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Schweizer Verband fiir Krisenkommunikation VKK
Neun Punkte zur Bankenkrise aus Sicht der Krisenkommunikation

Ziirich, 30. Marz 2023. — Der Schweizer Verband fiir Krisenkommunikation hat die Situation der
vergangenen Wochen und Tage rund um die Credit Suisse genau verfolgt. Er hat neun Punkte zur
Schweizer Bankenkrise aus Sicht der Krisenkommunikation erarbeitet.

Die Ereignisse um den Untergang der Credit Suisse erinnern an das Grounding der Swissair. Ein
international bekanntes Schweizer Unternehmen existiert plotzlich nicht mehr. Die Situation betrifft
wiederum viele: «Es tut uns leid fir alle Mitarbeitenden, die wegen dem Niedergang der Credit Suisse
um ihre Stelle bangen miissen», erklart Markus Baumgartner, Prasident des Schweizer Verbandes fir
Krisenkommunikation (VKK). Der Verband hat neun Punkte zur Schweizer Bankenkrise aus Sicht der
Krisenkommunikation erarbeitet.

1- Krisenkommunikation braucht Vertrauen

Die vielen Skandale der letzten Jahre haben die Reputation der Credit Suisse mehr und mehr zerstort.
Auch wenn man am Schluss den beiden Kapitdanen CEO Ulrich Kérner und VRP Axel Lehmann den
Turnaround der Credit Suisse zugetraut hat, konnten sie die Credit Suisse nicht aus dem dunklen
Schatten der Vergangenheit befreien. Beide sind zweifellos qualifizierte Manager, haben es aber durch
mangelnde und nicht addquate Kommunikation verpasst, neues Vertrauen aufzubauen bzw. zu
schaffen.

2- Krisenkommunikation braucht gute Kommunikationsberatung

Es ist nicht immer einfach fir Kommunikationsleute, sich gegeniiber dem Verwaltungsrat oder der
Geschaftsleitung durchzusetzen. Denn immer wieder zeigen sich Flihrungskrafte «beratungsresistent»
und ziehen ihre Sache einfach durch. Dies, obwohl sie hochqualifizierte interne oder teilweise externe
Kommunikationsberater haben. Wenn es um Kommunikation geht, haben viele plotzlich das Gefhl,
dass sie auch in diesem Bereich Experten sind. Gerade in der Krisenkommunikation geht es zwar um
Fakten, damit keine Spekulationen entstehen, aber es geht eben — wie hier bei der Credit Suisse — nicht
nur um nackte Zahlen, sondern um Emotionen und Verstandnis und oft auch um den Blick von aussen,
wenn man sich selbst nur noch im Hamsterrad dreht.

3- Krisenkommunikation braucht vertrauenswiirdige und empathische Kopfe

Wie wichtig dieser Krisenkommunikations-Grundsatz ist, und dass der Erfolg oder Misserfolg davon
abhangt, zeigt sich an den verschiedenen Exponenten der aktuellen Situation. Bundesratin Karin Keller-
Sutter hatte es in der kurzen Zeit seit ihrem Wechsel ins Finanzdepartement nicht einfach, auf Anhieb
Glaubwiirdigkeit zu vermitteln. Kommt hinzu, dass ihr Vorganger Ueli Maurer gesagt hatte, dass die
Credit Suisse die Wende aus eigener Kraft schaffen kdnne. Ihr personliches Beispiel als Credit Suisse
Kundin war unsensibel. Die allermeisten Mitarbeitenden verfiigen nicht tiber die finanzielle Sicherheit
eines Mitglieds der Landesregierung. Bei der Credit Suisse sind die Képfe von CEO Ulrich Kérner und
VRP Axel Lehmann aus eigenem Verschulden zu wenig bekannt. Sie haben es verpasst, neben ihrer
Arbeit «im Hintergrund» nach aussen Vertrauen aufzubauen und die Kundinnen und Kunden von ihrem
Weg zu liberzeugen. Das braucht Zeit und geschieht nicht von heute auf morgen. Und Finma-
Prasidentin Marlene Amstad konnte sich im Vorfeld der Krise kaum Profil verschaffen.

4- Krisenkommunikation braucht Empathie und Emotionen

Das ist in der Finanzbranche eher schwierig, aber sicher nicht unmaglich. Der Auftritt von Axel
Lehmann war technokratisch und zeugte von mangelnder Selbstkritik. Gerade eben wurde der
Untergang eines der Wahrzeichen der Schweizer Wirtschaft kommuniziert und er als VRP bringt kein
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Wort der Entschuldigung lber die Lippen. Dass er kein Schuldeingestdandnis macht, ist aus juristischer
Sicht nachvollziehbar, aber wenigstens in diesem Moment sollte er an seine Mitarbeitenden und
Kunden denken, deren Arbeitsplatz und Geld er vernichtet hat. In diesem Augenblick zédhlen nicht mehr
nur Milliarden, sondern vor allem auch Menschen. Zudem stellt sich offenkundig die Frage, wer ihm
die Worte: «Ich bin Uberzeugt, dass die neue Losung nachhaltige Stabilitdt und Sicherheit fiir die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter bringt.» aufs Papier geschrieben hat. Diese Aussage zeigt, dass er
kaum dartber reflektiert hat. Dasselbe gilt fir die Ankiindigung, dass sich samtliche Angestellten mit
aller Energie fiir den Prozess des Zusammenschlusses mit der UBS einsetzen wiirden. Wenn so viele
Arbeitsplatze verlorengehen werden, ist eine solche Aussage weltfremd, bzw. einfach lacherlich.

5- Krisenkommunikation braucht Vorbereitung

Eine Krise halt sich nie an einen geregelten Ablauf oder Prozess. Viele unvorbereitete Tasks gratschen
von allen Seiten auf die Verantwortlichen ein und sind schwer zu koordinieren. Unternehmen tun
daher gut daran, mogliche Krisen vorzubereiten mit Texten, Dark Sites oder Checklisten — dies immer
in der Hoffnung, dass sie diese Dokumente und Kanale nie brauchen werden. Denn es miissen sich alle
bewusst sein, dass Krisenkommunikation langst keine Episodenaufgabe mehr ist, sondern zur
Daueraufgabe geworden ist. So ist zu hoffen, dass die kurzfristige, «persdnliche» Einladung zu einem
Informationscall der Credit Suisse Fiihrungsriege (erst 10 Tage nach dem Knall), die ganz unpersénlich
mit nur «sehr geehrte Kundin, sehr geehrter Kunde» in der Anrede — ohne Namen (!) — verschickt
wurde, nicht der erste Kontakt zu den «geschatzten» Kunden war. Es dirfen sich alle Adressaten mit
Recht fragen, ob man sie nur beim Namen kennt, wenn es um Gewinn geht, und sie in der Krise zum
Neutrum werden.

6- Krisenbewaltigung braucht glaubwiirdige Trager

Der kurzzeitige Verwaltungsratsprasident der Credit Suisse, Anténio Mota de Sousa Horta-Osério,
versprach, einen neuen Verhaltenskodex einzufiihren, hielt sich aber selbst nicht daran. Fiur die
Mitarbeitenden wurde es so noch schwieriger, an ihre Flihrung zu glauben. Und entsprechend blieb
die Kultur der unstillbaren Risikofreude erhalten.

7- Nach der Krise ist vor der Krise

Die Skandale der CS und auch anderer Banken weltweit zeigen es immer wieder: Aus Krisen wird nicht
oder zu wenig gelernt. Es reicht nicht, vergangene Fehler zu analysieren und dafir die Schuldigen zu
benennen. Entscheidend ist es, aus dem Fehlverhalten wirklich etwas lernen zu wollen, damit
wenigstens nicht in immer wieder dieselben Fettnapfe getreten wird. Das bedeutet im Klartext: Krisen
missen nicht nur verarbeitet, sondern auch antizipiert werden. Hierfir ist ein gut verankertes und
implementiertes Issue Management von Noten. Zudem ist es wichtig, mogliche zukinftige
Krisenszenarien live und nicht nur in der Theorie durchzuspielen. Dabei genligen die internen Prozesse
und Personen nicht. Es braucht den Blick von aussen, der ungeschdnt und ohne Riicksicht auf die
eigene Karriere ein Spiegelbild vermittelt — und im Klartext sagt, was gedandert werden muss. Nicht
umsonst empfinden die Betroffenen einer Krise das Ereignis oft als «lberraschend», wahrend Dritte
es langst kommen sahen.

8- Krisenpravention dank guter Unternehmenskultur

Wir mochten nicht weiter auf die Unternehmenskultur eingehen. Doch mit einer vertrauensvollen,
ehrlichen, offenen Unternehmenskultur kann man zwar nicht jede Krise verhindern, aber es ist eine
der besten Krisenpraventionen. Und auch hier gilt: Oftmals hilft es, externe Hilfe in Anspruch zu
nehmen, denn der Blick von aussen ist oftmals Gold wert.

9- Boni brauchen nachhaltiges Kriteriendenken
Zum Schluss noch ein Wort von Ethiker Prof. Dr. theol. Peter G. Kirchschldger zu den Anreizen, die von
der Credit Suisse Boni-Kultur gesetzt werden: «Es gilt zu prifen, Boni nicht einseitig an 6konomische
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Kriterien, sondern auch an Sozial- und Nachhaltigkeitsstandards zu koppeln. Dies, um ethisches und
verantwortungsvolles Entscheiden und Handeln zu wirdigen und zu belohnen. Es nimmt schon fast
schizophrene Zige an, wenn ein Unternehmen mit aufwédndigen Kommunikations- und
Werbemassnahmen dauernd hervorstreicht, wie wichtig ihnen Nachhaltigkeit und Klimaschutz sind.
Und dies auch in Hochglanzbroschiiren verbreitet. Gleichzeitig spielen ethische Kriterien bei den Boni
offenbar keinerlei Rolle.»

Uber den VKK

Der Schweizer Verband fur Krisenkommunikation (VKK) ist der erste Schweizer Verband zur Forderung
der professionellen Krisenkommunikation und des Reputationsmanagements in der Schweiz. Er
unterstltzt den Erfahrungsaustausch von Unternehmenspraktikern untereinander sowie mit der
Wissenschaft — beispielsweise durch die Lancierung von Forschungsprojekten an Fachhochschulen und
Universitaten. Der Verband stellt ein branchenibergreifendes Networking und eine mdgliche
berufliche Weiterbildung in den Bereichen Krisenmanagement und Risikomanagement sicher. Dies in
enger Zusammenarbeit mit Partnern. Mit der Lancierung des Kodex hat der Verband grundlegende
Qualitats- und Gltekriterien fir Kommunikationsverantwortliche festgelegt. Mit der Erarbeitung von
Standards sichert der Verband bei Mitgliedern ein ausgepragtes Qualitdtsbewusstsein und einen
hohen Standard im Umgang mit Krisen. https://verband-krisenkommunikation.ch

Weitere Informationen:
Markus Baumgartner, E-Mail mba@b-public.ch Mobil +41797078921




