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richtige Kommunizieren in Krisenzei-
ten, aber auch dazwischen ging es
beim 27. Frische Forum Fleisch von afz
und Messe Berlin mit dem Titel , Fak-
ten verankern, Emotionen ebnen“. In
einem waren sich die Experten auf
dem Podium einig: Fiir die Fleischwirt-
schaft gibt es in der Kommunikation
viel zu verlieren, aber noch mehr zu
gewinnen.

Von Tierrechtlern, Verbraucherschiit-
zern und Medien blédst den Schlacht-
unternehmen und Wurstproduzenten
der Wind zurzeit hart ins Gesicht. In
der Branche sei die Krisenkommunika-
tion schon fast zum Normalzustand
geworden, skizzierte die Moderatorin
und afz-Chefredakteurin Renate Kiihl-
cke die aktuelle Lage. Die Referenten
des von der afz - allgemeine fleischer
zeitung zum 27. Mal im Rahmen der
Griinen Woche in Berlin veranstalte-
ten Frische Forums Fleisch gaben An-
regungen, wie es gelingen kann, in ei-
nen konstruktiven Dialog zu kom-
men.

Frank Roselieb: ,Im Krisenfall mit der
Kommunikation nicht iibertreiben.”

Wie kommunizieren Andere kritische
Themen? Mit dieser Fragestellung be-
fasste sich Frank Roselieb und wagte
dabei einen Blick iiber den Tellerrand.
Der Leiter des Krisennavigators am In-
stitut fiir Krisenforschung in Kiel be-
zog sich auf eine Studie von TNS Em-
nid, wonach Hersteller von Lebens-
mitteln im Vertrauensindex an vierter
Stelle rangieren. Davor seien die Auto-
mobilbranche, die Informationstech-
nologie und der Gesundheitsbereich
platziert. Knapp 40 Prozent der Ver-
braucher duflerten sich in der repra-
sentativen Umfrage, dass sie der Le-
bensmittelwirtschaft vertrauen. Die
vierteljdhrlich durchgefiihrte Unter-
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suchung habe aber gezeigt, dass die Le-
bensmittelbranche 2009 mit groflem
Abstand im Ranking vorn gelegen ha-
be. Durch den Dioxin-Skandal sei die
Vertrauenskurve kurzfristig eingebro-
chen, aber im Lauf des Jahres 2011 wie-
der stetig im Auswartstrend.

In der Folge nannte Roselieb ein ak-
tuelles Bespiel einer gelungene Krisen-
kommunikation: Die Bank ING-DiBa
habe durch den Werbespot mit Basket-
ballspieler Dirk Nowitzki bei Veganern
einen Sturm der Entriistung im Inter-
net losgetreten. Das Geldinstitut habe
sich dazu nur mit einer Bitte um sach-
liche Diskussionsbeitrage geduflert
und nichts weiter unternommen. Ro-
selieb lobte die Reaktion der Bank, die
esvorgezogen habe, sich aufihre Kern-
kompetenzen zu besinnen, sich nicht
in den Kampf zwischen Fleischessern
und Veganern einzumischen und da-
mit das Ganze auszusitzen.

Weiter zeigte der Leiter des Krisennavi-
gators Beispiele aus der Krisenbewalti-
gung in der Pharmaindustrie. Um aus
den negativen Schlagzeilen von Tier-
versuchen und dem Image einer pro-
fitgierigen und gewissenlosen Bran-
che herauszukommen, habe der Arz-
neimittelverband die Kommunika-
tion entkoppelt, positive Krankheits-
verldufe thematisiert und sich dabei in
der Wortwahl auf forschende Arznei-
mittel- statt auf Pharmaunternehmen
fokussiert. Die Werbung sei dabei tiber
den Verband und nicht iiber ein ein-
zelnes Unternehmen abgewickelt wor-
den.

Im weiteren Verlauf seines Referats
ging Roselieb auf Beispiele der Krisen-
bewiltigung von Energieunterneh-
men, Handel und Mineralolindustrie
ein und appellierte dabei an die Zu-
horer, esim Krisenfall mit der Kommu-
nikation nicht zu tibertreiben.

Der Krisenmanager schloss seinen
Vortrag mit Beispielen von Rickruf-

aktionen. Mit einer vorbildlichen
Riicknahme habe der Hersteller Mattel
auf Farbabsplitterungen bei einem
Spielzeug reagiert. Der Chef des Unter-
nehmens habe sich personlich als
oberster Krisenkommunikator einge-
setzt. Detailfotos der betroffenen Pro-
dukte wurden im Internet vertffent-
licht. Zudem hielt das Unternehmen
Pressekonferenzen ab und richtete ei-
ne Kundenhotline ein. Der Riickruf
selbst erfolgte kundenfreundlich ohne
Einkaufsbon und Originalverpa-
ckung. Vorbereitete Riicksende-Etiket-
ten waren dazu im Internet abrufbar.
Das Unternehmen kiindigte seinem
Lieferanten und richtete verscharfte
Qualitatskontrollen ein.

Als weiteres Beispiel einer gelungenen
Riickrufaktion nannte Roselieb die
Gaspedal-Problematik bei Toyota. Der
Autohersteller habe hierzu Pressekon-
ferenzen abgehalten und die Probleme
auch tiber das Internet kommuniziert.
Toyota habe dabei festgestellt, dass es
gegeniiber anderen Herstellern im In-
ternet nur sehr schwach prédsent war.
Die deutschen Verbraucher hitten
sich im Nachgang der Riickrufaktion
im Internet Filme anschauen kénnen,
in denen regionale Héandler fiir mehr
Vertrauen in die Marke geworben hit-
ten. Auf diese Weise habe es das Unter-
nehmen geschafft, schnell aus der Kri-
se herauszukommen. Das Beispiel zei-
ge, so der Leiter des Krisennavigators
abschliefend, dass es sich durchaus
lohne, in eine Marke zu investieren.
Allerdings diirfe der Aufwand nicht
tibertrieben werden.

Frank Schroedter: ,Wir leben mit De-
nunziantentum, iiber das Informatio-
nen fiir Skandalberichte gesammelt
werden."

Wie die Unternehmenskommunikati-
on in Zeiten der Vertrauenskrise be-
waltigt werden kann, beschrieb Frank
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Im Dachgarten des ICC Berlin versammelten sich knapp 200 Branchenvertreter, um mit den Referenten tiber das Thema Kommunikation zu diskutieren. | Fotos: Matthias Richter

Kommunikation ist eine Branchenleistung

27. Frische Forum Fleisch lotete die Méglichkeiten des Dialogs zu Kunden und Medien aus

Schroedter von der Gautinger Agentur
Engel und Zimmermann und lief§ da-
bei die Erfahrungen aus seiner lang-
jahrigen Presse- und Offentlichkeits-
arbeit fiir die PHW-Gruppe einflieflen.
Zu Beginn seines Referats trostete er
die anwesenden Fachleute: Nicht nur
sie seien in einer kritischen Branche zu
Hause, einen ,,Killerkeim“ habe es mit
EHEC vor einigen Monaten auch bei
den Gemiise-Kollegen gegeben.

Dass die Vertrauenskrise - wie vom
Vorredner behauptet - tatsdachlich we-
niger ausgeprégt ist als angenommen,
bezweifelte der Wirtschaftsjournalist.
Nach seiner Sicht haben sich die Zei-
ten und das Kommunikationsumfeld
gedndert. Diese These untermauerte er
anhand von Werbebeispielen: Frither
sohnte man sich durch den Genuss
von Alkohol noch mit dem Alltag aus,
heute wird man dafiir angegriffen. Als
neuer Kommunikationskanal sind so-
ziale Netzwerke hinzugekommen, de-
ren Inhalte von den Medien regelma-
Rig gescannt werden - manchmal mit
unliebsamen Folgen.

,Die Hohe des Fleischverzehrs und die
Produktionsweise des Nahrungsmit-
tels wird massiver denn je und offent-
lich auf Facebook diskutiert, und zwar
nicht nur von den bekannten Organi-
sationen aus dem Tierschutzbereich,
sondern auch vom WWE*, sagte
Schroedter. Dies beeinflusse die Kri-
senkommunikation fiir Unternehmen
stark. Das Medium Internet liefert
Text, Ton und Bilder in Echtzeit und
ermoglicht die rasend schnelle und
anonyme Verbreitung von Nachrich-
ten im Schneeballeffekt, aber auch die
von Rufmord oder Boykottaufrufen
wie im Fall von Wiesenhof. Kontroll-
oder Korrekturmoglichkeiten sind so
gut wie gar nicht vorhanden: Das ,,di-
gitale Geddchtnis“ speichert Daten 6f-
fentlich, auch Fehlinformationen.
Als Schroedters Agenturkunde Cop-
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Podium m Unter der Leitung von afzChefredakteurin Renate Kiihicke standen die Refe-
renten Hartmut Konig, Frank Schroedter, Dr. Hermann-Josef Nienhoff und Frank Roselieb
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penrath und Wiese 2003 wegen eines
Todesfalls ins Sperrfeuer geriet, sei es
noch moglich gewesen, mit den klassi-
schen Medien iiber Sachverhalte und
Gutachten zu diskutieren sowie Hin-
tergrundinformationen zu vermit-
teln. ,,Wir haben sogar die ,Bild am
Sonntag’ dazu bewegt, in einer Schlag-
zeile auf ein Ausrufezeichen zu ver-
zichten und sie stattdessen mit einem
Fragezeichen abzuschlieen“, berich-
tete der Referent. Heute konnten Pro-
tagonisten wie die Kéchin Sarah Wie-
ner im Offentlich-rechtlichen Fernse-
hen bei Maybritt Illner die unwider-
sprochen gebliebene Aussage aufstel-
len: ,Metzger sind in gewisser Weise
Morder, Fleischfabrikanten Massen-
morder.“ Schroedter: , Das ist dieselbe
Sarah Wiener, die fur Bio-Leberkis-
Semmeln Werbung macht. Eine gro-
fRere Scheinheiligkeit und Heuchelei
habe ich noch nicht gesehen - ohne
dass Sarah Wiener dafiir an den Pran-
ger gestellt wird.“

Die im vergangenen Jahr in der ARD
ausgestrahlte Reportage ,Das System
Wiesenhof - Wie ein Gefliigelkonzern
Menschen, Tiere und die Umwelt aus-
beutet” will Schroedter mit der Unter-
zeile ,Wie Peta, SWR und eine ehema-
lige Pachterin erfolgreich kooperier-
ten“ versehen wissen. Bereits zehn Ta-
ge nach der Anfrage zweier freier SWR-
Journalisten, die bereits zwei ,Re-
port“-Beitrdge iber Wiesenhof ange-
fertigt hatten und eng mit der Tier-
rechtsorganisation Peta zusammenar-
beiten, stief§ Schroedter im Internet
auf die Ankiindigung zu der Sendung
und sagte sich: ,Hier stimmt etwas
nicht. Das ist ein Paradebeispiel fiir lu-
penreinen Kampagnenjournalismus,
bei dem weder recherchiert noch mit
den Protagonisten gesprochen wur-
de.“ Das betroffene Unternehmen
konnte nur noch Schadensminimie-
rung betreiben, ging aber auch einen
konfrontativen Weg und initiierte ein
Verfahren gegen die Pdchterin, das
mittlerweile wegen geringer Schuld
eingestellt wurde.

Die Themen Massentierhaltung, Er-
nihrung, Okologie, Nachhaltigkeit,
Mindestlohn und Arbeitsbedingun-
gen boten reichlich Anlédsse zur Be-
richterstattung, fuhr Schroedter fort.
Allerdings kritisierte er die Entprofes-
sionalisierung vieler Medien, die mit
schlechterer Recherche und hohem
Druck auf die Journalisten einherge-
he, verursacht durch die rasante Ge-
schwindigkeit in der Medienland-
schaft. ,Damit miissen wir ebenso le-
ben wie mit einer weiteren Facette —
dem Denunziantentum, tiber das In-
formationen fiir Skandalberichte ge-
sammelt werden®, fligte er hinzu.
Konfrontiert werde die Fleischwirt-
schaft auflerdem mit dem Aktions-
biindnis ,,Bauernhofe statt Agrarfabri-
ken“, der Position der Griinen, die die
Fleischtheke auf Werbeplakaten mit
einer Sondermiilldeponie verglei-
chen, oder mit Buchtiteln wie ,Tiere
essen von Jonathan Safran Foer. Und
bei NGOs wie Greenpeace oder Food-
watch handele es sich um kampagnen-
fahige, kommunikationsstarke Orga-
nisationen, die in der Bevolkerung ho-
he Glaubwiirdigkeit gendssen.

Peta schiefle gegen die gesamte
Fleischwirtschaft, fordere nicht nur
die Abschaffung von Blindenhunden,
sondern vergleiche die Massentierhal-
tung mit dem Holocaust. Zu den Tier-
rechtlern gehort auch der Kamera-
mann Stefan Brockling, der Bilder fiir
die Wiesenhof-Reportage geliefert hat
und erst kiirzlich vor Studenten in
Miinchen konstatierte: ,,Ich produzie-
re weiter solche Bilder, solange sie von
den Medien abgenommen werden.“
Zeitungen und Fernsehsender mach-
ten sich zu ,,willfdhrigen Vollstreckern
einer Ideologie aus verschleierten Ex-
tremansichten*, Kkritisierte Schroed-
ter.

Die derzeitigen Rahmenbedingungen
fiihrten dazu, dass Krisen fast schon
zum Normalfall werden. Tut das Un-
ternehmen nichts, verliert es die
Steuerungsmaoglichkeiten, setzt es ei-
ne einzige falsche Botschaft, kommt
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ihm die Kontrolle dartiber abhanden,
sagte der PR-Experte. Er empfahl, die
Kommunikation mit den eigenen Ab-
nehmern stdrker auszubauen. Fir die
Krisenkommunikation, die Schroed-
ter als zentrale Managementaufgabe
sieht, miissen Frithwarnsysteme in-
stalliert und professionelle Verant-
wortliche benannt werden. Schwa-
chen im System koénnten durch Of-
fentlichkeitsarbeit oder Marketing al-
lerdings nicht dauerhaft neutralisiert
werden. ,Jenseits der betriebswirt-
schaftlichen Kosten existieren noch
Produktethik und Qualitatskriterien“,
verdeutlichte er.

In seiner Zusammenfassung hielt der
Referent Gegenwehr fiir legitim, solan-
ge Kritik- und Dialogfdhigkeit erhalten
bleiben. Er warnte davor, auf Kommu-
nikation zu verzichten. Sie werde sonst
von anderen {ibernommen. Und
schlielich forderte er die Solidaritdt
und Geschlossenheit der gesamten
Fleischbranche ein. Von ihr wiinschte
er sich die Einhaltung von Qualitéts-
versprechen, die Schaffung von Trans-
parenz, um glaubwiirdig zu bleiben,
und die Suche nach konstruktivem
Dialog mit seridsen NGOs.

Hartmut Konig: ,Um mit den sich an-
dernden Verbraucherwiinschen Schritt
zu halten, miissen Sie lhre Kennzeich-
nung laufend iiberpiifen.”

Von der Verbraucherzentrale Hessen
war Hartmut Kénig zum 27. Frische Fo-
rum Fleisch nach Berlin gekommen.
Der Projektleiter des neuen, vom Bun-
deserndhrungsministerium geférder-
ten Internetportals www.Lebensmit-
telklarheit.de warb fiir diese neue
Form der web 2.0-Kommunikation als
vertrauensbildende Mafinahme. Und
die mache Sinn, da laut Eurobarome-
terbefragung die Biirger zu 76 Prozent
den Arzten, aber nur zu 22 Prozent den
Lebensmittelherstellern  vertrauten.
Auch andere Umfragen bestdtigten
dieses Misstrauen. Danach schnitten
nur noch Politiker in der Vertrauens-
frage schlechter ab als Lebensmittel-
produzenten.

Konig zeigte sich deshalb verwundert,
dass die Wirtschaft sich so stark gegen
das Internetportal wehre und dieses
moderne Kommunikationsmedium
mit dem mittelalterlichen Pranger ver-
gleiche. Ziel der Plattform sei es doch,
die Kommunikation zwischen Ver-
braucher und Hersteller zu verbessern
und fiir mehr Transparenz in der Auf-
machung und Kennzeichnung der Le-
bensmittel zu sorgen.

Wie Konig erkldrte, bestehe das Portal
aus einem Informations- und einem
Produktbereich. Wihrend der Infor-
mationsbereich  die  rechtlichen
Grundlagen erldutere, wiirden im Pro-
duktbereich konkrete Beispiele einge-
stellt, die vom Redaktionsteam fach-
lich eingeschitzt und von den betrof-
fenen Unternehmen kommentiert
wiirden. Immer dann, wenn Bezeich-
nungen irrefithrend seien und wenn
eine objektiv richtige Werbeaussage
auf dem Produkt bei dem Verbraucher
falsche Vorstellungen wecke, gebe es
Handlungsbedarf. ,,Im Prinzip miissen
Sie eine laufende Qualitdtssicherung
Ihrer Kennzeichnung umsetzen®, for-
derte Konig die Zuhorer auf. Das Ver-
braucherverstindnis dndere sich stdn-
dig, die Konsumenten wiirden kriti-
scher und die Erwartungshaltung stei-
ge. Bei einer groflen Gruppe von rekla-
mierten Lebensmittelverpackungen
stimme die Auslobung auf der Vorder-
seite nicht mit den Erlduterungen der
Riickseite iiberein. So werde auf der
Vorderseite mit Zutaten geworben, die
teilweise nur in Spuren im Produkt
enthalten seien. Fiir Klarheit sorge der
,Erlaubt“-Bereich. Hier erhalte der
Verbraucher Antwort auf als tdu-
schend empfundene Kennzeichnun-
gen wie beispielsweise Kalbswiener
oder Bayerischer Leberkds, die aber
rechtlich einwandfrei seien.

Der Verbraucherschiitzer betonte,
dass nicht jede Meldung eingestellt
werde. Nicht berticksichtigt wiirden
Beanstandungen im Bereich Lebens-
mittelhygiene oder Anfragen, die

durch die Verbraucherzentrale nicht
nachvollziehbar seien. Fiir Konig zeigt
der Ansturm auf die Informations-
plattform, dass der Verbraucher einen
groflen Informationsbedarf habe. Zu-
frieden ist der Erndhrungswissen-
schaftler auch mit der Reaktion der
Branche. Die Erfahrungen der ersten
Monate hitten gezeigt, dass etwa 30
Prozent der Hersteller konstruktiv auf
die Meldung eines Produkts reagiert
und die beanstandete Kennzeichnung
gedandert hitten.

Konig stellte abschliefend noch die
Moglichkeit vor, auf der Plattform
schnell Verbraucherumfragen zu orga-
nisieren. So habe eine Befragung ein-
deutig ergeben, dass 52 Prozent der
Konsumenten von einer als Putensala-
mi ausgelobten Wurst die ausschlief3-
liche Verwendung von Putenfleisch
erwarteten. Solche Verbrauchererwar-
tungen wiirden zur Kldrung in die Le-
bensmittelbuch-Kommission  getra-
gen. Die Spiegelung der konkreten Ver-
brauchererwartung sei niitzlich fiir die
Wirtschaft, die so auch fragwiirdige
Aufmachungen ohne rechtliche Aus-
einandersetzung schnell dndern kon-
ne. Mit Experten-Chats will das Inter-
netportal kiinftig noch stéarker aufkla-
rend unterwegs sein.

Dr. Hermann-Josef Nienhoff: ,Eine Kom-
munikationsplattform muss mehr Ak-
zeptanz, Wertschatzung und Vertrauen
auch bei umstrittenen Themen errei-
chen.”

Die Frage im Titel seines Vortrags, ob
Qualitatssicherung alles sein konne,
beantwortete Geschéftstithrer Dr. Her-
mann-Josef Nienhoff von der Bonner
QS Qualitdt und Sicherheit GmbH mit
einem eindeutigen Ja - sofern sie rich-
tig und gut gemacht sei. Die Branche
verfige nach der Abschaffung der
CMA allerdings derzeit iiber keine ge-
meinsame Kommunikationsplatt-
form. Und von Transparenzverlust
mochte Nienhoff auch nicht spre-
chen, wohl aber von Informationsviel-
faltauf Verpackungen und im Internet
und somit einer Flut, die kaum zu be-
herrschen ist. Bei Krisen gebe esimmer
wieder Zweifel an Lebensmitteln, ob-
wohl deren Herkunft, Sicherheit und
Produktqualitdt besser gepriift seien
als je zuvor, verdeutlichte er. Weil de-
ren Wertschdtzung durch die Verbrau-
cher offensichtlich fehlt, miissten die
Leistungen der Wirtschaft besser kom-
muniziert werden. Dabei sei die
Fleischwirtschaft mit der Schwierig-
keit konfrontiert, aus ihren komple-
xen Brancheninformationen echte
Nachrichten zu machen, die sofort
wahrgenommen und von Laien verar-
beitet werden kénnen. Zudem miisse
sich die Informationskultur darauf
einstellen, dass es die heutige Wohl-
standsgesellschaft als selbstverstind-
lich empfinde, jederzeit Lebensmittel
in Topqualitdt, grofer Vielfalt und
zum giinstigen Preis kaufen zu kon-
nen.

Fur QS mit seiner stufentiibergreifen-
den Qualitdtssicherung in der Wirt-
schaft und fir die Wirtschaft bis zum
Verbraucher sei Unabhidngigkeit das
hochste Gebot, betonte Nienhoff. Die-
se Botschaft werde tiber das blaue Priif-
zeichen zum Verbraucher transpor-
tiert. Die vertragliche Einbindung al-
ler Systempartner gewdhrleiste ein
schnelles Krisenmanagement, und die
enge Vernetzung bringe die gesamte
Branche an einen Tisch.

Auch der QS-Chef ist der Auffassung,
dass seine Organisation iiber ihre Auf-
gaben sowie die Produktions- und Ver-
marktungskette Auskunft geben muss.
,Dabei ist die Kommunikation seitens
QS immer auch Kommunikation zu
den Leistungen und hohen Standards
der Branche*, fiigte er hinzu. Als Part-
ner fiir den Transport der Botschaft
sieht er den Lebensmittelhandel, der
die Schnittstelle zum Verbraucher bil-
det.

Um bei den Konsumenten ein Be-
wusstsein fiir Qualitat und Lebensmit-
telsicherheit zu schaffen, stellte Nien-
hoff die iiber drei Jahre laufende Kam-
pagne ,,QS-live. Initiative Qualitdtssi-
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cherung” vor, die mit 1,5 Mio. Euro
von der EU teilfinanziert wird und
Maflnahmen im Internet, auf Veran-
staltungen und im Handel umfasst.
Und weil sich die Kommunika-
tionswege und -gewohnheiten &n-
dern, will QS verstdarkt bloggen und
twittern, um transparent und offen Be-
ziehungen zu Medien, Systempart-
nern und Verbrauchern aufzubauen.
Dabei sollen Leistungen und Anstren-
gungen der Kette aktiv o6ffentlich ge-
macht werden.

»Das Ziel einer Kommunikationsplatt-
form muss es sein, mehr Akzeptanz,
Wertschédtzung und Vertrauen auch
bei umstrittenen Themen zu errei-
chen, ohne sich zu verstecken®, ver-
langte der Referent. Und weil Meldun-
gen deutscher Medien auch im Aus-
land registriert werden, miissen sogar
Im- und Exportaspekte berticksichtigt
werden.

Den NGOs gelinge es immer ofter, die
gesellschaftlichen Anspriiche zu arti-
kulieren und die komplexe Informati-
onsflut auf allgemein verstandliche
Thesen herunterzubrechen. Gleich-
zeitig forderten sie die Politik zum
Handeln auf und setzten Wirtschaft
und LEH immer massiver unter Druck.
Nienhoff: ,Greenpeace, Foodwatch
oder Peta wird deshalb hohe Sach-
kenntnis zugetraut.“ Weil Abwarten
und Stillhalten der Branche schadet,
empfiehlt er, Themen wie Futtermit-
telsicherheit mit klarer Herkunft, Tier-
haltung und Tierschutz, Antibiotika-
monitoring oder Nachhaltigkeit ge-
meinsam anzupacken und konkrete
Maflnahmen mit und iiber alle Stufen
hinweg zu erarbeiten. Wie bei QS rii-
cken alle zusammen, vernetzen sich
und gewdhrleisten das Zusammen-
spiel ganzer Wertschopfungsketten.
Ziel sei es, dass sich die Branche 6ffnet
und von einer Abwehrhaltung in pro-
aktives Handeln findet. Denn, so
Nienhoffs Resiimee: Wer Themen ak-
tiv auf die Agenda der Offentlichkeit
setzt, erntet Respekt. Wer Interessen
verschweigt, bietet Angriffsflaichen.
Und wer reaktiv handelt, macht die
Branche , verletzlicher“.

Diskussion: ,Nicht nur kommunikativ,
auch operativ muss es stimmen.”

Frank Roselieb hat seinerzeit das Kri-
senmanagement fiir das QS-System
aufgebaut. So richtete Moderatorin
und afz-Chefredakteurin Renate Kiithl-
cke ihre einleitende Frage an ihn: Wie
konne es bei der vielschichtigen Struk-
tur der Fleischwirtschaft - Schlachtin-
dustrie, ~ Wurstproduzenten  und
Handwerk - gelingen, die Akzeptanz
fiir alle Produkte zu erreichen? Als Ant-
wort verwies der Kommunikationsex-
perte auf den Autohersteller Toyota,
der in seiner Kampagne mit seinen
Handlern vor Ort warb. ,,Der Verbrau-
cher kennt keine einzelnen Hersteller,
er kauft Gattungsprodukte, umriss er
das schwammige Bild der Branche
beim Endverbraucher. Da stelle sich
die Frage, ob es sinnvoll ist, in Zeiten
vor der Krise die eigene Marke in den

Vordergrund zu riicken. Roselieb habe
daher auch nie verstanden, warum
man die CMA abgeschafft hat. Fiir die
Arbeit nach einem Krisenfall riet er
Unternehmern, zwar konstruktiv mit
den Behoérden zusammenzuarbeiten,
ihnen dabei aber immer auf die Finger
zu schauen.

,Gehort das Fleischerhandwerk bei ei-
ner gemeinsamen Branchenkommu-
nikation mitins Boot?“ Das beantwor-
tete Dr. Hermann-Josef Nienhoff mit
einem eindeutigen ,Ja“. Im QS-System
sei derzeit der Handel derjenige, der
zum Verbraucher kommuniziert. Beim
Fleischer laufe das direkt in dessen La-
den tiber die Theke. Fiir die Aussage
»ohne die Fleischer geht’s nicht“, be-
dankte sich umgehend Hauptge-
schiaftsfithrer Martin Fuchs vom Deut-
schen Fleischer-Verband. In Sachen
Kommunikation, Vertrauen und gu-
tem Verhiltnis zum Kunden gehe das
Fleischerhandwerk allerdings andere
Wege als der Handel. Das liege auf der
Hand, so Fuchs, wenngleich es hin
und wieder auch ein gegenseitiges Be-
fruchten oder voneinander Profitieren
gebe. Der DFV-Geschiftsfithrer gab
den Ball weiter an Frank Schroedter, ob
esim Krisenfall auch mal sinnvoll sein
konne, sich nicht zu dulern? Davor
warnte dieser entschieden: ,,Wenn Sie
nicht antworten, {ibernehmen das
Dritte.“ Gerade bei investigativen For-
maten riet er aber dringend davon ab,
sich vor die Kamera zu stellen. ,Da
sind Sie nur Mittel zum Zweck.“ Da
helfe nur ein schriftliches Statement,
um iberhaupt zu reagieren. ,Nicht
nur kommunikativ, auch operativ
muss es stimmen*, stellte Roselieb in
diesem Zusammenhang klar. Und
auch Nienhoff von QS warnte davor
Dinge darzulegen, die man nicht wirk-
lich tut. ,Wir priifen noch“, sei im
Zweifel die richtige Antwort. Das habe
er aus dem Dioxin-Skandal des vergan-
genen Jahres gelernt, der sich als Kom-
munikationskatastrophe  entpuppt
habe, in der es alle paar Stunden ande-
re Informationen gab.

Hartmut K6nig musste sich von Re-
nate Kihlcke die provokante Frage
gefallen lassen, ob der Verbraucher
angesichts der Fiille an Informatio-
nen, die ihm schon jetzt zur Verfii-
gung stehen, tiberhaupt noch in der
Lage ist, diese aufzunehmen. Der Ver-
treter der Verbraucherzentrale Hes-
sen sah die Herausforderung viel-
mehr in der Widerspriichlichkeit der
Informationen statt in der Menge.
Sein Ziel seien klare und wahre Infor-
mationen auf der Packungsvorder-
und -riickseite, die der Kaufer nach-
vollziehen kann. Verbraucherorgani-
sationen besdf3en eine hohe Vertrau-
enswiirdigkeit, so Konig. Deshalb ha-
bedie vonihnen gelieferte Informati-
on auch eine andere Wirkung als die
von Unternehmen.

»Kann man tiberhaupt eine Beziehung
zu Peta aufbauen?“, wollte die afz-
Chefredakteurin von Frank Schroedter
wissen. Jegliche Form des Dialogs sei
hier zwecklos, zeigte sich der Krisen-

Qualitatsorientiert m Dr. Hermann-Josef Nienhoff (QS), Dr. Clemens Knoll (Deutscher
Fachverlag), HeinzWerner Siiss, Martin Fuchs (beide Deutscher FleischerVerband),

Dr. Albert Hortmann-Scholten (Landwirtschaftskammer Niedersachsen), Mareike Kistema-
ker (QS)

kommunikator  iberzeugt. Gute
Chancen sieht er dagegen bei Verbrau-
cherzentralen und vielen anderen Or-
ganisationen des Verbraucher- und
Tierschutzes.

,2Nimmt der Druck auf die Branche ab,
wenn vorhandene Missstande schlief3-
lich beseitigt werden?“, erkundigte
sich Dr. Jurgen Struck von der afz-
Schwesterzeitschrift ,agrarzeitung“
bei Schroedter. Beispielsweise habe
man in der Eierwirtschaft Legebatte-
rien abgeschafft, seither sei das Thema
ausdiskutiert. Man solle den NGOs die
Themen nicht wegnehmen, gab der
Partner von Engel & Zimmermann zu
bedenken. Wenn eines zur Zufrieden-
stellung abgearbeitet sei, miisse das
ndchste her. Hier hakte Nienhoff ein:
»Warum lassen wir uns das gefallen?“
Er regte an, offen und klar mit den Or-
ganisationen zu kommunizieren, oh-
ne offene Konfrontation. Ignorieren
diirfe man nur solche NGOs, die in der
Offentlichkeit keine Bedeutung ha-
ben.

Werbeberater Volker Liebe wollte von
der Fleischwirtschaft wissen, was sie
gegen die wiederkehrenden Bilder
iiber Missstinde in der Tierhaltung
tut. ,Muss man Kriminelle nicht viel
schérfer angehen und die Bosen aus-
schlieflen?“ QS-Geschaftsfithrer Nien-
hoff verwies darauf, unter welch frag-
wiirdigen Umstdanden solche Bilder
meist entstehen. Zum Teil seien sie
Jahre alt und wiirden trotzdem immer
wieder hervorgeholt. Dennoch gebe es
Missstande, gestand der Qualitétssi-
cherer ein. Es sei nicht alles zu 100 Pro-
zent in Ordnung, schlieflich habe
man es mit Menschen zu tun. Nach
dem Dioxingeschehen im letzten Jahr
habe seine Organisation nun Spotkon-
trollen installiert, die spontan und un-
angemeldet in den Betrieben durch-
gefiihrt wiirden. ,,Das ist weltweit ein-
malig“, so Nienhotff.

Auch Renate Kiihlcke unterstrich die
Macht der Bilder. Um ein Steak genie-
Ren zu kdnnen, miisse man Tiere to-
ten. ,Das konnen keine schonen Bil-
der sein®, so Kiihlcke. Verkldarung diir-
fe daher nicht der Weg der Branche
sein. Dr. Hermann-Josef Nienhoff
schilderte, wie die neue QS-Kampagne
mit diesem Fakt umgeht. Schlachten
sei dabei kein Thema. Protagonisten
seien die Menschen, die taglich dafiir
sorgen, dass in den Betrieben korrekt
gearbeitet wird.

Christian Thomas, Student der
Fleischtechnologie an der Beuth-
Hochschule in Berlin, sprach das Bild
des miindigen Verbrauchers an. Dabei
stellte er die provokante Frage, ob
nicht besser die Gesetze an die Ver-
brauchererwartungen  abgestimmt
werden sollten, statt Unternehmen
abzumahnen, die sich gesetzeskon-
form verhalten. Es gebe Gesetzestexte,
die schwer verstandlich sind, riumte
Verbraucherschiitzer Konig ein. Hier
helfe das Portal ,Klarheit und Waht-
heit“. Wenn sich aber ein Konsument
getduscht fiihlt, helfe ein Gesetzestext
nicht weiter. Die Kaufentscheidung
finde statt am Point of Sale, ,,bekomme
ich dort widerspriichliche Informatio-
nen, hilft mir keiner weiter“.
Kommunikation als ganze Branche
oder als Einzelunternehmen - in der
Schlussrunde konkretisierte die Mode-
ratorin ihre Frage an Frank Roselieb.
»Schaffen Sie gute Produkte, die spre-
chen fiir sich“, lautete sein Ratschlag.
Da die Produkte der Fleischwirtschaft
nicht als Markenartikel wahrgenom-
men werden, riet er zu einer gemein-
samen  Kommunikationsinitiative.
Nienhoff merkte aber an, dass eine sol-
che Plattform keinem Unternehmen
seine Pflichten abnehme. Allerdings
gebe es Themen, die man nur gemein-
sam bearbeiten kann. ,Die Branche
muss an einen Tisch, forderte er. Da-
zu brauche es jedoch eine Person oder
Organisation, die alle zusammenbrin-
ge. Wer dies sein kdnne, diese Antwort
blieb Nienhoff schuldig.

Im Anschluss an das Frische Forum
Fleisch lud das Belgian Meat Office
zum Imbiss in kommunikativer Runde
ein. mwww.afz.de/bilder

Langjahrige Partner m Dr. Clemens Knoll, Manfred Schén

FORUM 7

|_|.',_.I i _J F.“ |kE”

(beide Deutscher Fachverlag),
René Maillard, Martina Nober und Kristophe Thijs (alle Belgian Meat Office)

Gut beraten m Prof. Dr. Achim Stiebing (Hochschule Ostwestfalen-Lippe), Harald Teuten-

berg (DLG), Dr. Helena Melnikov (Bundesverband GroBhandel, AuBenhandel, Dienst-
leistungen), Andreas Meyer (Friedrich Sturm), Karl Rappold (Food and Feed Consulting)

I

18. - 20. Marz 2012

Messezentrum Salzburg
www.fleischerforum.at

Eine Veranstaltung der

Reed Exhibitions®
Messe Salzburg

G, >




	l_afzx_004_x005_5#24-01-2012_132940
	l_afzx_004_x006_6#24-01-2012_133347
	l_afzx_004_x007_7#24-01-2012_132909

