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Egal, wo wir sind, egal, wen wir treffen, egal, was wir tun –
eins ist immer dabei: das Risiko. Risiko und Kommunika-
tion sind nicht zu trennen, aber auch zu schweigen, ist ris-
kant. Doch auch das kann bisweilen nötig sein.

Risiko
M

anch einer mag sich noch an Wim Thoelkes
„Großen Preis“ am Donnerstag um 19.30
UhrimZDFerinnern.Aufdenentsprechen-
denFelderndergroßenMonitorwandange-
kommen, waren die Ratekandidaten aufge-

fordert, ein Risiko einzugehen. Das Studio wurde
verdunkelt,derModeratortönteinsonorer Bassstim-
me „Risiko!“ und der Kandidat oder die Kandidatin
mussteeinenTeildessoebenangehäuftenGeldeswie-
deraufsSpielsetzen.Wennerbesondersrisikofreudig
war,setzte er alles.In der Hoffnung,dasVermögen zu
verdoppeln.DasFernsehenstelltedieFragenachdem
Spatz in der Hand oder derTaube auf dem Dach.Die
KandidatenhattenübereinwirtschaftlichesRisikozu
entscheiden.

Einer anderen Dimension des Phänomens Risiko
näherte sich der Soziologe Niklas Luhmann (1927-
1998) mit seiner Systemtheorie.Luhmann ging davon
aus, dass grundsätzlich jede Entscheidung Risiken
enthält und erteilte damit dem populären Gegensatz-
paar Risiko und Sicherheit eine Absage. Er unter-
schied lieber zwischen Risiko und Gefahr.Wer selbst
die möglichen negativen Konsequenzen seiner Ent-
scheidung zu beeinflussen trachtet, trägt ein Risiko,
das er auch selbst zu verantworten hat.Wer dagegen
von Entscheidungen der Umwelt abhängig ist, muss
sichmitderGefahrabfinden.DerSoziologeillustrier-
te diese fast ausweglos scheinende Situation mit dem
spielerischen Beispiel des „Regenschirmrisikos“:
„Wenn es Regenschirme gibt, kann man nicht mehr
risikofrei leben: Die Gefahr, dass man durch Regen
nass wird, wird zum Risiko, das man eingeht, wenn
man den Regenschirm nicht mitnimmt. Aber wenn
manihnmitnimmt,läuftmandasRisiko,ihnirgendwo
liegenzulassen.“
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Einen anderen Aspekt des Themas Risiko be-
schriebindenachtzigerJahrenUlrichBeck.Inseinem
Buch„DieRisikogesellschaft“skizziertderSoziologe
eine Gesellschaft, die sich nicht mehr über den Fort-
schritt charakterisierte, sondern über selbst produ-
zierte Risiken. Kaum war das Buch Anfang 1986 auf
dem Markt, kollabierte Ende April der Reaktor von
Tschernobyl. Das Restrisiko hatte sich erfüllt. Becks
Buch avancierte zum Bestseller. Die „Risikogesell-
schaft“ stellt zugleich einen Abgesang auf die klassi-
sche linke Gesellschaftskritik dar. „Not ist hierar-
chisch, Smog demokratisch“, schreibt Beck. Die
Radioaktivität, und damit das Umweltrisiko, macht
nicht vor Klassenschranken Halt, sollte das heißen.
Aber auch das ist inzwischenAllgemeingut:Wer über
finanzielle Substanz verfügt, kann sich besser gegen
RisikenallerArtabsichern.Oderwandertbeimnäch-
sten Super-GAU in die Südsee aus. Zur Sicherheit
aber weit weg von den ehemaligen nuklearen Ver-
suchsatollen der Amerikaner und Franzosen. Denn
auchdort lauertdasRisiko.

B
ezogen auf die Kommunikation, drängen sich
zweiDimensionendesPhänomensRisikoauf:Ri-
sikokommunikationundKommunikationsrisiko.

WasbeileibenichtdasGleicheist.Risikokommunika-
tion setzt im Grunde bei Beck an und versucht, eine
riskanteTechnikodereinrisikobehaftetesProduktso
zukommunizieren,dasseinerseitsdieErnsthaftigkeit
des Aussenders deutlich, andererseits die eigentliche
Kommunikationskrise um jeden Preis vermieden
wird. Der nachfolgende Beitrag von Ulrich Höbel ist
der Versuch, den Begriff Risikokommunikation zu
definierenundvonderKreisenkommunikationabzu-
grenzen.

ThomasGauly,derberuflichauchgeradeeinRisiko
eingeht, indem er sich als Partner der Kommunikati-
onsberatung CNC selbstständig macht und auf die
Unternehmerseite wechselt, unterscheidet in der
Kommunikation zwischen kalkulierbaren und unkal-
kulierbaren Risiken.Und hat die Erfahrung gemacht,
dass Risiken sich oft lohnen. Zum Beispiel auch das
Wagnis, das man als Unternehmenssprecher eingeht,
wennmaneinmalbewusstschweigt.

E
in Risiko für die PR braut sich manchmal auch im
Nachbarbürozusammen.Dannnämlich,wenndas
Marketing eine klassische Werbekampagne er-

sonnen hat,die sich weniger um Image und Reputati-
on des Unternehmens schert, sondern die Aufmerk-
samkeit um jeden Preis sucht. Bestes Beispiel ist die
„Geiz ist geil“-Kampagne der Elektronikmarkt-Ket-
teSaturn,dieindenvergangenenJahrenzumgeflügel-
tenWortimLandewurde,wannimmeresumdienega-
tiven Folgen von Einsparungen ging. Nun, nach fünf
Jahren, soll der Jung-von-Matt-Claim abgesetzt wer-
den. Der Kampagnenclaim der Konzern-Schwester
Media Markt („Ich bin doch nicht blöd“) wird einst-
weilenweiterbenutzt.

� Eine Welt ohne Risiken ist nicht vorstellbar. Frag-
lich ist nur, wie wir damit umgehen. Risikofreudige
Menschen erleben und erreichen im Zweifel mehr,
können aber auch tiefer fallen. Risikoscheue Men-
schendagegenlebensichererundmüssensichErfolge
inderRegelhärtererarbeiten.

FrankBehrens
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RealisiertesRestrisiko: DerkollabierteReaktorvonTschernobyl1986

Gut für’s Geschäft
Ein Plädoyer für mehr Offenheit von Peter Höbel

IndiesenTagenbeherrschendiegroßen,dieallumfas-
senden, die epochalen Risiken die Diskussion. Geht
dieser Planet durch den Klimawandel vor die Hunde
oder doch eher durch die drohende Überbevölke-
rung? Und wann? In 50, 100 oder 500 Jahren? Oder
vielleicht doch nicht? Menschen und Medien führen
eine teils erbittert Risikodiskussion.Plötzlich war das
ThemaaufderTagesordnung,ist indasöffentlicheBe-
wusstsein vor- und eingedrungen. Dabei nehmen wir
alle tagtäglich Risikoabwägungen vor – zumeist je-
doch unbewusst. Unsere Alltagsrisiken sind nicht so
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Dusche,Malaria,Salmonellen,gefährliche Regionen,
Taschendiebe, Terroristen und gewöhnungsbedürfti-
ge Verkehrsmittel gehören nun mal zur Lebenswirk-
lichkeit. Verschweigen macht keine Destination
sicherer.Anfängliche Befürchtungen, durch die neue
Offenheit könnten die Buchungszahlen in den Keller
gehen, haben sich nicht bewahrheitet. Im Gegenteil:
Die Botschaft von Verantwortungsbereitschaft und
Fürsorge ist angekommen. Die Aufforderung, nach
„Risiken und Nebenwirkungen“ zu fragen,darf nicht
zur herunter geratterten Leerformel der Schnellspre-
cher im Werbefunk verkommen. Ebenso wenig hilf-
reich sind kreative Euphemismen wie die unglück-
selige Worterfindung „Restrisiko“ aus der
KernenergiedebattedersiebzigerJahre.

D
ieMehrzahlderMenschenistweitoffeneralsviele
(paradoxerweise selbst von Ängsten und Zwei-
feln getriebene) Manager und Kommunikatoren

glauben, sagen uns die Psychologen. Natürlich ist nie
auszuschließen, dass der eine oder andere von einer
(Kauf-) Entscheidung Abstand nimmt, wenn er mit
der Nase auf ein Problem gestoßen wird, das er viel-
leicht lieber verdrängen würde. Per Saldo eindeutig
schädlicher ist aber,wenn Konsumenten aus diffusen
Ängsten heraus vermeintliche (weil nicht abschätz-
bare) Risiken vorsorglich ganz meiden. Oder wenn
plötzlich einThema hoch kocht.Oder wenn mangeln-
deTransparenzzuVerärgerungundEnttäuschungmit
KlagenundnegativenPostingsimInternetführt.

Welche Anforderungen werden an Risikokommuni-
kationgestellt?
�OperativeRisikenfachlichanalysieren,einschätzen
undbewerten
� Mögliche Ängste aller Beteiligter erkennen und
ernstnehmen
� BetrachtungderLagedurchdieBrillederLaien
� Lösungsansätzesowohlsachlichalsauchemotional
zurDiskussionstellen
� die beteiligten Stakeholder sensibilisieren und be-
wussteEntscheidungenherbeiführen
� Auffang-Szenarienentwickeln,fallsausdemRisiko
derErnstfallwird

Zeitpunkt, Umfang und Inhalt kritischer Themen
selbst zu bestimmen und so den Verlauf einer öffent-
lichen Diskussion zu beeinflussen, dämpft übrigens
zumeist den Enthüllerergeiz von Skandalmedien,Pa-
nikverstärkern, Krisengewinnlern, Wettbewerbern
unddivergierendenInteressengruppen.

Strategisch gut durchdachte und taktisch klug ein-
gesetzte Risikokommunikation ist neben den klassi-
schenKerndisziplinenwieProdukt-,Image-oderKri-
sen-PR inzwischen ein geradezu unverzichtbares
InstrumentimKommunikationsmanagement.

PeterHöbel istGeschäftsführerdercrisadvice-
Krisenberatung inFrankfurtamMain.
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OhneNetz unddoppelten
Boden, dochgelingtder
riskanteBalanceakt,istder
Applaussicher

weltbewegend wie Klimawandel und Überbevölke-
rung.Gesundheits- und Ernährungsfragen,Familien-
planung, Geldanlagen, Kaufentscheidungen in allen
Lebensbereichen. Umso erstaunlicher, dass Risiko-
kommunikation als eigenständige Disziplin in
Führungsetagen, Pressestellen oder Agenturen eine
nocheheruntergeordneteRollespielt.

R
isikokommunikation wird selbst von PR-Profis
oft mit Krisenkommunikation in einen Topf ge-
worfen. Sicher ist das Grundanliegen beider Dis-

ziplinen artverwandt: Im Zusammenhang mit kriti-
schen Ereignissen wollen sie Vertrauen fördern,
bewahren oder schaffen. Der gravierende Unter-
schied: Krisenkommunikation ist integrativer Be-
standteil des (operativen) Krisenmanagements,
während oder nachdem ein schädliches Ereignis be-
reitseingetretenist.Sieunterstütztkommunikativdie
Schadensbegrenzung. Risikokommunikation hinge-
gen findet statt bevor ein kritisches Ereignis (mögli-
cherweise) geschieht. Sie dient der Sensibilisierung
derStakeholderundderenmentalerVorbereitungauf
(möglicherweise) drohende Unbill.Im Idealfall kann
siesogareineWirkungentfalten,diedazubeträgt,dass
das befürchtete Ereignis womöglich gar nicht erst
eintritt.Gefahr erkannt,Gefahr gebannt.Theoretisch
jedenfalls.

Das sehen nicht alle so. Kritiker offensiver Strate-
gien sehen die Gefahr „selbstinduzierter Krisen“.
Sprich:BloßkeineschlafendenHundewecken.Inder
Tat kostet es neben klugen Konzepten auch ein Maß
an Überwindung, freiwillig mit dem Finger auf die
eigenen tatsächlichen oder vermeintlichen Schwach-
stellenzuzeigen.Meistbedarfesdazueineskonkreten
Anlasses.

B
eispiel für einen Paradigmenwechsel in der Risi-
kokommunikation ist die touristische Industrie.
Früher hatdie Branche das offene Gesprächüber

Risiken gescheut wie derTeufel dasWeihwasser.Der
Begriff „Urlaub“ hatte gefälligst nur mit Sonne,Sand
und glücklichen Stunden am Traumstrand in Verbin-
dung gebracht zu werden. Krankheiten,Terror, Räu-
ber und Naturkatastrophen kamen im Internet, in
Katalogen, in Pressemitteilungen und sogar in den so
genannten Zielgebietsinformationen kaum vor. Erst
nachdemimDezember2004einegigantischeFlutwel-
le die Urlaubsparadiese in Südostasien platt gemacht
und mehr als 230.000 Menschen in den Tod gerissen
hatte – darunter auch Hunderte von deutschenTouri-
sten–setzteeinUmdenkenaufbreiterFrontein.Viele
Kunden der Reiseveranstalter könnten noch leben,
wäredasRisikoTsunamivorderReiseeinKommuni-
kationsthemagewesen.

Heute, zweieinhalb Jahre nach dem Natur-De-
saster, gehört es bei seriösen Anbietern zum guten
Ton, frühzeitig über die richtigen Reaktionen auf
mögliche Gefahren am Urlaubsort zu informieren:
Hurrikans,Tsunamis, Erdbeben, Legionellen aus der
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