements das eigene
ethische Bewusstsein herausgearbeitet, indem die Verantwortung des
jeweiligen Unternehmens gegenuber Mitarbeiterinnen beziehungsweise der

gesamten Gesellschaft inklusive auch der Kundlinnen betont wird. Diese
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Verantwortung wird meist in Form von Homeoffice wahrgenommen, um zum
Beispiel Mitarbeiterinnen zu schitzen. Oftmals wird zusatzlich die Sicherheit
vermittelt, dass die Produktion beziehungsweise der Betrieb im Unternehmen
weiterlauft, was gegentuber den Kundlnnen die Bestandigkeit und
Zuverlassigkeit des Unternehmens auch in einer Krise aufzeigen und somit das
Vertrauen in das Unternehmen festigen soll. Dabei werden in einigen Fallen die
Produkte des jeweiligen Unternehmens explizit beworben, indem der Bezug zur
Krise hergestellt und der Nutzen der Produkte zum Meistern der Krise
hervorgehoben wird (Beispiel Melitta). Am Beispiel Adidas zeigt sich
grundsatzlich eine andere Funktion der Veroffentlichung: als gleichzeitig
grofdtes der untersuchten Unternehmen (gemessen unter anderem an der
Mitarbeiterlnnen-Zahl) handelt es sich hier um eine selbst verschuldete Krise
(Verweigerung der Zahlung der Mieten), zu der das Unternehmen Stellung
nimmt. Ausgehend von der Coronakrise zeigt sich hierbei eine andere Art der
Auswirkung einer Krise auf ein Unternehmen: die nicht selbst verschuldete
Krise wirkt sich in so grolem Umfang auf die Unternehmen aus, dass sich
Adidas, im Versuch die Krise zu meistern, durch falsches Handeln in eine selbst
verschuldete Krise verstrickt. Damit ergibt sich eine besondere Form der
Krisenbewaltigung, da vor allem die Akzeptanz der Gesellschaft wieder
gesichert werden muss und dazu eine moglichst transparente
Krisenkommunikation erforderlich ist. An diesem Beispiel zeigt sich die
besondere Notwendigkeit von Krisenbewaltigungsmallnahmen, wahrend die
anderen Statements zum Teil auch als Praventionsmalinahmen gelten, da es
generell darum geht, das positive Image und das Vertrauen in das jeweilige
Unternehmen aufrechtzuerhalten sowie allgemein prasent zu sein und zu
zeigen, dass auf das Unternehmen Verlass ist. Gleichzeitig finden sich diese
MaRnahmen aber auch im Statement von Adidas, wobei hier ebenfalls das
ethische Bewusstsein des Unternehmens dargestellt und die Verantwortung
zum Schutz der Mitarbeitenden und der Gesellschaft betont wird. Mithilfe von
Solidaritatsbekundungen (Verzicht des Vorstands auf Gehaltsanteil, trotzdem
Kredite notwendig) ordnet sich das Unternehmen selbst den Betroffenen der

Coronakrise zu.

85



In allen Statements zeigt sich eine starke Verwendung sprachlicher Mittel.
Besonders auffallig und daher hervorzuheben ist dabei der Einsatz des
Schlusselworts ,Herausforderung“. So wird bei Nuvias beispielsweise
.Herausforderung“ verwendet, um die Situation der Lieferschwierigkeiten zu
beschreiben (,auf eventuelle Engpasse und Herausforderungen reagieren®).
Durch den Einsatz des Schlisselworts wird hierbei die Situation
beziehungsweise Problematik bewusst offen gehalten und impliziert, dass
mogliche Probleme kalkuliert wurden und zu beheben sind, sollten sie eintreten.
Im Gegensatz dazu wird ,Herausforderung“ bei Sonova, Ottobock, Adidas oder
auch Melitta dazu eingesetzt, um die Krise allgemein zu beschreiben. So
beschreibt zum Beispiel Sonova die Situation als ,herausfordernde Zeiten®,
wobei durch das Hinzufigen der Zeitlichkeit impliziert wird, dass es eine Grenze
gibt und diese ,Herausforderung® somit ein zeitliches Ende hat und demnach
nicht fir immer besteht. Wiederum bei Melitta wird die Krise als ,eine der
groldten Herausforderungen der Gesellschaft® beschrieben, was die Aussage
enthalt, dass die Krise nichts Einzigartiges ist. Zwar wird ein gro3es Problem
impliziert, jedoch eines, was zu meistern ist, da es eine der und nicht die
Herausforderung darstellt und dementsprechend schon andere, ahnliche
Herausforderungen gemeistert werden konnten. Hingegen Ottobock und Adidas
schreiben von einer ,noch nie dagewesenen Herausforderung®, was im
Gegensatz zu Melitta impliziert, dass die Situation eine komplett neue und
unbekannte ist und es absolut ein Problem darstellt, diese unbeschadet zu
Uberstehen. Insgesamt wird durch den Einsatz des Schlisselwortes dafur
eingestanden, dass das jeweilige Unternehmen von der Krise betroffen ist und

dies auch offen angesprochen.

So lasst sich alles in allem feststellen, dass Unternehmen in ihren Statements
Krisenkommunikationsstrategien bewusst einsetzen und sprachliche Mittel
gezielt strategisch verwendet werden. Dementsprechend lassen sich die
Forschungsfragen dieser Masterarbeit wie folgt beantworten: erstens ricken
Unternehmen in Krisensituationen argumentativ ihr ethisches Bewusstsein in
den Vordergrund und betonen damit ihre Verantwortung, die eigenen
Mitarbeiterlnnen ebenso wie die Gesellschaft zu schitzen und stellen daran

anknupfend oftmals ihre unternehmensinternen MalRnahmen daflr vor.
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Zweitens lassen sich klassische Krisenkommunikationsstrategien feststellen,
die sprachlich durch den bewussten Einsatz von Metaphern und
SchlUsselwortern zum Ausdruck gebracht werden. Dabei wird vor allem
emotional und transparent aber auch persuasiv kommuniziert, um das
Vertrauen und die Glaubwurdigkeit von Kundinnen, Mitarbeiterinnen und
generell der Gesellschaft in das eigene Unternehmen aufrechtzuerhalten und
gleichzeitig aber auch die eigenen, jeweiligen Produkte weiterhin prasent zu
halten sowie explizit zu bewerben. AbschlieBend lasst sich die
Krisenkommunikation in den untersuchten Statements als gut bewerten, es
wurde transparent informiert, die eigene Verantwortung wahrgenommen,
madgliche EinbufRen und Hindernisse aufgezeigt und auch seitens Adidas wurde

entsprechend angepasst an die individuelle Situation schnell reagiert.
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Anhang

R+K Rose+Krieger

https://www.rk-rose-
krieger.com/deutsch/aktuelles/presse/unternenmensmeldungen/rk-statement-
corona/

Statement zur Corona-Pandemie

September 2020

Im Fruhjahr 2020 wurden wir alle von dem COVID 19-Virus Uberrascht und das
oberste Ziel war: Unser Gesundheitssystem darf nicht zusammenbrechen,
damit die schwer erkrankten Menschen bestmdglich behandelt werden und die
Chancen zum Uberleben steigen. Vieles ist, selbst fiir Fachleute, noch nicht
wirklich erklarbar, aber wir haben gelernt mit dem Virus besser umzugehen.
Das bedeutet nicht, dass wir die Gefahrlichkeit unterschatzen, aber gleichzeitig
sollten wir das Infektionsrisiko auch nicht Uberschatzen. Ziel ist es,
verantwortungsbewusst zu handeln, unsere Mitarbeitenden und die
Gesellschaft zu schutzen und gleichzeitig das Leben am Leben zu halten. Ein
Leben ohne personliche Kontakte im beruflichen und privaten Umfeld ist nicht
das, was wir uns unter ,lebenswert® vorstellen. Hier wirde unsere Gesellschaft
vermutlich zerbrechen.

Wir sind trotz der vielen notwendigen und sinnvollen Einschrankungen
arbeitsfahig und halten den Betrieb aufrecht. Unsere Mitarbeitenden sind per E-
Mail, Telefon, Videokonferenz und, unter Einhaltung der Hygieneregeln,
personlich fur Sie erreichbar. Sollte es der Fall sein, dass Sie lhren individuellen
Ansprechpartner nicht erreichen kdnnen, wenden Sie sich gern vertrauensvoll
an uns. Wir sind fur Sie da.

Wir mdchten unser Leben individuell und lebenswert gestalten. Dabei sind zwei
wesentliche Punkte zu berucksichtigen. In einer lebendigen Gesellschaft sind
nicht nur eigene, sondern auch andere Interessen zu berucksichtigen und ein
Leben ganzlich ohne Risiko gibt es nicht. Aber wir alle kdnnen und mussen
dazu beitragen die vorhandenen Risiken zu minimieren.

Hartmut Hoffmann, Geschéaftsfihrer RK Rose+Krieger



Kettenwulf
https://www.kettenwulf.com/de/unternehmen/statement-zu-covid-19/

Statement zu Covid-19

Die Corona-Virus-Pandemie verandert derzeit bei uns allen den beruflichen wie
auch privaten Alltag drastisch.

Fur uns als Unternehmen ist es das oberste Gebot, die Gesundheit unserer
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu schitzen und gleichzeitig den laufenden
Betrieb und die Produktion sicherzustellen. Ein zentraler Pandemie-Krisenstab
innerhalb der KettenWulf Gruppe hat daher MalRnahmen ausgearbeitet, welche
sowohl unseren Hauptsitz als auch unsere Tochterunternehmen betreffen.

Trotz der Einschrankungen halten wir an unseren Standorten weltweit die
Produktion aufrecht und unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind auch
weiterhin unter den gewohnten Telefonnummern erreichbar. Wir haben alle
notwendigen MalRnahmen ergriffen, um fur unsere nationalen und
internationalen Kunden weiterhin einsatzbereit zu sein.

In diesen bewegten Zeiten wiinschen wir alles Gute fur die Bewaltigung dieser
Pandemie und hoffen insbesondere, dass all unsere Lieben von SARS-CoV-2
verschont bleiben oder es zumindest unbeschadet Uberstehen.

Nach hoffentlich zeithahen ersten Erfolgen bei der Eindammung dieser
Pandemie hoffen wir zudem auf eine rasche und mdglichst reibungslose
Ruckkehr zur ,beruflichen Normalitat®.

Bleiben Sie gesund und zuversichtlich!



BenQ
https://www.benqg.eu/de-de/business/covid19-statement.html

BenQs MalRnahmen gegen die Auswirkungen des weltweiten Ausbruchs des
Coronavirus (Covid-19)

Sehr geehrte Kunden,

Aufgrund des weltweiten Ausbruchs der Coronavirus-Krankheit (Covid-19)
haben die Regierungen verschiedener Lander auf der ganzen Welt
Anordnungen zur Einschrankung der Aktivitaten (Lock-down) gegen
Einzelpersonen, Schulen und Unternehmen erlassen, um die Ausbreitung der
Pandemie einzudammen. Als Konsequenz aus dieser einzigartigen Situation
mdchten wir anklndigen, dass die weltweiten Kundendienstzentren von BenQ
und die mit ihnen verbundenen Reparaturzentren, die den Ankindigungen und
Anordnungen der lokalen Regierungen folgen, ihren taglichen Betrieb
aufrechterhalten und Reparaturleistungen erbringen werden bis auf Widerruf.

BenQs zustandiger Kundendienst und die Reparatur-Durchlaufzeit kdnnen
beeintrachtigt werden durch lokale Beschlisse und das globale Problem der
Knappheit von Reparaturteilen und -materialien. Wir entschuldigen uns fur alle
Unannehmlichkeiten, die dadurch entstehen kdnnen, und wir schatzen Ihr
Verstandnis wahrend dieser schwierigen Periode.

BenQ hat entsprechende MalRnahmen ergriffen, um die Auswirkungen zu
verringern, und wir werden unsere Kunden Uber die Situation auf dem
Laufenden halten. Wenn Sie Fragen haben, schlagen wir vor, dass Sie sich
uber das untenstehende Online-Formular an |hr lokales
Kundenbetreuungsteam wenden, um weitere Einzelheiten und Unterstutzung zu
erhalten.

Vielen Dank!



Nuvias
https://www.nuvias.com/de-at/statement-zum-coronavirus/

Statement zum Coronavirus
Auswirkungen auf die Nuvias Lieferketten und den laufenden Betrieb.

Die Situation zum Coronavirus spitzt sich weltweit weiter zu. Nuvias liegt das
Wohl und die Gesundheit seiner Mitarbeiter, Partner und Kunden sehr am
Herzen und nimmt daher die Anordnungen der zustandigen Regierungs- und
Gesundheitsbehorden sehr ernst. Im Nachfolgenden erfahren Sie, wie Nuvias
auf die aktuelle Situation reagiert.

Nuvias Hersteller und Lieferanten

Um die Auswirkungen und Folgen fur unsere Hersteller und Lieferanten zu
verstehen und entsprechend einschatzen zu kdnnen, wird das Thema
selbstverstandlich in den taglichen Meetings und Business-Calls unserer
Geschaftsfihrung viel diskutiert. Ein reger interner Austausch ermaoglicht es
uns, im Vorfeld auf eventuelle Engpasse und Herausforderungen reagieren zu
konnen.

Unsere Hersteller und deren, in China ansassige Tier-2- und Tier-3-Zulieferer
haben, nach den Feiertagen zum Chinesischen Neujahr, ihre Arbeit wieder
aufgenommen und setzen die Produktion fort. Derzeit ist noch mit
Einschrankungen fur den Import/Export aus China zu rechnen. Aber auch hier
zeichnet sich bereits eine Entspannung der Lage ab.

Wir verfugen derzeit Uber einen starken Lagerbestand und eine hohe
Verflugbarkeit unseres gesamten Produktsortiments. Vorsorglich haben wir die
Lagerbestellungen bei betroffenen Herstellern bereits erhoéht. Jegliche
Auswirkungen auf bestimmte Bestellungen und Liefertermine werden Uber
unsere Account Manager direkt an die betroffenen Kunden kommuniziert.
Dieser offene Umgang erlaubt es uns, spezifische MalRhahmen rechtzeitig
umzusetzen.

Nuvias Standorte

Nuvias verfugt Uber 20 regionale Standorte in zahlreichen europaischen
Landern, darunter auch in Italien. Die italienische Regierung hat angeordnet,
dass, bis auf wenige Ausnahmen, alle Reisen einzuschranken und Events und
Zusammenkunfte vorerst zu vermeiden sind.

Unser Team in Italien ist von diesen MalRnahmen bisher nicht betroffen
gewesen, dennoch haben wir uns dazu entschieden, unsere Mitarbeiter
bestmaoglich zu schiutzen und alle Arbeitsaktivitaten in die Homeoffices zu
verlegen.



Nuvias Mitarbeiter

Wir achten sehr auf das Wohlergehen unserer Mitarbeiter an allen regionalen
Unternehmensstandorten. Aus diesem Grund berlcksichtigen wir die
Ratschlage und Anordnungen der jeweiligen Landesregierungen und der
zustandigen Gesundheitsministerien, um fundierte und angemessene
Entscheidungen fur unser Unternehmen und unsere Mitarbeiter treffen zu
konnen.

Wir als Nuvias sind nahezu zu 100 Prozent Homeoffice-ready, so dass wir in
jedem Fall weiterhin fir unsere Kunden und Partner zur Verfugung stehen.

Qualititsmanagement

Unser Unternehmen ist ISO9001- und 1SO27001-zertifiziert. Das bedeutet, dass
unser Qualitatsmanagementsystem sowie unsere Prozesse und
Sicherheitsvorkehrungen den Anforderungen entsprechen und Nuvias auch in
schwierigen Situationen in der Lage ist, Tatigkeiten und das operative Geschaft
weiterausfihren zu kénnen.

Services und Dienstleistungen durch Partnerfirmen

Als Anbieter von Garantie-, Support- und Installationsdienstleistungen setzen
wir auf unser weltweites Support-Netzwerk mehreren Standorten in Europa und
Asien.

Wir stehen mit allen unseren Teams im stetigen Kontakt und freuen uns, dass
wir derzeit keine Beeintrachtigung der Dienstleistungen an unseren Standorten
feststellen kénnen.

Naturlich haben wir Verstandnis dafur, dass unsere Partner, ahnlich wie die
Nuvias Group, ihre Mitarbeiter und Kunden in dieser Zeit bestmdglich
gesundheitlich schitzen mochten und den Ratschlagen und Anordnungen der
lokalen Regierungen und Gesundheitsbehdérden im Zusammenhang mit
COVID-19 folgen.

Wir sind zuversichtlich, unseren Kunden auch in dieser Zeit weiterhin einen
qualitativ hochwertigen Service zu bieten. Uns ist eine gro3tmaogliche
Transparenz sehr wichtig, daher werden wir alle Anderungen entsprechend der
sich entwickelnden Situation umgehend kommunizieren.

lhr Nuvias Team



Ottobock
https://www.ottobock.com/de/unternehmen/newsroom/news/corona-statement-
2.html

Brief an unsere Kundlnnen von Prof. Hans Georg Nader
Liebe Kundinnen und Kunden,

die WHO hat Ende letzter Woche die Verbreitung des neuartigen Coronavirus
(Covid-19) als Pandemie eingestuft. Aktuell ist Europa das Epizentrum der
Ausbreitung, aber auch auf den tbrigen Kontinenten steigen die Fallzahlen. Die
Corona-Krise erreicht eine neue Dimension.

Die Situation entwickelt sich extrem dynamisch und bringt taglich neue
Unsicherheiten — fur die Gesellschaft, die Politik und uns als Unternehmen,
aber auch fur jeden Einzelnen. Wir alle stehen gemeinsam vor noch nie
dagewesenen Herausforderungen.

Als Gesundheitsunternehmen haben wir eine besondere Verantwortung
gegenuber unseren Anwenderinnen und Patientinnen. Um unseren Betrieb
bestmaoglich aufrechtzuerhalten, arbeitet die Mehrheit unserer Mitarbeiterinnen
ab sofort und auf unbestimmte Zeit von zu Hause aus. Wir greifen daher auf
digitale Losungen fur Seminare und Schulungen sowie Meetings zuruck.

Als zertifizierter Techniker fur C-Leg, Genium oder Genium X3 kdnnen Sie sich
unter cc.ottobock.com fur einen myottobock Account registrieren. Mit dem
Account haben Sie Zu-gang zu verschiedenen Ottobock Apps und Plattformen
wie der Cockpit Connect App. Mit der App kdnnen Sie aus der Ferne, also ohne
das die Anwenderin oder der Anwender in der Werkstatt ist, ihr oder sein
Bewegungsverhalten analysieren. Aktuell arbeiten wir daran, dass Sie Uber die
App auch Einstellungen aus der Ferne vornehmen kénnen.

Unsere obersten Ziele sind: Die Menschen zu schitzen, unsere Lieferfahigkeit
aufrechtzuerhalten und unsere Unterstutzung fur Sie zu gewahrleisten, um
solidarisch mit lhnen diese Situation zu bewaltigen.

Momentan ist es Uberall auf der Welt kritisch — niemand kann absehen, wie es
weitergeht. Es ist uns daher wichtig, dass das Geschaft nicht zum Erliegen
kommt. Gleichzeitig missen wir uns auf politische und administrative
Entscheidungen in den jeweiligen Landern flexibel einstellen.

Das globale Management-Team und alle Mitarbeiterlnnen von Ottobock
nehmen diese Aufgabe sehr ernst, die Prozesse weiterzufihren und
gemeinsam durch diese schwierige Zeit zu steuern. Dazu gehort es auch, bereit
fur die Ruckkehr zur Normalitat zu sein.

Bei Fragen oder wenn Sie Unterstitzung bendtigen, kontaktieren Sie bitte:
info@ottobock.com




Wir arbeiten mit Hochdruck daran, Sie zu unterstitzen und Ihnen zu helfen.

Gemeinsam werden wir die Herausforderungen meistern, wenn wir
zusammenhalten!

Danke fur lhre Unterstitzung und lhr Verstandnis.

Beste Grulie

Ihr Prof. Hans Georg Nader, Vorsitzender des Verwaltungsrats
Ihr Philipp Schulte-Noelle, Chief Executive Officer

Ilhr Oliver Jakobi, Chief Sales Officer



Sonova
https://www.sonova.com/de/sonovas-statement-zum-coronavirus

Sonovas Statement zum Coronavirus

In diesen herausfordernden Zeiten, in denen die Welt mit dem Coronavirus
konfrontiert ist, Gbernehmen wir bei Sonova Verantwortung, indem wir die
Gesundheitsbehorden weltweit dabei unterstitzen, die weitere Ausbreitung des
Virus zu begrenzen, das Wohl unserer Bevolkerung zu sichern und eine
kontinuierliche Verflugbarkeit der erforderlichen Horgesundheitsversorgung zu
gewahrleisten.

Es ist unsere oberste Prioritat, unsere Mitarbeitenden und ihre Familien sowie
unsere Kunden, Trager und Partner zu schitzen. Gleichzeitig ergreifen wir
proaktive Massnahmen, um auf Kurs zu bleiben und alle unsere
Interessengruppen bestmaoglich durch diese Zeiten zu begleiten.

Bei Sonova setzen wir globale und lokale Massnahmen um, verfolgen laufend
die weltweite Entwicklung der Verbreitung des Coronavirus und passen unsere
entsprechenden Richtlinien an, um der Situation zu begegnen. Sonova halt sich
an die Empfehlungen der Gesundheitsbehérden, Regierungen und der WHO.

Als globales Unternehmen begegnen wir dieser Situation sowohl auf globaler
als auch auf lokaler Ebene, wobei sich die Teams gegenseitig mit hohem
Einsatz unterstutzen. Wir sind stolz darauf, ein so grossartiges globales Team
zu haben, und mdchten allen unseren Mitarbeitenden fur ihren immensen
Einsatz, ihnr Engagement und ihre Fursorge danken.

Als Unternehmen, das im Gesundheitssektor tatig ist, arbeiten wir auch
unermudlich daran, den weiteren Zugang zur notwendigen Horvorsorge — und
versorgung gemass der gesetzlichen Situation zu gewahrleisten. Wir sind uns
unserer hohen Verantwortung, insbesondere im Hinblick auf Kunden im
fortgeschrittenen Alter, bewusst und haben deshalb spezifische und strenge
Vorsichtsmassnahmen getroffen.

Mitarbeitende, die Menschen mit einer Hérminderung unterstitzen, arbeiten
nach den Anweisungen der Behdrden mit hdchster Prioritat auf Sicherheit,
Gesundheit und Hygiene. Mitarbeitende, deren Anwesenheit am Arbeitsplatz
nicht unbedingt notwendig ist, arbeiten nach Madglichkeit von zu Hause aus. In
unseren Buros, Produktionsstatten und audiologischen Fachgeschaften gilt ein
strenges Gesundheits- und Sicherheitsprotokoll - zum Schutz unserer
Mitarbeitenden und zur Vermeidung einer weiteren Verbreitung des Virus.

Vor dem Hintergrund der sich stetig verandernden Situation ist noch nicht
absehbar, wie sich die Lage global weiter entwickeln wird. Wir bei Sonova tun
alles dafur, die Bedurfnisse und Erwartungen aller unserer Interessengruppen
zu erfullen und sie durch diese herausfordernden Zeiten bestmdglich zu
begleiten.



Melitta
https://www.melitta-group.com/de/Statement-der-Melitta-Group-zur-Corona-
Krise-3601.html

Statement der Melitta Group zur Corona-Krise

Die Corona-Krise ist eine der grof3ten Herausforderungen, der sich unsere
Gesellschaft stellen muss. Rund um den Globus sind mittlerweile drastische
Malnahmen zur Eindammung des Coronavirus ergriffen worden. Der neuartige
Virus bestimmt unser privates und berufliches Leben in ungeahntem Mal3e.

Als Melitta Group nehmen wir die Lage sehr ernst und stellen uns unserer
Verantwortung: Fur unsere Mitarbeiter, fur unsere Partner, unsere Kunden und
fur die Gesellschaft. Wir halten uns an alle offiziell veroffentlichten
Verhaltensregeln und erbitten uns dies auch von unseren Mitarbeitern und
Partnern eindringlich. Denn fur uns steht fest: Unsere Gesundheit ist unser
wichtigstes Gut und muss geschutzt werden.

Seit den ersten Eskalationen der Krise in China hat die Melitta Group den
Verlauf der Epidemie und der tiefgreifenden Markteinbriche verfolgt und
frihzeitig Handlungsrichtlinien wie z.B. Reisestopps fur die Mitarbeiter
beschlossen. Aulerdem haben wir eine Task Force gegrundet, die sich intensiv
mit der Pravention, dem Schutz aller Mitarbeiter sowie mit mdglichen
Auswirkungen auf Geschaftsprozesse und Lieferketten durch das Coronavirus
beschaftigt. Hier bewerten die Kollegen die Lage taglich neu und passen
Malnahmen situationsbezogen an. Ihr Handeln schutzt und bewahrt unsere
Mitarbeiter und Geschaftsfelder vor den drastischsten Auswirkungen.

Oberste Prioritat hat ganz klar die Sicherheit unserer Mitarbeiter. Alle Kollegen
sind Uber Verhaltensrichtlinien zur Hygiene und Pravention informiert,
Dienstreisen, Meetings und Veranstaltungen entfallen, werden verschoben oder
mit Hilfe von digitalen Mitteln durchgefuhrt. Die Kantinen wurden als mdglicher
Treffpunkt geschlossen und haben die Versorgung auf Brotchen und
Lunchpakete umgestellt. Um die beruflich bedingten sozialen Kontakte und
damit die Ansteckungsgefahr so gering wie moglich zu halten, arbeitet zudem
der allergroRte Teil der Mitarbeiter von zu Hause. Fur unsere
Produktionsmitarbeiter haben wir umfangreiche Vorkehrungen umgesetzt, die
die Ansteckungsgefahr vor Ort so gering wie moglich halten. Schliefdlich sorgen
gerade die Kollegen in den Produktionen derzeit dafur, dass wir unsere Markte
und Kunden mit den bendtigten Waren versorgen kénnen.

Fur die Gesundheit unserer Mitarbeiter zu sorgen, liegt uns als
Familienunternehmen am Herzen. Doch ist es kein reiner Selbstzweck, sondern
dient der Aufrechterhaltung unseres Geschafts. Wir tun alles uns Mdgliche, um
Einschrankungen so gering wie moglich zu halten, denn viele unserer Produkte
sind Guter des taglichen Bedarfs und gerade in der aktuellen Situation von
elementarer Bedeutung.



Mit grolem Respekt beobachten wir, wie viele unserer Kolleginnen und
Kollegen sich gerade jetzt besonders einsetzen. Wieviel Solidaritat und
Verantwortungsbewusstsein besteht. Wie unkonventionell, schnell und kreativ
geholfen und weitergearbeitet wird. Darauf sind wir sehr stolz, denn es zeigt
uns, welche Leidenschaft, Motivation und Identifikation mit dem Unternehmen
besteht.

Im geschaftlichen wie im persdnlichen Leben gilt fur uns alle jetzt umso mehr:
Die Herausforderungen durch SARS-CoV-2 fur unsere Gesellschaft missen wir
aktiv angehen und die hohen Belastungen schultern. Gemeinsam, ohne Wenn
und Aber. Ganz besonders: ohne Panik, Hysterie oder falsch geleitetem
Aktionismus.

Die Melitta Group ist der festen Uberzeugung, dass wenn wir zusammenstehen
und weiterhin vollen Einsatz geben, werden wir gemeinsam auch diese Krise
meistern. Wenn jeder Einzelne seinen Beitrag leistet, werden wir die
Ausbreitung des Coronavirus verlangsamen und damit die Folgen der Krise fur
die Menschen. Wenn jeder seine Verantwortung wahrnimmt, besonnen handelt,
Solidaritat und Vernunft zeigt, dann meistern wir gemeinsam diese
Herausforderung und erhalten die Zukunftsfahigkeit unserer Gesellschaft und
unserer Wirtschaft.



Adidas

https://www.adidas-
group.com/de/medien/newsarchiv/pressemitteilungen/2020/adidas-sagt-
entschuldigung/

Adidas sagt Entschuldigung
Liebe Leser_innen,

die Entscheidung, von Vermieter_innen unserer Laden die Stundung der Miete
fur April zu verlangen, wurde von vielen von lhnen als unsolidarisch empfunden.
Ihre Meinung ist uns wichtig, und Ihre Meinung ist eindeutig: Sie sind von
adidas enttauscht.

Deshalb mdchten wir uns bei Ihnen in aller Form entschuldigen. Wir haben
unseren Vermieter_innen die Miete fur April bezahlt. Fairness und Teamgeist
sind seit jeher eng mit adidas verknUpft und sollen es auch bleiben.

Fast auf der gesamten Welt findet kein normales Geschaft mehr statt. Die
Laden sind zu. Das halt selbst ein gesundes Unternehmen wie adidas nicht
lange aus.

Um langfristig die Arbeitsplatze unserer 60.000 Mitarbeiter_innen zu sichern,
machen wir harte Einschnitte. Mit unseren Betriebsraten haben wir uns auf
Kurzarbeit geeinigt. Unser Vorstand verzichtet bis auf Weiteres auf 50% seines
Gehaltes, die nachste Fihrungsebene auf 30%. Wir haben unser
Aktienrickkaufprogramm vollstandig eingestellt. Trotz dieser Einschnitte wird
adidas Kredite bendtigen.

Wir versuchen, unseren Beitrag zu Projekten zur Bewaltigung der COVID-19-
Krise zu leisten. Wir unterstttzen den Solidarity Response Fund der WHO und
Hilfsorganisationen in Deutschland. In China haben wir medizinische Guter fur
Arzt_innen und Pflegepersonal bereitgestellt. Unsere Partner produzieren auf
unsere Kosten Gesichtsschutz und Masken fur das Gesundheitswesen.

Diese Krise ist auch flr uns eine Ausnahmesituation, die uns jeden Tag vor
noch nie dagewesene Herausforderungen stellt. Wir haben einen Fehler
gemacht und damit viel Vertrauen verspielt. Es wird dauern, lhr Vertrauen
wieder zurickzugewinnen. Aber wir werden alles dafur tun.

lhr adidas Team



Zusammenfassung

Offentlichkeitsarbeit fiir Unternehmen oder auch einzelne Personen ist in 2022
fast nicht mehr wegzudenken. Als mittlerweile fester Bestandteil in einer
Organisation sorgt die Offentlichkeitsarbeit fir eine positive Wahrnehmung und
Reputation nach aufen hin, was sie speziell zur Gewinnung neuer Kunden,
zum Verkauf der eigenen Produkte oder Dienstleistungen oder aber auch zur
Pravention beziehungsweise Bewaltigung von Krisen unbedingt notwendig
macht. Als eine solche Krise wirkt sich die Corona-Pandemie auf die gesamte
Gesellschaft sowie auch Unternehmen aus und so wird aus linguistischer
Perspektive untersucht, inwieweit Unternehmen in Hinblick auf die
Krisensituation mithilfe von Online-PR sprachliche Strategien gezielt verfolgen

beziehungsweise wie Unternehmen mit einer Krise argumentativ umgehen.



