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DIE KOMMUNIKATIONS-
METHODIK DER STUNDE

,Manchmal mag es ungerecht sein, manchmal bertrieben,

aber in einer Unternehmenswelt, in der die Justiz den Konzernen
oft unterliegt, ist es mitunter die scharfste Waffe gegen
Wirtschaftskriminalitét. Es ist das Urteil der Offentlichkeit.
Manchmal wiegt dieses am schwersten.”

(vgl. ,Die Zeit*, Ausgabe Nr. 18, 25. April 2013)




Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie?

Dieses Zitat aus der ,Zeit* bringt es auf den Punkt: Die Offentlichkeit nimmt immer 6fter eine Richterrolle
ein. Und die Medien fungieren je nach Causa als Klager oder Verteidiger. Verfahren dauern aufgrund ihrer
Komplexitat gerade in Fallen moglicher Wirtschaftskriminalitét viele Jahre und ihr Ausgang ist meist mehr als
ungewiss. Oft ist nicht einmal klar, ob es nach jahrelangen Ermittlungen Gberhaupt zu einer Anklage kommt.
Daher findet nicht selten lange vor einem maglichen Urteil schon eine 6ffentliche Vorverurteilung statt —
die dann auch durch eine spatere entlastende juristische Entscheidung nicht mehr revidiert werden kann.
Die Offentlichkeit verkorpert dabei aber nur scheinbar einen gerechten Richter, denn ihre Sichtweise der
Dinge wird von vielen Seiten beeinflusst, verzerrt und vorgepragt. Auch erweist sich der Informationsstand
der breiten Offentlichkeit zumeist als bruchstiickhaft und nicht selten sehr einseitig. Die Beurteilung einer
Causa wird aulRerdem durch tief eingepréagte Stereotype wie ,die bdsen Konzerne®, ,die Reichen® oder ,die
Politiker” beeinflusst.

STEIGENDES INTERESSE DER MEDIEN

Das mediale Interesse an Justizfallen ist in den letzten Jahren stetig gewachsen — gerade
groRe Wirtschaftsfalle sind in aller Munde. Prozesse besitzen heute in zunehmendem Malie
das Potential, zu Medienereignissen zu werden. Rechtsverfahren erweisen sich als sehr
attraktiv flr Journalisten, die immer mehr dem Druck ausgesetzt sind, offentlichkeitswirk-
same Aufdeckerstories liefern zu missen. Zwischen den einzelnen Medien herrscht ein
harter Kampf um die beste ,,G’schicht”. Und was kommt da gelegener als juristische
Auseinandersetzungen, die fast immer mit der vereinfachenden Schwarz-WeiR-Malerei
funktionieren, nach der die Offentlichkeit scheinbar verlangt: Gut vs. Bose, Arm vs.
Reich, kleine Anleger vs. groRe Unternehmen.

ERSCHUTTERTES VERTRAUEN IN DIE WIRTSCHAFT

Dazu kommt, dass die Finanz- und Wirtschaftskrise das Vertrauen in Unternehmer
und Manager insgesamt schwer erschiittert hat. Der Euro wankt, Arbeitsplatze ge-
hen verloren, die Staatsverschuldung steigt. Gleich mehrere groRe heimische Unterneh-
men sind in Skandale verwickelt. In fast logischer Konsequenz ist die Offentlichkeit auf
der Suche nach ,,den Schuldigen®: nach persoénlich haftbaren Personen, die getrieben
durch ihre Gier fur all das verantwortlich sein sollen. Das fuhrt dazu, dass Manager heute
flr vermeintliche Delikte strafrechtlich verfolgt werden, ahnliche Vorgange vor ein paar
Jahren jedoch wohl kaum der Rede wert gewesen waren. Und wo man frither noch in
einem Boot saB, gibt es nun die neue Kronzeugenregelung. Auch Steuervergehen stellen
schon lange keine Kavaliersdelikte mehr dar. Es genigt die Prasenz auf der Offshore
Leaks-Datenbank, schon ist die Optik schief und auch ganz ohne weitere rechtliche Ver-
folgung die Karriere dahin.

Die Kommunikationsmethodik der Stunde
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LITIGATION PR — DER BEGRIFF DER STUNDE

Betroffene missen auf die beschriebenen Entwicklungen reagieren — aber wie? Ent-
scheidend ist die Koordination von Recht und Justiz mit Kommunikation und PR.
Klassische Medienarbeit reicht hier nicht mehr aus, vielmehr braucht es Kommunika-
tionsexperten, die auch die rechtliche Seite verstehen — Litigation PR ist der Begriff
der Stunde.

Litigation PR bedeutet fur viele noch immer schwer greifbares Neuland. Mit dem
vorliegenden White Paper will Ecker & Partner einen Uberblick bieten, was Litigation
PR eigentlich ausmacht und was sie leisten kann. Eine Reihe von Experten kommt
in diesem Papier ebenfalls zu Wort und beleuchtet die Thematik aus Juristen-, Kunden-
und Wissenschaftsperspektive.

Die Kommunikationsmethodik der Stunde



Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie?

LITIGATION PR — EINE DEFINITION

\/

litigator
Prozessflihrer, prozessflihrende Partei
litigare
streiten, prozessieren

Litigation PR ist Krisen PR — aber mit besonde-
ren Parametern. In der Litigation PR sind die Be-
reiche Recht und Kommunikation eng miteinan-
der verzahnt und besondere Beteiligte involviert:
Anwalte, Gerichte, die Staatsanwaltschaft und die
Beschuldigten/Angeklagten.

public relations

6ffentliche Beziehungen,

Offentlichkeitsarbeit

Ein straf- oder zivilrechtliches Verfahren oder
auch nur die mediale Gerlchtekliche verursa-
chen fir ein Unternehmen bzw. den Betroffenen
eine Krise, auf die — neben rechtlichen Schritten
— auch kommunikativ reagiert werden muss — mit

Litigation PR.

Waren Sie in lhrem Unternehmen mit rechtlichen Auseinandersetzungen
konfrontiert, die in der Offentlichkeit diskutiert wurden?

I

JAa JA’
MEHRMALS EINMAL

NEIN,
NIEMALS

43% der befragten Unternehmen waren bereits mindestens einmal mit rechtlichen
Auseinandersetzungen konfrontiert, die in der Offentlichkeit diskutiert wurden.

Quelle: Litigation PR - Eine Studie von SOPHIE KARMASIN. Market Intelligence GmbH im Auftrag von Ecker & Partner - Oktober 2011 (n = 182)

Die Kommunikationsmethodik der Stunde
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Die Kommunikation von Unternehmen bei
rechtlichen Auseinandersetzungen ist:

9%
2% 3%

21%

— /T i

SEHR EHER TEILS - TEILS EHER NICHT GAR NICHT
PROFESSIONELL ~ PROFESSIONELL PROFESSIONELL ~ PROFESSIONELL

Nur 11 % bewerten die Kommunikation
von Unternehmen bei rechtlichen Auseinandersetzungen
als sehr bzw. eher professionell.

Quelle: Litigation PR — Eine Studie von SOPHIE KARMASIN. Market Intelligence GmbH im Auftrag von Ecker & Partner - Oktober 2011 (n = 182)

Die Kommunikationsmethodik der Stunde



BEREICHE
DER LITIGATION PR

Grundsétzlich empfiehlt es sich, bei allen juristischen Auseinander-
setzungen auch den kommunikativen Aspekt von Anfang an mitzu-
denken und eine entsprechende Kommunikationsstrategie zu planen.
Oft fuhren auch ,konventionelle® Krisen in der Folge zu rechtlichen
Konfrontationen — dies sollte rechtzeitig beriicksichtigt werden.
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WICHTIGSTE ANWENDUNGSBEREICHE
DER LITIGATION-PR

ARBEITSRECHT SAMMELKLAGEN INSIDERHANDEL
VERBRECHENS- KORRUPTION
DELIKTE

VERDACHT
KLAGEN GEGEN LIGITATION AUF BETRUG
STAATEN BEIM PR UND UNTREUE

EMRK
FINANL-
STRAFRECHT
UMWELTRECHT KARTELLRECHT

HAFTUNGSRECHT

URHEBER- UND
MARKENRECHT

Bereiche der Litigation PR



Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie?

In welchem Bereich
sehen Sie in Zukunft den Bedarf
an Ligitation PR?
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59%

SAMMELKLAGEN VON KONSUMENTEN-
oY B/ 3  SCHUTZORGANISATIONEN ODER
KONSUMENTENANWALTEN

3%

52 % VERDACHT AUF BETRUG UND UNTREUE

48% BGUELE

38 % INSIDERHANDEL

LT LYY  ARBEITSRECHT
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Fir jeweils mehr als die Halfte der befragten Unternehmen liegt die Zukunft von Ligitation PR
vor allem in den Bereichen Korruption, Sammelklagen von Konsumentenschutzorganisationen,
Produkthaftungsklagen und Untreue.

Quelle: Litigation PR - Eine Studie von SOPHIE KARMASIN. Market Intelligence GmbH im Auftrag von Ecker & Partner - Oktober 2011 (n = 182)

Bereiche der Litigation PR
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WAS WILL
LITIGATION PR
ERREICHEN?




Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie?

SCHUTZ DER REPUTATION DES BETROFFENEN

Vor allen anderen Zielen hat der Schutz der Reputation absolute Prioritét. Bei jeglicher
juristischer Auseinandersetzung — mit entsprechender medialer Resonanz - ist das Anse-
hen der Betroffenen hochgradig gefahrdet und kann dauerhaft geschadigt werden. Die Li-
tigation PR will faire und ausgewogene Medienberichterstattung erreichen, um so auch die
Reputation des oder der Angeklagten/Beschuldigten/Verdachtigten zu bewahren.

OFFENTLICHKEITSWIRKSAME UND ALLGEMEINVERSTANDLICHE
AUFARBEITUNG VON JURISTISCHEN INHALTEN

Die rechtlichen Argumente, die die Unschuld/die Position/den Standpunkt eines Betroffe-
nen belegen, mogen aus Anwaltssicht auf der Hand liegen, aber sind diese allgemein ver-
standlich und nachvollziehbar? Um dies sicherzustellen, kommt Litigation PR ins Spiel:
In Abstimmung mit Juristen werden komplexe rechtliche Inhalte so aufbereitet, dass sie von
Medien Gbernommen und von der Allgemeinheit verstanden werden kdnnen. Nur wenn man
mit den Argumenten und Rechtsmeinungen auf breiter Basis durchdringt, besteht auch die
Chance, in der Offentlichkeit Zustimmung fiir die eigene Position zu bekommen.

VERMEIDUNG EINER POLARISIERUNG IN DER OFFENTLICHEN WAHRNEHMUNG

Tendenziell kommt es in den meisten Féllen zu einer Opfer-Tater-Polarisierung. Ziel der
Litigation PR ist es, eine solche Schwarz-WeiR-Malerei zu verhindern und fr eine diffe-
renzierte Wahrnehmung der handelnden Personen in der Offentlichkeit zu sorgen. Durch
Litigation PR kann das &ffentliche Bild des Betroffenen entscheidend mitgepragt werden.

ENTEMOTIONALISIERUNG DER BERICHTERSTATTUNG UND
OFFENTLICHEN DISKUSSION

Gerade in Causen, in denen entweder prominente Einzelpersonen oder eine Vielzahl von
Burgern — Stichwort Anlegerklagen — betroffen sind, wird die Berichterstattung schnell emo-
tionalisiert. Dadurch werden Leser bei der Stange gehalten und personliche Betroffenheit
erzeugt. Umso wichtiger ist es, mit strategisch durchdachter sowie offener Kommu-
nikation gegenzusteuern und fir eine Entemotionalisierung des Diskurses zu sorgen.
Ausgewogene Berichterstattung bewirkt auch eine Versachlichung von emotional aufgela-
denen offentlichen Debatten. Je mehr einem Fall der Sensationscharakter genommen wer-
den kann, umso eher entsteht Raum fiir sachliche Argumente und eine differenzierte
Sichtweise. Und dies ist fur den Ausgang eines Verfahrens essentiell.

Was will Litigation PR erreichen?



STAKEHOLDER:
INTERESSENGRUPPEN
IM ZENTRUM

DER LITIGATION PR




Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie? 15

Als Stakeholder werden all jene definiert, die irgendein Interesse am
juristischen Fall oder am betroffenen Unternehmen bzw. Beschul-
digten haben. Bei Litigation PR kommen neue relevante Stakehol-
der-Gruppen dazu: Richter, Staatsanwaltschaft, Ankl&ger, Anklager-
anwalte, Verteidiger, Gutachter etc.

All diese Gruppen gehdren ins Zentrum der Kommunikationsstrategie
gestellt, denn sie gilt es von der Rechtsansicht der Betroffenen bzw.
des Unternehmens zu Uberzeugen.

Die Stakeholder muissen nach ihrer Relevanz
beurteilt und anschlieBend folgende Fragen
beantwortet werden:

UBER WELCHE
WELCHE MITTEL UND
WELCHE ZIELE STRATEGIE VER- MASSNAHMEN
VERFOLGEN SIE? FOLGEN SIE? VERFUGEN SIE?
\4
STAKEHOLDER
A

WELCHE KANN EINE WELCHEN
GEGENSTRATEGIE GEMEINSAME NUTZEN KONNEN

IST DENKBAR? EBENE WIR BIETEN?
GESCHAFFEN
WERDEN?

Stakeholder: Interessengruppen im Zentrum der Litigation PR



DIE STAATSANWALTSCHAFT
IM FOKUS DER LITIGATION PR

it Hofrat Dr. Werner Pleischl

Hofrat Dr. Werner Pleischl



Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie?

Foto: David Payr

Wie nehmen Sie die Veranderung der Kommunikation von Beschuldigten/Angeklag-
ten in den letzten Jahren wahr?

Nach 38 Jahren Erfahrung im Justizbereich kann ich sagen: Das hat sich ganz massiv ge-
andert. Friiher gab es nur Gerichtssaalberichterstattung, heute hingegen habe ich subjektiv
den Eindruck, dass vor allem von Verdachtigen in Wirtschaftsverfahren sehr professionell
versucht wird, im redaktionellen Teil der Medien Berichte zu lancieren.

AuBerdem ist die Medienwelt nach meiner Wahrnehmung vielféltiger und viel differenzierter
geworden. Im strafrechtlichen Bereich ist es gerade der Themenkomplex der Korruption,
der vor allem seit der Wirtschaftskrise zur Diskussion steht und in den letzten Jahren in der
Berichterstattung einen immer wichtigeren Part eingenommen hat.

Fiihlt sich die Staatsanwaltschaft dadurch unter Druck gesetzt? Und falls ja, wie

begegnet sie diesem Druck? Kann sie dem etwas entgegenhalten?

Druck ist nicht das richtige Wort — es ist eine Herausforderung fur die Staatsanwalt-
schaft, der wir uns stellen. Es ist mir hier wichtig zu betonen: Uns geht es nicht darum,

Die Staatsanwaltschaft im Fokus der Litigation PR
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unsere Arbeit zu ,verkaufen®. Die Staatsanwaltschaft ist nicht dazu da, die 6ffentliche
Meinung zu bedienen. Und (iberdies schwankt die 6ffentliche Meinung oft sehr stark,
auch bei ein und demselben Fall. Daher missen wir uns ganz klar an unsere Vorgaben
halten und unsere Aufgabe so erfiillen, dass alles nachvollziehbar und am Boden des
Gesetzes bleibt.

Aulerdem zeigt uns das Amtsgeheimnis gewisse Grenzen auf. Zeugen sind verpflichtet,
die Wahrheit auszusagen und daher haben wir die Pflicht, diese Informationen nicht weiter-
zugeben — vor allem wenn diese Dinge nicht fiir das Verfahren relevant sind. Das stellt uns
vor ein Problem: Wir sind an das Amtsgeheimnis gebunden, Verteidiger aber beispielsweise
nicht. Klarerweise miissen Verteidiger aber auch Zugang zu allen relevanten Informatio-
nen bekommen. Aus meiner Sicht sollte daher klar definiert werden, welche Informationen
schitzenswert sind und diese Infos sollte dann niemand preisgeben dirfen.

Der Staatsanwaltschaft wird immer wieder vorgeworfen, selbst die Medien fiir ihre
Zwecke zu nutzen (Stichwort Information an Medien vor Hausdurchsuchungen).
Hat die Staatsanwaltschaft das Recht oder gar die Pflicht dazu? Wo sind hier die
Grenzen?

Das ist ein schwieriges Thema und in Einzelfallen ware es im Rickblick wahrscheinlich
besser gewesen, die Information, dass eine Hausdurchsuchung stattfindet, nicht an Medi-
en weiterzugeben. Aber nicht zu informieren kann auch kontraproduktiv sein: So kann es
dann passieren, dass Nachbarn Medien verstandigen oder privat mit ihren Handys Filme
drehen, die einzelnen Journalisten zugespielt werden. Fir uns ist in der Medienarbeit eines
entscheidend: Wir wollen moglichst alle Medien in gleicher Weise informieren.

Wie schatzen Sie die Beeinflussung von Verfahren durch aktive Medienarbeit und
Litigation PR ein? Sind Staatsanwaélte oder Richter beeinflussbar?

Richter und Richterinnen sowie Staatsanwalte und Staatsanwaltinnen sind von ihrem
Selbstverstandnis und von ihrer Ausbildung her darauf trainiert, sich ausschlieflich an das
Gesetz zu halten. Ich denke, dass jede Richterin und jeder Richter sowie jede Staatsan-
waltin und jeder Staatsanwalt darum bemliht ist, etwaige Beeinflussungen in sich selbst zu
erkennen und gegebenenfalls abzuwehren.

Ich habe hier eine andere Beflirchtung, namlich, dass durch zu starke Litigation PR in der
Offentlichkeit das Gegenteil bewirkt wird und ein negatives Image entstehen kénnte. ,Non
multa, sed multum®, sagt der Lateiner.

Die Staatsanwaltschaft im Fokus der Litigation PR



Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie?

,Die Zeit"“ schreibt, dass ,,in einer Unternehmenswelt, in der die Justiz den
Konzernen oft unterliegt, [...] das Urteil der Offentlichkeit die schirfste Waffe gegen
Wirtschaftskriminalitat (ist)“*. Ist das rechtsstaatlich nicht d&uBerst problematisch?
Wird damit nicht die Rolle der Justiz v6llig untergraben?

Ich kann mich mit dieser Aussage gar nicht identifizieren. Die Justiz fihrt keine Ausein-
andersetzung mit der Wirtschaft oder einzelnen Unternehmen. Ich sehe uns da in keinem
Wettbewerb, und schon gar nicht in einem, bei dem wir unterliegen wirden. Wir haben,
nicht zuletzt durch die Grindung der Wirtschafts- und Korruptionsstaatsanwaltschaft, groke
Anstrengungen unternommen und unternehmen diese weiter, um uns gut aufzustellen —
das ist unvergleichlich mit der Vergangenheit. Natlrlich gibt es immer noch Verbesserungs-
potential. Aber wir verfugen uber hervorragende Staatsanwaltinnen und Staatsanwalte und
gerade auch durch die Beiziehung von Experten sind wir wesentlich starker geworden.

Aber wir sind nicht die ,Firma Knigge® der Nation. Wir sind nicht fur gutes Benehmen oder
einen Good Will in der Wirtschaft zustandig, sondern wir haben strafrechtlich Relevantes
zu definieren und zu verfolgen. Wir missen Straftaten aufdecken, vor allem auch solche,
die zu grofRen Schaden geflihrt haben. Und es muss auch im Interesse der Wirtschaft sein,
wenn deviantes Verhalten verfolgt und ausgegrenzt wird.

Zur offentlichen Meinung méchte ich noch betonen: Diese beruht vielfach nicht auf Informa-
tionen, sondern auf vorgefassten Meinungen — davon muss sich die Staatsanwaltschaft in
ihrer Arbeit ganz klar distanzieren.

Ein immer wieder auftretendes Thema ist das der externen Experten und

Gutachter: Diese sind in letzter Zeit immer wieder in Kritik geraten. Auf der anderen
Seite sind sie gerade in Wirtschaftsverfahren sehr wichtig und ihnen kommt oft

eine tragende Rolle zu. Wie sehen Sie das? Herrscht hier eine gewisse Abhangigkeit
von Gutachtern?

Unsere grofite Herausforderung im Wirtschaftsbereich ist das Nachvollziehen von Geschéf-
ten und Zahlungsflissen. Die zunehmende Geschwindigkeit und Schrankenlosigkeit der
Wirtschaft stellen ein grofles Problem dar, das durch das Bankgeheimnis und die internati-
onalen Beziehungen und Verstrickungen noch verstarkt wird. Durch all diese Faktoren wird
die Nachvollziehbarkeit fur uns viel schwieriger.

* ,Die Zeit", Ausgabe Nr. 18, 25. April 2013

Die Staatsanwaltschaft im Fokus der Litigation PR
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Daher brauchen wir Fachleute, die diese Zahlungsflisse verstehen kénnen, und die sind
klarerweise nicht billig. Wenn solche Personen als Sachverstandige oder Experten fir die
Justiz arbeiten, verschlieRen sich fiir sie andere Einkommensquellen. Dann kénnen sie nicht
weiter parallel Firmen beraten, zu denen sie spater mdglicherweise ein Gutachten erstellen
mussen.

Wir setzen mehrere MaRnahmen: Wir bilden einerseits Staatsanwalte und Staatsanwaltin-
nen besser aus, ziehen andererseits vermehrt Sachverstandige heran und bauen auch die
Expertentatigkeit weiter aus.

Die Strafprozessordnung soll wieder novelliert werden, es gibt auch schon eine
Expertengruppe. War die Reform fiir die Durchfiihrung und auch Lange der
Verfahren problematisch?

Die Strafprozessreform ist eine Jahrhundertreform, die die Justiz in jeder Hinsicht gestarkt
hat und die ich fir gut gelungen halte, zumal alle betroffenen Berufsgruppen — Polizei,
Rechtsanwaltschaft, Staatsanwaltinnen und Staatsanwalte, Richterinnen und Richter — im
Prinzip damit einverstanden sind.

Wesentlich bei dieser Reform war, dass die Institution der Staatsanwaltschaft zusatzliche
Aufgaben tbernommen hat und ihr Aufgabenbereich genauer definiert wurde. Wir sind heu-
te viel effektiver und rascher als zu Zeiten, als es noch Untersuchungsrichter gab. Viele
grofie Verfahren der jlingeren Vergangenheit hatten wir mit dem alten System nicht in ange-
messener Zeit vor Gericht bringen kénnen. Aber selbstversténdlich ist es auch notwendig,
diese Reform zu evaluieren und nachzujustieren. Doch: Die Forderung ,Zuriick zum Unter-
suchungsrichter* halte ich flr ungefahr so sinnvoll wie die Forderung ,Zurtick zum Schilling*
— das mag zwar populér sein, aber sicher nicht zielfihrend.

Haben Sie das Gefiihl, dass das Rechtssystem gerade in komplexen Verfahren
liber die MaBen ausgereizt wird, mit dem Ziel, eine letztlich nicht mehr durchschau-
bare Situation zu schaffen?

Eine grofie Firma hat, wenn sie unter einem schwerwiegenden, dringenden Verdacht steht,
im Prinzip zwei Mdglichkeiten: Die eine ist, sofort alle Hebel in Bewegung zu setzen, um
aufzurdumen und die Firma auf eine neue Basis zu stellen. Die andere Mdglichkeit besteht
darin, sich als Opfer darzustellen und gleichzeitig die Aufdecker und deren Vorgehensweise
anzugreifen, um so die Untersuchungen mdglichst zu behindern. Dabei ist es auch eine
beliebte Strategie, zu versuchen einen Sachverstéandigen loszuwerden, der schon langere

Die Staatsanwaltschaft im Fokus der Litigation PR



Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie?

Zeit an einem Fall gearbeitet hat. Dadurch entstehen Zeitverlust und enorme Kosten — und
das wird wiederum auch von der Offentlichkeit nicht goutiert.

Gleichzeitig macht aber die Staatsanwaltschaft auch Fehler, und nicht selten ist es
die einzige Mdglichkeit des Angeklagten, diese Fehler offentlich liber die Medien
aufzuzeigen. Ist das lhrer Meinung nach die richtige Art, damit umzugehen?

Wie Uberall kénnen auch bei uns Fehler passieren — wir sind aber stets bestrebt, diese
Fehler durch interne Kontrollmechanismen gering zu halten. AuBerdem hat Osterreich im
internationalen Vergleich ein sehr dichtes Rechtsschutzsystem, auf das sich Betroffene
verlassen kénnen. Und ich mdchte ausdriicklich betonen: Natirlich mussen auch unsere
Fehler definiert, aufgezeigt und beseitigt werden.

Die Staatsanwaltschaft im Fokus der Litigation PR
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DAS IWEITE GESETZBUCH

Ein Gerichtsverfahren ist eine

rein juristische Auseinandersetzung, so heifdt es.

In der Praxis werden jedoch die Gesetze der Medienwelt
immer wichtiger — Spezialisten der Litigation PR

mussen sie kennen.

Gastkommentar von Prof. Dr. Bernhard Porksen

Prof. Dr. Bernhard Porksen
ist Professor der Medienwissenschaft an der Universitéat Tiibingen

und erforscht die Zukunft der Reputation im digitalen Zeitalter.



Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie?

Eine juristische Auseinandersetzung, die Ermittlung
gegen eine Person oder ein Unternehmen, die Be-
kanntgabe der Anklage, die Er6ffnung der Verhand-
lung, dann der Prozess und schlieBlich das Urteil
— all dies lasst sich als ein eigener Mikrokosmos be-
schreiben, als eine Welt, in der es darum geht, mit
einem Maximum an AulRenwelt-Unabhangigkeit ein
Urteil zu fallen, das dem aktuellen Stand der Gesetz-
gebung entspricht. In dieser Welt haben Staatsan-
waélte und Richter ihren Auftritt; hier tauchen Anwalte
und Angeklagte auf. Und hier gilt selbstverstandlich
die Unschuldsvermutung bis zum Moment einer
rechtskraftigen Verurteilung — so zumindest die The-
orie. In der Praxis wird ein Gerichtsverfahren,
gerade wenn Prominente betroffen sind und be-
kannte Unternehmen angeklagt werden, von einem
zweiten Gesetzbuch iliberformt, das sich aus den
Regeln der Mediengesellschaft, den Prinzipien
offentlicher Meinungsbildung, der kollektiven

Foto: Stephan Réhl

Empoérungsbereitschaft und den gerade aktuel-
len Stimmungen und Trends ergibt. Dieses Ge-
setzbuch liegt nirgendwo gedruckt vor, aber ein paar
seiner Paragraphen lassen sich doch benennen.

Der erste Paragraph klingt nicht eben verhei-
Rungsvoll und lautet: Die Wiirde des Menschen
ist antastbar. Konkret bedeutet dies, dass sich die
juristisch gultige Unschuldsvermutung praktisch
durch eine nur schwer korrigierbare Vorverurteilung
aushebeln Iasst. Und diese Vorverurteilung kann im
Extremfall den ,blrgerlichen Tod* eines Menschen
(so der Miinchner Strafrechtsprofessor Klaus Volk)
oder das wirtschaftliche Aus fiir ein Unternehmen
bedeuten. Schon ein Anfangsverdacht, schon der
Beginn von Ermittlungen funktioniert mitunter im 6f-
fentlichen Bewusstsein als eine Art Schuldbeweis
— mit albtraumhaften Folgen flr die Betroffenen, die
womaglich unschuldig am Pranger stehen.

Das zweite Gesetzbuch
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Im zweiten Paragraphen dieses ungeschriebe-
nen Gesetzbuches steht geschrieben, dass sich
die Ursubstanz der Medienwelt aus Geschich-
ten zusammensetzt, letztlich aus immer wieder
aktualisierten Mythen und Marchen. Sie lassen
sich blitzschnell erfassen und in ihrer Dramaturgie
weiterdenken, weil wir alle in die entsprechenden
Muster hinein sozialisiert worden sind. Was im-
mer bei einem als spektakular angesehenen Ver-
fahren aus dem Gerichtssaal nach auRen dringt,
wird demgeman in einem Prozess der allmahlichen
Verwandlung in eine narrative Struktur und eine
Art ,Courtroom Drama“ dberfihrt: Man trifft auf
Helden und Schurken, entdeckt Aschenputtel- und
Ikarus-Gestalten, begegnet der Figur des gierigen
Spekulanten, sieht blonde Engel und kaltblitige
Psychopathen sowie unheimliche Biederménner
vor sich. Diese Archetypen und die mit ihnen ver-
kniipften dramaturgischen Prinzipien sind haufig —
und auf diese Einsicht kommt es an — gegen die
rationale Widerlegung immun. Und sie entfalten im
Resonanzraum der Offentlichkeit eine Eigenwir-
kung, die eine erfolgreiche Litigation PR in Rech-
nung stellen muss.

SchlieRlich besagt Paragraph drei, dass der Um-
gang mit den Vorwiirfen und das Verhalten des
Angeklagten im Prozess selbst einer umfassen-
den Moral-Analyse unterworfen ist. Der offentli-
che Auftritt gerat — gerade wenn Prominente auf
der Anklagebank sitzen — zum Integritatstest ei-
gener Art und wird haufig zum Anlass einer psy-
chologisierenden Ferndiagnostik. Wie selbstsi-
cher wirkte der Beschuldigte? Was lasst sich aus
seiner Mimik ablesen? Was belegt seine Kleidung?
Dabei sind Bilder von enormer Bedeutung. Selbst
kleinste Gesten — ein Lacheln, ein arrogant wirken-
der Auftritt, die unter Kamerabeobachtung abweh-
rend verschrankten Arme, das fluchtartig wirkende
Davonbrausen in einem abgedunkelten Wagen

nach dem Gerichtstermin — konnen sich, einmal
verbreitet, verselbstandigen und in ,visuelle Be-
weise” der Charakterlosigkeit verwandeln, die ein

HEinen Prozess gewinnt man
heute offentlich nur noch mit
den Medien — wenn man
thre Gesetze kennt und sie
maglichst exakt befolgt.”

Negativ-Image zementieren. Und so lieRke sich wei-
ter fortfahren, Paragraph um Paragraph benennen
—immer auf der Suche nach den Prinzipien der Re-
alitatskonstruktion, die langst beherrschend gewor-
den sind in der Arena eines modernen Tribunals.
Allerdings wirde eine schlichte Vermehrung der
Belege nichts an der Fundamentaldiagnose an-
dern: Einen Prozess gewinnt man heute 6ffentlich
nur noch mit den Medien — wenn man ihre Gesetze
kennt und sie moglichst exakt befolgt.

Das zweite Gesetzbuch



DIE DREI PHASEN
DER LITIGATION PR

Im Laufe eines Verfahrens gibt es verschiedene vorhersehbare neural-
gische Punkte, an denen - grundsatzliches offentliches Interesse vor-
ausgesetzt — Berichterstattung zu erwarten ist.

Gute Litigation PR kennt den Ablauf von Straf- und Zivilprozessen und
weil3, mit welchen Inhalten man wann rechnen muss. So konnen diese
,Stationen auch aus Kommunikationssicht strategisch antizipiert und
mit dem prozessfiihrenden Anwalt zeitgerecht abgestimmt werden.



26

White Paper Litigation PR Management von Kommunikation bei rechtlichen Auseinandersetzungen

PHASE | — ERMITTLUNGEN:
DER WEG ZU EINER (MOGLICHEN) ANKLAGE

Jedes Verfahren beginnt mit einer (vermeintli-
chen) Tat. Tritt sie gleich zu Beginn in die Offentlich-
keit, ist dies ein klassischer Fall der Krisen PR. Wird
die Krise in der Kommunikation gut gemanagt, bietet
das die beste Basis fur die folgende Litigation PR.
Der Sachverhalt sowie die daraus folgende Rechts-
frage sind ebenso bekannt wie die Botschaften eines
spateren Klagers oder Angeklagten. Aktuelles Bei-
spiel: Uli HoenelR, dem ,Deutschland® bereits verzie-
hen hat, bevor das Verfahren gegen ihn noch richtig
begonnen hat. Schlechtes Krisenmanagement da-
gegen ist selbst fir die beste Kommunikation rund
um einen Prozess schwer aufzuholen. Fur die Kri-
sen PR bedeutet das aber auch, immer den Schritt in
Richtung maglicher Ermittlungen oder einer Anklage
mitzudenken und friihzeitig eine gemeinsame Stra-
tegie mit Anwélten abzustimmen.

Was bei einem Mord oder einer Entfithrung of-
fensichtlich ist, ist gerade im Bereich der Wirt-
schaftskriminalitat nicht auf den ersten Blick er-
kennbar: die Tat an sich. Im Zuge der Finanzkrise
haben viele Unternehmen und Privatpersonen Geld
verloren. Worin besteht der Schaden, wer ist schuld,
gibt es rechtlich belangbare Tater? Gerade auch der
Bereich des Steuerrechts scheint viele Graubereiche
zu bieten, die es nicht einfach machen, diese Fragen
zu beantworten. Jahrelang wahrende Prozesse wie
jene gegen den ehemaligen Osterreichischen Fi-
nanzminister Karl-Heinz Grasser finden schon des-
wegen keinen wirklichen Anfang, weil diese Fragen
nicht geklart werden kénnen.

Nach der Tat folgt eine ganze Reihe weiterer Hiir-
den auf dem Weg zum Prozess, die sich so lange
ziehen konnen, dass Jahre vergehen, bis es tber-

haupt zu einer Anklage kommt. Das gilt insbeson-
dere fur das Strafverfahren: mdgliche Anzeige, Er-
mittlungen durch die Staatsanwaltschaft (Gutachten,
Hausdurchsuchungen), unter Umstanden ein Vorha-
bensbericht der Staatsanwaltschaft an das Justizmi-
nisterium und schlieRlich die Anklage. Dariiber hinaus
kann es in der Straf- wie in der Zivilgerichtsbarkeit zu
Vergleichs- bzw. Diversionsgesprachen kommen und
gegebenenfalls sind formale Fragen wie die Gerichts-
zustandigkeit zu klaren. All diese Verfahrensschritte
kénnen Gegenstand von Berichterstattung sein und
missen von der Litigation PR entsprechend beglei-
tet werden, zumal gerade diese Zeit in prominenten
Fallen dadurch gekennzeichnet ist, dass vertrauliche
Informationen in die Offentlichkeit gelangen. Haufig
melden sich auch nebenséachlich Beteiligte zu Wort,
die sich flr ihre Anspriiche in einem Zivilprozess be-
reits in Stellung bringen.

So ist die Sache zum Zeitpunkt der Anklage in der
o6ffentlichen Meinung oft schon entschieden. Und,
so viel und gerne auch Uber Ermittlungen und Ankla-
gen berichtet wird — darliber, dass sie nichts ergeben
und fallen gelassen werden, findet man wenig in den
Medien.

Die drei Phasen der Litigation PR



Abschnitt 1: Litigation PR - Warum, wann und wie?

PHASE Il — DER PROZESS

Der Gerichtsprozess im eigentlichen Sinne beginnt
fur die Medien mit der Festsetzung des ersten Ver-
handlungstermins. Im Rahmen der Vorberichter-
stattung wird die Vergangenheit — das aus TV-Serien
bekannte ,,Was bisher geschah“ —noch einmal auf-
bereitet. Gerade hier gibt es fiir die Kommunikation
noch einmal die Mdglichkeit, vorab meinungsbildend
einzugreifen und wichtige Botschaften unterzubrin-
gen. Es kommt darauf an, welche Details aus der
Vergangenheit ins Gedachtnis gerufen werden und
welche nicht. Mit anderen Worten: Das Meinungsbild
kann sich hier noch einmal andern.

Beim Prozessauftakt ist das Medieninteresse grof}
und der Fokus liegt auf dem Beklagten selbst: Wel-
chen emotionalen Eindruck macht die Person?
Zeigt sie Demut? Habe ich Mitleid? WIRKT sie
schuldig? Gesten wie jenes vielbemiihte Victo-

PHASE 1Il —

Das Urteil in erster Instanz bildet den (vorldufigen)
Abschluss des Gerichtsverfahrens. Noch einmal
sieht man genau hin: Wie hat der Angeklagte beim
Urteilsspruch reagiert? Wie bereits erwahnt, hat die
Offentlichkeit zu diesem Zeitpunkt ihr Urteil aber
meist langst gefallt, sodass ein Freispruch des Ge-
richts nicht notwendigerweise auch ein Freispruch
in der Welt auBerhalb des Gerichtssaals bedeu-
tet. Eine Verurteilung in erster Instanz dage-
gen hat groBe mediale Wirkung und kann durch
Rechtsmittel sowie den Instanzenzug hinsichtlich
der o6ffentlichen Wahrnehmung meist wenig entkraf-
tet werden. Das Medieninteresse an einem langwie-
rigen Instanzenzug nimmt in der Regel ab. Haufig

ry-Zeichen von Josef Ackermann, Chef der Deut-
schen Bank, beim Prozessauftakt im Mannes-
mann-Prozess 2004 kénnen alles darauf Folgende
vernichten. Wen interessiert es noch, worum es in
dem Verfahren ging, wessen Herr Ackermann im De-
tail beklagt war und wie die Sache letztlich fir ihn
ausging? Aber dieses Bild, das bleibt!

Der Prozessverlauf ist weiter wesentlich gepragt
von Beweisflihrungen und Zeugenaussagen, die
selten Informationen bringen, die nicht schon in
der Phase der Verfahrensvorbereitung bekannt
waren. Wiederum geht es vielfach um das Auftre-
ten der Zeugen an sich und den Eindruck, den die
Beklagten dabei gemacht haben. Zunehmend wird
die Berichterstattung auch durch Social Media ge-
pragt, da gerade Twitter eine Art Live-Coverage
ermdglicht.

DAS URTEIL

geht es um komplexe juristische Details, die an eine
durchschnittliche Leserschaft schwierig zu kommu-
nizieren und fur Laien oft schlicht ,langweilig* sind.
Hier die offentliche Meinung ohne ,sensationelle®
neue Beweise oder Zeugen noch einmal zu ,dre-
hen®, ist nahezu unméglich.

Die drei Phasen der Litigation PR
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CONCLUSIO

An der Lange der drei Absatze zur Beschreibung die besten Voraussetzungen das Meinungsbild fiir
der drei Verfahrensphasen ist deutlich zu erkennen,  sich zu gewinnen, der schon frilhzeitig seine Haus-
welchem Zeitraum in der Kommunikation das grofite  aufgaben gemacht hat — im besten Fall, noch bevor
Gewicht zukommt. Wie so haufig in der Offentlich-  irgendetwas vorgefallen ist.

keitsarbeit hat derjenige auch in der Litigation PR

DIE DREI PHASEN DER LITIGATION PR

PHASE |

PHASE 2

PHASE 3

Zeitraum der vorgeworfenen Tat

Anzeige (nur im Strafverfahren, wenn die Staatsanwaltschaft nicht
von sich aus ermittelt)

Ermittlungen (Polizei/Staatsanwaltschaft, u. U. Hausdurch-
suchungen, Erstellung von Gutachten, Vergleichs- oder Diversions-
gespréache etc.)

ggf. Vorhabensbericht (nur im Strafverfahren; Abstimmung
Staatsanwaltschaft und Innenministerium)

Anklageerhebung (mit entsprechenden Einspruchsfristen sowie
Details wie erste Zeugenlisten, Beweismaterial, ggf. auch
Gutachten)

1. Verhandlungstermin wird bekannt

1. Verhandlungstermin findet statt

Verhandlungen mit entsprechenden Zeugenaussagen bzw.
Untersuchung des Beweismaterials

Urteilsverkiindung 1. Instanz
Rechtsmittel und ggf. Instanzenziige
Entscheidung in letzter Instanz

Die drei Phasen der Litigation PR



DAVID* GEGEN GOLIATH:
DIE SAMMELKLAGE

Interview mit Dr. Michael Walbert

Dr. Michael Walbert
ist Partner bei Schénherr Rechtsanwélte

und spezialisiert auf Litigation.

,David gegen Goliath* reprasentiert den klassischen Fall des scheinbar
Unbesiegbaren gegen den Machtlosen und den Stoff, aus dem gute
Geschichten gemacht sind — das mégen auch die Medien. David ist
dabei regelmaBig der Gewinner der Herzen. Im Fall der Sammelkla-
ge stehen viele ,gute* Davids einem Goliath, dem ,bésen” Konzern,
gegenlber — individuelles Schicksal begegnet ,geflihllosem® Apparat.
Was fiir geschadigte Anleger, Konsumenten, Patienten etc., die allein
kaum die Ressourcen haben sich auf Augenhdhe zu wehren, sinnvoll
scheint, ist in Landern wie den USA, wo ,US Class Actions” bereits auf
Facebook beworben werden, ein einzukalkulierendes Risiko fiir Unter-
nehmen, ein wichtiger Geldbringer sowie eine gute Akquisitionsstrate-
gie fir Anwalte.
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Fir die Litigation PR stellen Sammelklagen nicht nur insofern einen Sonderfall dar, als dass das Medienecho
in der Regel enorm ist. Vor allem nitzen Klager und Prozessfinanzierer die Medien strategisch, um fiir ihre
Sache zu werben und weitere Mitklager zu gewinnen. Vor diesem Hintergrund wird die 6ffentliche Diskussion
auf eine emotionale Ebene gebracht, auf der flr ,Goliath* nicht viel zu gewinnen ist — aber viel zu verlieren.
Versachlichung, das Interesse an einer verniinftigen Losung und auch stets etwas Demut sind die Zutaten
fir eine gelungene Gegenstrategie der Litigation PR.

,QUO VADIS SAMMELKLAGE, HERR DR. WALBERT?"

In Osterreich kam es in der Vergangenheit vermehrt zu Sammelklagen nach ésterreichischer Auspragung.
Ein OGH-Urteil vom Marz 2013 hat die Zulassigkeit drittfinanzierter Sammelklagenkonstruktionen bestétigt.
Grund genug flr ein Gespréach zum Thema mit dem Rechtsexperten Dr. Michael Walbert, Partner bei Schén-
herr Rechtsanwalte.

Herr Walbert, was ist das Verbot des ,,Quota Litis“?

Darunter versteht man, dass ein ,Rechtsfreund, u. a. ein Rechtsanwalt, nicht einen Teil des
erstrittenen Betrags als Honorar einbehalten darf. Es dient der Wahrung der anwaltlichen
Unabhangigkeit.

Warum ist dieses Verbot fiir eine Sammelklage relevant?

Sammelklagen werden haufig unter Hinzuziehung eines Prozessfinanzierers eingebracht.
Vielen Anlegern und sonstigen Geschéadigten wird durch die Einschaltung eines Prozess-
finanzierers die gerichtliche Geltendmachung ihrer Anspriche erst ermdglicht. Oft ist das
individuelle Prozessrisiko zu hoch oder die Schadenssumme eines einzelnen Gescha-
digten zu gering, so dass die individuelle Klagsfiihrung wirtschaftlich nicht sinnvoll ist.
Dementsprechend trégt ein Prozessfinanzierer die Gerichtskosten und Ubernimmt das
wirtschaftliche Risiko der Sammelklage. Ist sie erfolgreich, so erhélt er einen Anteil des
erstrittenen Betrags.

Es war bis vor kurzem strittig, ob eine solche Konstruktion gegen das Verbot des ,Quota Li-
tis“ verstoRt. In einer Entscheidung vom Mérz 2013 hat der OGH Rechtssicherheit in Bezug
auf die grundsatzliche Zulassigkeit von drittfinanzierten Sammelklagen geschaffen. Das be-
deutet aber nicht, dass drittfinanzierte Sammelklagen das Allheilmittel fir Geschadigte sind.
Fir einzelne Geschadigte kann unter Umstéanden eine Rechtsschutzversicherung geeig-
neter sein, um eine Klagsfuhrung mit begrenztem wirtschaftlichen Risiko zu ermdglichen.

David* gegen Goliath: Die Sammelklage
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Foto: David Payr

Haben sich Sammelklagen in Osterreich bereits zur etablierten
Verfahrensart entwickelt?

Die hochstgerichtliche Rechtsprechung konnte bereits in mehreren Anlassfallen wesentliche
Grundsatze flr die Zulassigkeit von Sammelklagen Osterreichischer Auspragung festlegen.
Das Gesetz sieht jedoch noch keine klaren Regelungen zu wesentlichen Fragen in Zusam-
menhang mit Sammelklagen vor. Nach geltender Rechtslage in Osterreich gibt es eigent-
lich keine Sammelklagen in dem Sinn, wie dieser Begriff Ublicherweise verstanden wird. Es
handelt sich dabei nach dsterreichischem Recht nur um eine Haufung von Klagen gegen
denselben Beklagten. Dazu werden die strittigen Anspriche in der Regel zunéchst auf ei-
nen einheitlichen Kl&ger abgetreten, der diese dann gerichtlich geltend macht. Die geltend
gemachten Anspriiche miissen darlber hinaus im Wesentlichen gleichgeartet sein, also auf
einen im Kern gleichgelagerten anspruchsbegriindenden Sachverhalt zurlickzufiihren sein.
Die genauen Kriterien fur die Zulassigkeit solcher Sammelklagen stehen jedoch nicht fest.

Fiir geschadigte Konsumenten scheint das Instrument der Sammelklage
doch durchaus sinnvoll. Warum gibt es das Instrument nicht schon lange und
was sind magliche Bedenken dagegen?

Sammelklagen kommen urspringlich aus dem US-amerikanischen Gesellschaftsrecht, um
vor allem bei groRen Publikumsgesellschaften das ,Collective Action“-Problem zu I6sen:
Ein Einzelner aus einer Gruppe von Aktionaren bzw. Anspruchsinhabern mit gleichgelager-

David* gegen Goliath: Die Sammelklage
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ten Interessen will nicht alleine die Kosten firr die Rechtsdurchsetzung auf sich nehmen,
wenn der mogliche Vorteil daraus der ganzen Gruppe gleichermalien erwachst. Gerade das
US-amerikanische System hat aber auch gezeigt, dass Sammelklagen zum Missbrauch
einladen kdnnen, etwa um &ffentlichen Druck gegen ein Unternehmen aufzubauen, nur um
einen Vergleich zu erzielen.

Bedenken in diese Richtung haben wohl viele Gesetzgeber in Kontinentaleuropa bisher z6-
gern lassen, umfassende gesetzliche Bestimmungen zu Sammelklagen zu implementieren.
Es gibt aber verfahrensrechtliche Steuerungsmechanismen wie Zulassigkeitsvorausset-
zungen, Kostentragung oder Beweislast im Verfahren, um einem Missbrauch weitgehend
Einhalt zu gebieten. Flr den kontinentaleuropaischen Rechtskreis waren einheitliche Rege-
lungen sicherlich wiinschenswert.

Was bedeutet das Instrument der Sammelklage fiir Unternehmen konkret?
Gibt es nicht auch Vorteile — beispielsweise muss man sich dann nicht
mit jedem Fall einzeln auseinandersetzen?

Fir Unternehmen kann eine Sammelklage grofRe Belastungen nach sich ziehen, betracht-
liche Ressourcen binden und dem Image selbst dann erheblich schaden, wenn die Klage
letztlich keinen Erfolg hat. Auch bei der Verteidigung gegen eine solche Klage ist jeder
einzelne geltend gemachte Anspruch individuell zu priifen. Dadurch kdnnen sich fiir beklag-
te Unternehmen grofle organisatorische Herausforderungen stellen. Ein professionell und
effizient organisiertes ,Case Management* ist dabei das Um und Auf.

Ist fiir Sie eine Dimension wie bei Sammelklagen in Amerika, wo es eigene
Facebook-Seiten fiir groRe Sammelklagen gibt und wo Anwalte aktiv potenzielle
Kldger ansprechen, auch fiir Osterreich denkbar?

Vor derartigen Auswiichsen schiitzt uns in Osterreich zum Gllick ein sehr strenges Standes-
recht, das dem Schutz der Mandanteninteressen, der Integritdt des Rechtsanwaltsberufs
und der Rechtspflege insgesamt dient. Ein so aggressives Buhlen um potentiell Gescha-
digte wie in den USA ist daher hierzulande nicht mdglich. Natrlich gibt es aber auch in
Osterreich Interessensvertretungen und Lobbys, die mitunter potentiell Geschadigte aktiv
ansprechen und Druck auf Unternehmen ausiiben.

David* gegen Goliath: Die Sammelklage



KEINE PANIK:
DIE HAUSDURCHSUCHUNG

Gastkommentar von Dr. Heidemarie Paulitsch

Dr. Heidemarie Paulitsch
ist Anwéltin bei Schénherr Rechtsanwélte und
unter anderem spezialisiert auf Compliance

und Wirtschaftsstrafverfahren.



34

White Paper Litigation PR Management von Kommunikation bei rechtlichen Auseinandersetzungen

Die Hausdurchsuchung ist eine absolute Ausnahmesituation. Wann sonst muss man Fremden ohne das
personliche Einverstandnis Zutritt in das eigene Haus und Einblick bis in die hinterste Schublade gewahren?
Wann sonst sind Privat- und Unternehmenssphare so verletzt? Wann sonst diirfen sogar personlichste Ge-
gensténde einfach entwendet werden?

IST DAS ERLAUBT?

Da Hausdurchsuchungen das verfassungsrechtlich gewéhrleistete Hausrecht durchbrechen, dirfen sie
grundsétzlich nur auf Basis von Rechtsgrundlagen durchgefihrt werden, wie z.B.:

* gerichtliche Strafverfahren (§§ 117 Z 2, 119 ff StPO)
* verwaltungsbehardliche Finanzstrafverfahren (§ 93 Abs 1 FinStrG)
* Ermittlungen in Kartellverfahren (§§ 11a, 12 WettbG, VO 1/2003)

Es bestehen dariber hinaus weitere Rechtsgrundlagen: Eine Hausdurchsuchung im Zusammenhang mit
gerichtlichen Strafverfahren ist nur dann zulassig, wenn eine gerichtlich bewilligte Anordnung dafiir existiert
oder binnen 24 Stunden nachgereicht wird. Es muss begriindet anzunehmen sein, dass sich an einem Ort
eine bestimmte Person verbirgt, die einer Straftat verdachtigt wird, oder sich dort Gegenstande oder Spuren
befinden, die im Strafverfahren als Beweis sicherzustellen und auszuwerten sind. Es gendgt fur die Behor-
den nicht, grundlos nach irgendwelchen Beweismitteln zu suchen.

KANN MAN ES VORHER WISSEN?

Auch wenn es in letzter Zeit in Osterreich vorgekommen ist, dass die Medien bei der Hausdurchsuchung
bereits vor Ort waren, so kommen die Beamten in der Regel doch (iberraschend. Es ist schlielich das Ziel,
Dokumente zu finden, die der Tater sonst weggebracht oder vernichtet hatte. In manchen Fallen deutet aber
bereits die Einleitung eines Ermittlungsverfahrens gegen eine Person (Anzeige) auf die mdgliche Durchfiih-
rung einer Hausdurchsuchung hin. Es gilt, sich dann friihzeitig vorzubereiten und sowohl als Unternehmen
als auch als Person entsprechende Beratung heranzuziehen.

WAS SAGT MAN MITARBEITERN?

Bei der Durchsuchung von Raumlichkeiten in Unternehmen sind Mitarbeiter in der Regel stark verunsichert
und brauchen Anleitung, wie mit der Situation umzugehen ist. Sie missen — stets in Absprache mit den Be-
amten (!) - rasch informiert werden. Angebracht ist ein kurzes, sachliches Mail an alle Mitarbeiter: Es findet
gerade eine Hausdurchsuchung statt, die Information erfolgt in Abstimmung mit den Behérden, wahrend der
Hausdurchsuchung nicht mit auRenstehenden Personen darlber sprechen, Information Gber Verhaltenswei-

Keine Panik: Die Hausdurchsuchung
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sen, wenn ein Beamter zum Arbeitsplatz kommt. Auch Uber den Abschluss der Hausdurchsuchung ist eine
Mitarbeiterinformation sinnvoll. Wichtig ist, darin einen persénlichen Ansprechpartner fiir Fragen verunsi-
cherter Mitarbeiter und einen kurzen Umriss der Griinde fiir die Hausdurchsuchung zu nennen. Wird dariiber
geschwiegen, beginnt ,die Gerlchtekiiche zu brodeln®.

KEIN KOMMENTAR?

Es besteht immer die Mdglichkeit, dass bei Hausdurchsuchungen Medien vor Ort sind. Natlrlich gibt es
keine rechtliche Verpflichtung, mit ihnen zu sprechen, geschweige denn sie ins Haus zu lassen. Aber das
schitzt nicht vor Berichterstattung. Der professionelle Umgang mit Medien ist daher, sie durchaus ins Haus
zu bitten, in ein abgeschirmtes Besprechungszimmer zu filhren (das gilt insbesondere fiir Kamerateams),
sofort die Kommunikationsabteilung und/oder die Geschaftsfiihrung zu informieren, Kaffee anzubieten und
stets freundlich zu sein. Es genuigt dann ein kurzer und sachlicher Kommentar zu den aktuellen Ablaufen.

In bekannten Fallen ist es auch ohne Medienprasenz vor Ort mehr als wahrscheinlich, dass die Tatsache der
Hausdurchsuchung an die Offentlichkeit gelangt. Es ist daher besser, aktiv mit einem Pressetext zu informie-
ren und damit von Anfang an die eigenen Botschaften unterzubringen.

KANN MAN SICH WEHREN?

Wahrend der Hausdurchsuchung gibt es keine Mdglichkeit, eine solche abzuwenden — auer die Beamten
haben sich tatsachlich in der Hausnummer geirrt, das heifit es liegen offenkundige Fehler vor. Ansonsten
kénnen nur im Nachhinein Rechtsmittel (Beschwerde, Einspruch) eingebracht werden.

PRAVENTION!

Eine Hausdurchsuchung kann jedes Unternehmen treffen. Eine entsprechende Vorbereitung muss daher im-
manenter Bestandteil der Unternehmens-Compliance sein. Es gilt Checklisten zu erstellen und den Ernstfall zu
proben. Koordinatoren (Compliance Officer) oder Rechtsabteilung missen geschult und als Kontaktperson bei
Hausdurchsuchungen bestellt werden. Und: den Empfang briefen! Seine Aufgabe ist unglaublich wichtig: Schnell
die richtige Person im Unternehmen kontaktieren und im Fall des Falles mit Medien richtig umgehen.

Bei einer Hausdurchsuchung entsteht Stress. Das ist fir jeden nachvollziehbar, aber auch der beste Nahr-
boden flr Fehler im Umgang mit den ermittelnden Beamten, den Behdrden und auch den Medien. Wen
eine Hausdurchsuchung nicht vollig unvorbereitet trifft, wer seine Rechte und Pflichten kennt und wer einen
kihlen Kopf bewahrt, gewinnt.

Keine Panik: Die Hausdurchsuchung

35



36

White Paper Litigation PR Management von Kommunikation bei rechtlichen Auseinandersetzungen

Foto: David Payr

WIE SOLLEN SICH BETROFFENE
BEI HAUSDURCHSUCHUNGEN VERHALTEN?

DO'S

DON‘TS

* ruhig bleiben

* hoflich und kooperativ sein

* Rechte und Pflichten kennen und sich danach
richten, z. B.: Recht, das Gesuchte vor
Beginn der Durchsuchung herauszugeben,
oder schon vorab die Griinde fiir die Durch-
suchung zu bereinigen

* Pflicht, Raume und Behiltnisse auf Verlangen
zu offnen

* Anwalt rufen

* Rechtsmittel priifen

* Kopien von den Dokumenten erstellen

* Gedachtnisprotokolle schreiben

* eigene interne Durchsuchungen starten

* Mitarbeiter informieren

* gegebenenfalls mit Medien sprechen und
nicht mauern: sachlich Bericht erstatten
und auf das laufendende Verfahren
hinweisen

nervés werden

zu groRer vorauseilender Gehorsam

zu viel reden

sich entfernen

Arbeitsplatz verlassen und jemanden warnen
E-Mails tiber die Hausdurchsuchung im Haus
unkontrolliert verschicken

Aussage verweigern, wenn es keinen Grund
dafiir gibt

Beamte nicht in die Gebdude lassen

einer freiwilligen Nachschau zustimmen

zu viele Dokumente herausgeben, die nicht
angefordert oder von der Bewilligung nicht
umfasst sind

Keine Panik: Die Hausdurchsuchung



LITIGATION PR
IM SOCIAL WEB

Journalisten orientieren sich in ihrer Berichterstattung
immer mehr an jenen Themen,

die bei den Usern im Social Web gerade

am meisten diskutiert werden.

Gastkommentar von Mag. Judith Denkmayr

Mag. Judith Denkmayr
ist Social Media-Expertin und Geschéftsfiihrerin der

Digital Communication-Agentur Digital Affairs.
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Sendezeit und Beitragslange, Zeichenanzahl und Spalten — in den klassischen Medien haben Selektion von
Themen sowie Reduktion von Komplexitat handwerklich und formal grof3e Bedeutung. Zeit und Platz sind ein
knappes Gut; ebenso die Aufmerksamkeit des Medienrezipienten. Doch was, wenn diese Faktoren ausge-
hebelt waren bzw. bereits wurden? Denn im non-linearen Web gibt es keine Begrenzung fir Medieninhalte,
jede Information kann durch Hyperlinks endlos erweitert werden, ohne die Komplexitat zu steigern. Diese
Tatsache sowie die Entwicklung von technologisch niederschwelligen und noch dazu kostenfreien Publika-
tionsmaglichkeiten — z. B. Blogs, Foren, Social Networks wie Facebook oder Social News-Plattformen wie
Twitter — haben jeden von uns zum potentiellen Publizisten werden lassen. Egalitar neben groken Nachrich-
tenportalen kann nun jeder Web-User seine Meinung, seine Expertise, seine Beobachtungen, seine Interpre-
tationen veréffentlichen. Die Themenhoheit wird den klassischen Journalisten heute teilweise entzogen und
die Meinungsmacht zunehmend demokratisiert: Journalisten orientieren sich in ihrer Berichterstattung immer
mehr an jenen Themen, die bei den Usern im Social Web gerade am meisten diskutiert werden.

Neben Kommunikations- und Publikationsinfrastruktur bietet uns das (Social) Web aber noch ein anderes
,Killerfeature®; Das Web ist auch ein kollektives Gedachtnis, allzeit und tberall abrufbar (iber das mobile In-
ternet und Mobile Devices. Warum noch Uber Fakten diskutieren, wenn sie innerhalb von Sekunden im Web
nachrecherchiert werden kénnen, wie z. B. auf Wikipedia?

Die Litigation PR sieht sich nun plotzlich mit einem weiteren machtigen Stakeholder konfrontiert: dem (oft
anonymen) Web-User, der nicht nur passiver Empfanger von Medienberichterstattung ist, sondern diese aktiv
mitgestaltet, vielleicht sogar initiiert. Wer hofft, dass diese Entwicklung Zukunftsmusik fiir Osterreich ist — oder
gar nur eine Phase —, hofft vergeblich. Denn die umfassendsten, reichweitenstarksten und kreativsten Debat-
ten in der dsterreichischen Web Community drehen sich schon jetzt um rechtliche Auseinandersetzungen von
Unternehmen und deren (ehemaligem) Top-Management sowie (Ex-)Politikern und ihrer Vertrauten.

DIE CAUSA GRASSER

Bestes Beispiel dafir ist der ehemalige Finanzminister
Karl-Heinz Grasser, welcher mit seinen Verwicklun-
gen in diverse Rechtsverfahren und steuerrechtliche
Fragen innerhalb weniger Jahre vom hochgelobten
,Finanzwunderkind“ zum ,unglaubwirdigen Wind-
beutel“ degradiert wurde — und dies, ohne bisher
jemals rechtskraftig verurteilt worden zu sein. In der
Web-Offentlichkeit wurde das moralische Urteil aber
l&ngst gesprochen — namlich ,schuldig®, ohne eine
Chance auf Rehabilitation. In dieser Causa herrscht
in der Web-Offentlichkeit langst Konsens — und das,
obwohl Journalistenfragen und kritische Berichter-

stattung am auBergewdhnlich begabten Kommuni-
kator Grasser geradezu abgeprallt sind (vgl. dazu
das Armin Wolf-Interview in der ZiB2 vom Juli 2009:
,3ie sind mir abgegangen, Herr Wolf!*, http.//www.
youtube.com/watch?v=f3qgTir8xHg).

Im Fall Grasser hat sich die Web-Community ei-
nes speziellen Tools der Meinungsmache bedient
— der Satire. So wurden unter dem Twitter Hashtag
(Schlagwort) #grassermovies bekannte Filmtitel auf
Herrn Grasser und seine Aktivititen umgemiinzt.
Diese Filmtitel dominierten (iber Tage das gesamte

Litigation PR im Social Web
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osterreichische Social Web und wurden schlief3lich
auf einer eigenen Website gesammelt und pramiert:
http://www.grassermovies.com/ (Sieger: ,Die fabel-
hafte Welt der Amnesie #grassermovies“ von @
markusgrundtner). Unter dem Titel ,Zu Schon® (Eine
Anspielung auf einen Brief von Grasser, in dem er
als ,zu schén® und seine Gegner daher als Neider
eingestuft wurden) wurde eine Facebook-Seite (ht-
tps://www.facebook.com/zuschoen) gegrindet, die
mittlerweile 31.000 Fans polemisch (iber die Cau-

DER MORDFALL MEREDITH KERCHER

Schuldig aufgrund einer Beobachtung und eines nicht
sozial-konformen Verhaltens hat sich auch Aman-
da Knox gemacht, eine der Verdachtigen im Mordfall
Meredith Kercher: So haben ihre ,Yoga Stretches® zu
unangemessenen Zeiten (wahrend der Tatortermittiun-
gen) dazu geflihrt, dass sowohl die Polizei als auch die
Medien misstrauisch wurden. Diese ,Beobachtungen®
und deren Interpretationen schafften es in den Wiki-
pedia-Eintrag rund um den Mordfall Kercher (http://
en.wikipedia.org/wiki/Murder_of Meredith_Kercher).
Der Wikipedia-Eintrag wurde aus Kerchers Heimat

Foto: David Payr

sa Grasser informiert. Und mit knapp 500.000 Vi-
deoviews auf Youtube hat auch das Couplet ,Karl-
Heinz“ von Christoph & Lollo (http./www.youtube.
com/watch?v=95Y-ezDYs7A) sein Ubriges getan.
Hier heil’t es im Text:

,Wann geht der Karl-Heinz endlich in' Haf'n? Der
Karl-Heinz, wann muss der endlich ins Loch? Wann
wird das Karli-Heinzi endlich amoi eing‘sperrt? Jetzt
bitte ehrlich, wie lang dauert das denn noch?!*

GroRbritannien so stark negativ beeinflusst, dass sich
schlieRlich Wikipedia-Grunder Jimmy Wales einschal-
tete und es zur Prioritat erklarte, dass dieser Eintrag
ausgewogen editiert wird (http./en.wikipedia.org/wiki/
Wikipedia:Wikipedia_Signpost/2011-04-04/In_the
news). Aufgrund der sehr komplexen Ereignisse ist
Ubrigens gerade dieser Beitrag zum Mordfall Kercher
vielfach als Quelle von klassischen Medien heran-
gezogen worden. Ein tendenzidser oder schlichtweg
falscher Wikipedia-Artikel hatte also auch hier grofien
Schaden anrichten kdnnen.

Litigation PR im Social Web
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LIVE-TWITTERN AUS GERICHTSSALEN

Eine besondere Art der Berichterstattung zu rechtli-
chen Konflikten ist das Live-Twittern von Prozessen
(z.B. der Telekom-Prozess) bzw. von Untersuchungs-
ausschussen (z. B. der U-Ausschuss des Parlaments
zur Klarung von Korruptionsvorwdrfen). Hierbei be-
dienten sich akkreditierte Journalisten des Instru-
ments der Liveberichterstattung, kombiniert mit einem
Schlagwort (z. B. #uausschuss). Diese Berichterstat-
tung transportiert vor allem Zitate sowie Eindriicke und
findet (iber Retweets (weiterverbreitete Twitternach-
richten) und Einbindung dieser Tweets in klassischen
Medienplattformen (z. B. mit Storify) sehr starke Ver-
breitung. Mittlerweile verfligen klassische Medienplatt-
formen bereits oft iber eigene Webanwendungen zum
Livebloggen.

Kommentiert werden diese Live-Blogs bzw. das
Live-Twittern meist mit Werturteilen der Leser, die im
Kontext der Berichterstattung nahezu ebenso viel Auf-
merksamkeit bekommen wie die eigentliche Berichter-
stattung. Ein weiteres Beispiel von diesem Zusammen-
spiel zwischen klassischen und sozialen Medien ist
unter dem Hashtag #offshoreleaks zu finden. Auch hier
wiederholt sich das Muster der moralischen Verurtei-

lung von meist legal genutzten Steuerschlupfléchern.
Der Druck der Offentlichkeit in diesen Angelegenheiten
wird wohl zum Stopfen besagter Steuerschlupflocher
durch den Gesetzgeber fiihren.

Dass die Diskussionen im Social Web nicht ignoriert
werden sollen, liegt auf der Hand. Wer nicht reagiert,
verabsdumt die Chance, Stellung zu beziehen und mit
seiner Meinung gehdrt zu werden. Ein Ungleichge-
wicht der Meinungen kann entstehen. Doch was gibt
es im Social Web zu gewinnen? Die Litigation PR hat
die Aufgabe, die Reputation ihres Mandanten vor, wah-
rend und nach einer rechtlichen Auseinandersetzung
zu wahren und zu verteidigen. Davon abgesehen las-
sen sich Prozesse und Ereignisse transparenter ma-
chen. Denn in den klassischen Medien ist nicht selten
zu wenig Platz fur die Darstellung komplexer Vorgange
oder entscheidender Details. Und letztlich kann durch
Présenz im Social Web auch an die Empathie der
Diskutanten appelliert werden, denn gegen einen ,ab-
wesenden“ gemeinsamen Feind lasst sich leicht hem-
mungslos agitieren. Gegen eine anwesende Person,
und sei es ,nur‘ virtuelle Anwesenheit, ist die BeiRhem-
mung meist wesentlich groRer.

Litigation PR im Social Web
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LITIGATION PR IM BEREICH SOCIAL MEDIA

REAKTIV

AKTIV

Monitoring

Sammeln von Kommentaren und Meinungen
der Offentlichkeit, um daraus ein Bild der
offentlichen Meinung abzuleiten und spater
auf diese Quellen zurickgreifen zu kdnnen
Zielgruppen/Teiloffentlichkeiten definieren
Influencer, Schliisselkommentare
identifizieren

DO'S

Netzwerk/Publikum/Reichweite generieren
In den Social Media Kanélen gilt es, schnell
zu mobilisieren, um Offentlichkeiten zu bilden,
das eigene Narrativ zu verwurzeln,
Widerstandskrafte gegen mdglicherweise
negative Mainstream-Medienberichterstattung
zu bilden und selbige wiederum vorzu-
bereiten und zu entwickeln.

Agenda Setting bzw. Seeding

Flhren eigener Kanéle bzw. das Einbringen
einzelner Facetten der eigenen Position, um zu
sehen, wer sich davon angesprochen flhlt

DON‘TS

Dem Mandanten ist vor allem dann geholfen, wenn
er mit seiner Perspektive und seinen Argumenten
Gehor findet. Dies erreicht man im Social Web am

besten mit;

Transparenz
Ehrlichkeit
klarem Absender der Botschaften

Aufgrund der kritischen Materie der Litigation PR
sind alle aktiven Maflnahmen mit gréRter Vorsicht
einzusetzen. Der schlimmste Imageschaden ent-
steht durch eine aufgedeckte Liige oder Halbwahr-
heit. Bei scheinheiligen Narrativen dreht sich die
selbstgebildete Offentlichkeit schnell gegen den
Kommunikator.

anonyme Postings mit der Absicht zu
manipulieren, z. B. auf Wikipedia
Halbwahrheiten, Verschweigen von
Tatsachen etc.

Litigation PR im Social Web
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ABSCHNITT 2:

LITIGATION PR
STRATEGIE UND PRAXIS

Reputation muss geschiitzt werden

Demut und Zuruckhaltung als entscheidende Faktoren fir den Kommunikationserfolg
Die gesamte Kommunikationsstrategie muss kritisch hinterfragt werden

Aktive Kommunikation vs. ,Kopf in den Sand stecken®

PR-Tools im Lichte der Litigation PR

Das Litigation PR-Team

PR-Experten und Anwalte: Zwei verschiedene Welten, ein gemeinsames Ziel
Juristen als Kommunikatoren

Litigation PR im t&glichen Business eines bérsennotierten Unternehmens




REPUTATION MUSS
GESCHUTZT WERDEN

Reputation ist essentiell fir den Erfolg eines Unternehmens bzw. das
Ansehen einer Person. Sie wird Uber einen langen Zeitraum hinweg
aufgebaut — und sie kann in kiirzester Zeit wieder zunichte gemacht
werden. Ein anhangiges Gerichtsverfahren stellt hier eine ticken-
de Zeitbombe dar. Besonders durch die Lange der rechtlichen Aus-
einandersetzungen sind Unternehmen, Marken und Personen Aktio-
nen ausgesetzt, die aufgrund begleitender Medienberichterstattung
rufschadigend sein konnen. Alleine schon eine erfolgte Anklage kann
das Ansehen schwer beschadigen. Sicherheit fiir eine (automati-
sche) spatere offentliche Rehabilitation — auch im Falle eines Frei-
spruchs - gibt es nicht.

Umso wichtiger ist es, das wertvolle Gut Reputation zu schiitzen.
Daher stellt Reputation Management eine zentrale Aufgabe der Li-
tigation PR dar. Damit kénnen wahrend und nach Gerichtsverfahren
und Prozessen Reputationsschaden, ausgeldst durch den Verlust an
Glaubwirdigkeit und Vertrauen, verhindert bzw. reduziert werden.
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Zentral fur den Erhalt der Reputation ist der konstant gepflegte offene und glaubwirdige Dialog mit allen Sta-
keholdern des Unternehmens/der betroffenen Person. Schlussendlich fallen zwar Gerichte die Urteile, aber un-
abhangig davon wird vorab vor allem Uber Falle, die viel Aufmerksamkeit auf sich ziehen, im ,Gerichtssaal der
Offentlichkeit* geurteilt. Eine solche Vorverurteilung hat weitreichende Folgen fiir die Reputation der Betroffenen
und einen Einfluss auf den Verfahrensverlauf. Auch ein spaterer juristischer Freispruch muss nicht bedeuten,
dass die Person auch von den Vorverurteilungen reingewaschen wird. Daher ist es besonders wichtig, etwaigen
Vorverurteilungen durch ein rechtzeitiges und nachhaltiges Reputation Management entgegenzuwirken.

Sollte es dennoch zu Reputationsschadigungen kommen, so kann die Litigation PR sicherstellen, dass bei An-
griffen auf die Reputation moglichst frih und mit den richtigen Kommunikationsmitteln reagiert wird. So miissen
positive Argumente mit Nachdruck kommuniziert und negativen Themen nachhaltig mit entsprechenden
entkréftenden Gegenargumenten begegnet werden. In derart heiklen und von Fall zu Fall unterschiedlichen
Situationen, ist es unbedingt notwendig, dass sich Kommunikations-Profis der Sache annehmen, da die Folgen
fur die Reputation sonst sehr weitreichend und schwer revidierbar sein kénnen. Wichtig ist auch zu beachten,
dass die Logik des Rechts und die Logik der 6ffentlichen Kommunikation nicht Gbereinstimmen missen. ,In dubio
pro reo” mag zwar vor Gericht gelten — ein Freispruch vor Gericht bedeutet aber nicht automatisch auch eine
Reputations-Rehabilitation in der Offentlichkeit!

Sehen sie einen Anstieg von rechtlichen Auseinandersetzungen, die durch
eine offentliche Diskussion reputationsschadigend fiir Unternehmen sind?

JA — 62% 38% — NEIN

Fast zwei Drittel der befragten Unternehmen (62 %) sehen einen Anstieg von rechtlichen Auseinand-
ersetzungen, die durch eine 6ffentliche Diskussion reputationsschadigend fiir Unternehmen sind.

Quelle: Litigation PR - Eine Studie von SOPHIE KARMASIN. Market Intelligence GmbH im Auftrag von Ecker & Partner - Oktober 2011 (n = 182)

Reputation muss geschitzt werden
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DEMUT UND ZURUCKHALTUNG
ALS ENTSCHEIDENDE FAKTOREN
FUR DEN KOMMUNIKATIONS-
ERFOLG
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Betroffene milissen nicht selten einen persénlichen Kampf ausfechten — mit der Justiz, vermeintlich ge-
schadigten Personen, mdglicherweise dem ehemaligen Arbeitgeber und nicht zuletzt mit einer in ihrer Wahr-
nehmung ungerechten, gegen sie gerichteten 6ffentlichen Meinung. Aufgabe der Litigation PR ist es, das
richtige Bild der Betroffenen zu zeichnen. Aber wie erreicht man das?

In den seltensten Fallen geht eine aggressive, offensive, auf Konfrontation gegen das Justizsystem als sol-
ches ausgerichtete Kommunikationsstrategie auf. Diese hinterlasst meist verbrannte Erde und verschlief3t
Turen, die vorher noch offen gestanden sind. Es macht in der 6ffentlichen Wahrnehmung kein gutes Bild,
wenn der Beschuldigte sich wahrend des Verfahrens oder Prozesses noch immer in seiner zuvor macht-
vollen Position wahnt und woméglich durch Uberheblichkeit und Ignoranz der Umstande die Aufmerksam-
keit auf sich zieht. Betroffene missen vielmehr das Gefiihl vermitteln, dass sie bei aller Beteuerung ihrer
Unschuld eine gewisse Demut vor der Justiz und der Offentlichkeit an den Tag legen. Das hat nichts
mit einem Schuldeingestandnis zu tun, sondern gilt als Zeichen von Respekt und Anstand. Das entspre-
chende Wording ist hier der Schllssel zum Erfolg. Neutrale Wortwahl, MaRigung in den Statements und
Zuriickhaltung in Pressetexten vermitteln Professionalitat und fiihren dazu, dass die Betroffenen sowie
deren (Rechts-)Meinungen ernst genommen werden — von den Medien, der interessierten Bevolkerung und
schlieBlich auch von den Juristen bzw. vom Gericht. Trotz einer demiitigen Grundhaltung besteht die Not-
wendigkeit, dass die Position des Betroffenen nachhaltig und nachvollziehbar kommuniziert wird.

Demut und Zuriickhaltung als entscheidende Faktoren fiir den Kommunikationserfolg
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DIE GESAMTE
KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE
MUSS KRITISCH
HINTERFRAGT WERDEN
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Im Falle eines Verfahrens wird jegliche Kommunikation des Unternehmens/des Beschuldigten in der Offent-
lichkeit mit dieser Causa in Verbindung gebracht — dessen muss man sich immer bewusst sein. Daher ist es
wichtig, in einem ersten Schritt alle KommunikationsmaBnahmen unter Berticksichtigung dieses Umstan-
des abzustimmen und anzupassen. Es muss geprift werden, ob die Kommunikation dem Unternehmen
hilft oder gegebenenfalls sogar schadet.

Ein Unternehmen wagt in einer solchen Situation einen Spagat: Auf der einen Seite soll Normalitat ver-
mittelt werden, schlieflich sollen die wirtschaftliche Leistung und die Reputation des Unternehmens nicht
unter den rechtlichen Auseinandersetzungen leiden. Auf der anderen Seite ist dringend davon abzuraten,
mit Eigenlob-PR allzu euphorische Jubelmeldungen zu verbreiten — die Zauberworte lauten vielmehr Demut
und Zuriickhaltung.

Am wichtigsten ist eine laufende Abgleichung der Unternehmensziele: Wéhrend der Verfahrensdauer
ist es unbedingt notwendig, dass etwaige divergierende juristische, kommunikative und strategische Ziele
abgestimmt und regelmaRig an die jeweilige Situation angepasst werden.

Auch die Abstimmung der verschiedenen Kommunikationsbereiche ist relevant: Image- bzw. Produkt-
werbung muss bei rechtlichen Auseinandersetzungen kritisch hinterfragt und gegebenenfalls gestoppt wer-
den. Eine enge Zusammenarbeit des Kommunikations- mit dem Marketingteam ist empfehlenswert und fur
eine erfolgreiche integrierte Kommunikation notwendig.

Last but not least kommt gerade in einer rechtlichen Krisensituation der internen Kommunikation eine
wichtige Rolle zu. Die Mitarbeiter miissen tber die Standpunkte des Unternehmens und etwaige Auswirkun-
gen auf die tagliche Arbeit informiert werden. Auch gilt es, den offiziellen Standpunkt des Unternehmens klar
zu definieren und die Mitarbeiter, trotz aller — externen — Widrigkeiten, zu motivieren.

Die gesamte Kommunikationsstrategie muss kritisch hinterfragt werden
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AKTIVE KOMMUNIKATION VS.
,KOPF IN DEN SAND STECKEN"
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Von der altbekannten Vogel-StrauR-Taktik ist unbedingt abzuraten. Den Kopf in den Sand zu stecken, stellt
keine Losung dar, vielmehr muss mit offener und proaktiver Kommunikation der Takt vorgegeben werden.
Denn: Je aktiver das Unternehmen bzw. der Betroffene kommuniziert, desto eher besteht die Chance, mit
der eigenen Sicht der Dinge in der Offentlichkeit durchzudringen und desto schneller wird die Story auch
wieder uninteressant.

Am wichtigsten: Aufbau von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit bei den Journalisten und damit Gewahrleis-
tung einer ausgewogenen Berichterstattung, die der Rechtsmeinung des Beschuldigten/des Unternehmens
ausreichend Platz einrdumt.

Auch kritische Themen sollten seitens des Betroffenen selbst angesprochen werden. Nur so erreicht man
ein glaubwiirdiges Standing bei den Medienvertretern.

Mit einer entsprechenden Medienberichterstattung kann sowohl die relevante Fachoffentlichkeit — Richter
und Staatsanwalte befassen sich regelmafig mit der Berichterstattung zu ihren Fallen* — als auch die breite
interessierte Bevolkerung — die sich ihrerseits eine Meinung zu den Beschuldigten und den jeweiligen Cau-
sen bildet — erreicht werden. Die Einbeziehung der medialen Kommunikation auBerhalb des Gerichtssaales
ist notwendig, da die Offentlichkeit einen bedeutenden Faktor in der Meinungsbildung darstellt — und die
Kommunikationsarbeit bereits zu Beginn eines Verfahrens und nicht erst bei Prozessstart anlaufen muss.

Aktive Kommunikation darf aber nicht mit Aggressivitat und permanenter Offensive gleichgesetzt werden. Es
ist wichtig, dem Richter bzw. Staatsanwalt nicht den Spielraum zu nehmen.

Alle Aussagen in Richtung Justiz miissen vorab sehr genau auf mégliche Reaktionen analysiert werden. Bei
einer zu offensiven Strategie ist es sehr wahrscheinlich, dass die Justiz immer naher zusammenruckt und
die Betroffenen mit ihren Botschaften noch schwerer durchdringen kénnen. Die Vertreter der Justiz drfen
nicht den Eindruck gewinnen, dass ihnen Uber die Medien ausgerichtet wird, wie sie zu entscheiden hatten
— vielmehr muss genug Luft gelassen werden, dass die Richter und Staatsanwélte auch Entscheidungen im
Sinne des Angeklagten féllen oder Exit-Strategien einschlagen kénnen.

* Im Rahmen einer empirischen Studie im Jahre 2006 in einigen deutschen Bundesléndern lieferte die Frage zum Nutzungsverhalten der Berichterstattung tber
das eigene Verfahren das Ergebnis, dass sowohl Richter als auch Staatsanwélte mehrheitlich der Meinung sind, dass sie die Medienberichte tber ihr jeweiliges
Verfahren wahrnehmen und knapp die Hélfte von diesen die Berichterstattung sogar gezielt verfolgt. (vgl. Nadine Maier, ,Litigation PR — Medienarbeit in

juristischen Auseinandersetzungen*, 2012, Diplomica Verlag Hamburg)

Aktive Kommunikation vs. ,Kopf in den Sand stecken®
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PR-TOOLS IM LICHTE
DER LITIGATION PR

PRESSEAUSSENDUNGEN

Will man die offizielle Meinung des Unternehmens bzw. des Beschuldig-
ten breit streuen und sicherstellen, dass alle relevanten Medienvertreter
gleichzeitig informiert werden, dann ist die Presseaussendung das Mittel
der Wahl. Gerade in der Litigation PR ist es wichtig, den Pressetext mdg-
lichst einfach und verstandlich zu gestalten, ohne dabei aber auf rechtlich
relevante Details zu verzichten. Eine Abstimmung der Inhalte mit Juristen
ist unbedingt anzuraten, da falsche oder rechtlich unscharfe Formulierun-
gen negative juristische Folgen — von Anzeigen bis hin zu Klagen —fiir den
Verfasser oder jeweiligen Zitatgeber nach sich ziehen kénnen. Zu scharf
formulierte Presseaussendungen sind grundsétzlich meist nicht zielftih-
rend, da sie die leicht erregbare &ffentliche Meinung reizen und so einen
negativen Effekt haben kénnen.

PRESSEKONFERENZEN

Verfolgt man das Ziel, moglichst viele Journalisten gleichzeitig person-
lich zu informieren, ist eine Pressekonferenz zu empfehlen. Dieses In-
strument eignet sich vor allem bei der Kommunikation von wichtigen,
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entscheidenden juristischen Schritten, wie z. B. der Einbringung neuer Klagen. Die Vorbereitung ist sehr
wichtig, auch wenn die Fragen von Medienseite aufgrund des Zeitrahmens und der gro3eren Teilnehmerzahl
bei diesem Format nicht so sehr in die Tiefe gehen kdnnen wie beispielsweise bei einem Hintergrundge-
sprach mit nur wenigen, ausgewahlten Journalisten.

HINTERGRUNDGESPRACHE

Juristische Inhalte sind haufig zu komplex, um sie in einer kurzen Presseinformation oder im Rahmen einer
Pressekonferenz ausreichend erklaren zu kénnen. Daher empfiehlt es sich in solchen Fallen, Hintergrund-
gesprache fir einen ausgewahlten, gut informierten Kreis von Key-Medien abzuhalten, um Medienvertretern
komplizierte juristische Details und die Rechtslage ausfiihrlich face-to-face erklaren zu kénnen. In diesem
Rahmen haben beide Seiten die Zeit und den Raum fir ein ausfiihrliches Gesprach sowie die Erdrterung von
Detailfragen. Umso wichtiger ist in diesem Fall eine umfassende Gesprachsvorbereitung des Beschuldigten
bzw. der Unternehmensvertreter, vor allem Q&A's und zusammenfassende Factsheets, die vor Ort ausgege-
ben werden, missen gewissenhaft vorbereitet werden. Auch empfiehlt es sich, einen juristischen Vertreter
zum Gesprach hinzuzuziehen. Hintergrundgesprache haben im Gegensatz zu Presseaussendungen und
-konferenzen nicht den primaren Zweck einer direkten Berichterstattung in den Medien, sondern besitzen in
erster Linie Informationscharakter.

GASTKOMMENTARE

Expertenmeinungen erweisen sich gerade dann als das richtige Kommunikationsmittel, wenn es darum
geht, die Fachoffentlichkeit zu Uberzeugen. Von Juristen verfasste Gastkommentare zu Themen, die Uber
den konkreten Fall hinaus rechtlich relevant sind, sind oft glaubwirdiger und zielflihrender als unzahlige
Presseaussendungen von Unternehmensseite. Denn: Juristen messen der Meinung anderer Juristen viel
mehr Gewicht zu. Neben den Rechtsseiten in den Tageszeitungen ,Der Standard®, ,Die Presse” und ,Wirt-
schaftsblatt“ gibt es auch eine Reihe von juristischen Fachpublikationen, die von Anwalten und Richtern
regelméalig gelesen werden und so zur Meinungsbildung in der Community beitragen.

INTERVIEWS

Interviews kénnen das richtige Tool sein, um den Botschaften einen persénlichen sowie emotionalen Anstrich
zu verleihen, um somit grundsétzlich die Personlichkeit des Beschuldigten zu betonen und herauszuarbei-
ten. Allerdings bergen Interviews auch Gefahren in sich — es besteht immer das Risiko, dass Tonalitat und
Tendenz des Gesprachs kippen und man schlussendlich das Gegenteil des gewlnschten Effekts erreicht.
Umfassende Vorbereitung, Medientrainings flr den Beschuldigten und eine sorgfaltige Auswahl des Medi-
ums sowie des Journalisten sind essentiell fir den Erfolg eines Interviews.

PR-Tools im Lichte der Litigation PR
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Die Einrichtung eines Litigation PR-Teams ist essentiell fiir den Er-
folg der Kommunikationsstrategie. Dieses Team muss regelmafig
die nachsten Schritte der Kommunikation abstimmen und miteinander
im Austausch stehen — Prozessverlauf, Strategie und darauf beruhen-
de MaRnahmen gehdren offen beraten und definiert. Eine klare Kom-
petenzen- und Aufgabenteilung muss bereits zu Beginn festgelegt und
eingehalten werden — es ist wichtig, mit einer Stimme zu sprechen.
Zu diesem Zweck wird ein eindeutig identifizierbarer Sprecher als erster
Ansprechpartner flr die Medien definiert. Nur eine gute Organisation
und Absprache zwischen den Akteuren kann effiziente und erfolgrei-
che Kommunikation hervorbringen.

UNTERNEHMENS-

CEQ/VORSTANDS- BESCHULDIGTER/ ANWALT BIW.
SPRECHER BETROFFENER HEAD OF LEGAL

MOGLICHE SPRECHER

PRESSESPRECHER EXTERNE PR-BERATER

ANWALTE

Das Litigation PR-Team



PR-EXPERTEN UND ANWALTE:
[WEI VERSCHIEDENE WELTEN,
EIN GEMEINSAMES ZIEL

Kommunikationsprofis und Juristen ticken unterschiedlich. Das
liegt vor allem an der grundsatzlich differierenden Arbeitsweise: PR-Be-
rater sind es gewohnt, schnell und oft kurzfristig auf Medienanfragen
und Krisensituationen zu reagieren. Auch sind PR-Statements so ein-
fach wie maéglich und pointiert formuliert. Im Gegensatz dazu arbei-
ten Anwalte mdglichst genau und haufig langwierig an einem Fall. Sie
trachten danach, in ihren Texten alle juristischen Eventualitaten zu be-
ricksichtigen und diese rechtlich wasserdicht zu formulieren. Aus ju-
ristischen Griinden ist es manchmal auch sinnvoll, in der Offentlichkeit
lieber nichts zu sagen — eine Grundregel der Public Relations lautet
hingegen, nicht zu schweigen und friihzeitig sowie eindeutig Stellung
zu beziehen.
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Die grolRe Herausforderung in der Zusammenarbeit zwischen PR-Experten und Juristen liegt darin, trotz der
beschriebenen Gegensétze eine gemeinsame Prozess- und Offentlichkeitsstrategie fiir die Beschuldig-
ten zu erarbeiten und die strategischen Ziele dann auch gemeinsam zu verwirklichen. Sich widersprechende
und nicht angepasste Strategien haben zur Folge, dass es verstarkt zu negativer und schwer kontrollierbarer
medialer Berichterstattung kommt, die dann kaum mehr steuerbar ist.

Eine Abstimmung zwischen Juristen und PR-Experten ist nicht zuletzt auch deshalb wichtig, weil von
Betroffenen wahrend des Verfahrens getatigte Aussagen in einem maoglichen spateren Prozess einen Nach-
teil bedeuten kdnnten. Die Litigation PR vermag nur dann zu funktionieren, wenn es von Beginn an zu einer
Verzahnung zwischen der kommunikativen mit der rechtlichen Seite kommt und Kommunikationsberater mit
Juristen eng abgestimmt sowie professionell zusammenarbeiten.

AUF DEN PUNKT GEBRACHT BEDEUTET DAS:

Gemeinsame Strategie von PR-Profis, Juristen und Betroffenen
Auch wenn die Praxis zeigt, dass der Idealfall einer gemeinsamen strategischen Ausrich-
tung nicht immer erreicht werden kann, muss dieser doch die Pramisse des Handelns
darstellen. Denn sollte es keine gemeinsame Strategie geben, kann es regelmafRig zu Inte-
ressenskollisionen mit unter Umsténden weitreichenden Folgen kommen.

RegelmaRige Abstimmung zwischen Kommunikationsteam und den Juristen
Es ist unbedingt notwendig, regelmaRige Jour Fixes abzuhalten, um die gemeinsame
Strategie an die sich haufig verandernden Rahmenbedingungen anzupassen und um auf
neue Herausforderungen, die im Verfahrensverlauf zu Tage treten, adaquat zu reagieren.

Laufende Zusammenarbeit zwischen Anwélten und PR-Beratern
In der t&glichen Kommunikationsarbeit kann es regelméRig zu Situationen und Sachver-
halten kommen, die eine Abstimmung der KommunikationsmafRnahmen mit den Juris-
ten des Betroffenen erforderlich machen. Aussagen in Presseaussendungen und anderen
PR-Texten sowie Statements den Fall betreffend miissen von Anwaltsseite juristisch ge-
priift werden, um etwaige negative rechtliche Folgen zu vermeiden.

Ubernahme von Kommunikationsaufgaben durch die Juristen
Auch wenn die primaren Kommunikationsagenden von den PR-Experten erflillt werden,
kann es in Einzelféllen sinnvoll sein, dass auch Anwélte direkt Agenden der Pressearbeit
Ubernehmen.

PR-Experten und Anwélte: Zwei verschiedene Welten, ein gemeinsames Ziel
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Die Anwalte ,kdmpfen® fir ihre Mandanten normalerweise nur vor Gericht — allerdings ist es ratsam, sie auch
in den ,,Gerichtssaal der 6ffentlichen Meinung“ zu holen und sie punktuell im Rahmen der Litigation PR
offentlich Stellung beziehen zu lassen.

Oft weisen Urteile oder Teilentscheidungen in groRen Verfahren Uber den konkreten Fall hinaus und stellen
Prazedenzfélle flr &hnlich gelagerte juristische Auseinandersetzungen dar. Es liegt aus kommunikations-
strategischer Sicht also auf der Hand, betroffene Teile der Offentlichkeit mit ins Boot zu holen und von der
Wichtigkeit einer Thematik zu Uiberzeugen. Die entscheidende Frage ist aber: Wie gelingt das? Und nicht
selten ist die Antwort: Indem auch Juristen in Medien fir das Unternehmen oder den Beschuldigten bzw.
allgemein zur jeweiligen Thematik sprechen.

Gerade andere Juristen lassen sich eher von ihresgleichen iiberzeugen als von einem Pressesprecher
oder PR-Berater. Auch bekommen rechtliche Inhalte in der 6ffentlichen Wahrnehmung zum Teil ein hdheres
Gewicht, wenn sie von Anwalten kommuniziert werden.

Es ist entscheidend, dass die anwaltliche Kommunikation Teil einer integrierten Litigation PR-Strategie
des Unternehmens ist. Auch muss darauf geachtet werden, dass die Wortmeldungen der Juristen der je-
weiligen Zielgruppe entsprechen und fir diese verstandlich sind. Es macht schlief3lich einen groken Unter-
schied, ob Juristen zu Juristen sprechen oder zur breiten, juristisch eher unbedarften Offentlichkeit.

MOGLICHKEITEN ZUR EINBINDUNG VON ANWALTEN
IN DIE KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE:

So kénnen Juristen bei Pressekonferenzen mit am Podium sitzen und durch ihren Part den vom Pres-
sesprecher oder Unternehmensvertreter vermittelten Inhalten mehr Gewicht und Glaubwirdigkeit geben.
Bei einschlagigen Medienanfragen konnen die Anwalte diese auch beantworten und fir Interviews zur
Verfligung stehen. SchlieRlich eignen sich auch Gastkommentare auf den Rechtseiten der tagesaktuellen
Medien bzw. in juristischen Fachzeitschriften hervorragend, um Uber konkrete Sachverhalte hinausreichende
Inhalte zu erértern und vor allem zur Meinungsbildung in der Fachdffentlichkeit beizutragen.

In manchen prominenten Fallen tritt der Rechtsbeistand als ,,Reputationsanwalt” auf — das heif}t, der An-
walt vertritt den Mandanten auch permanent in der Offentlichkeit und macht Medienarbeit fiir ihn. Voraus-
setzung daflr ist aber ein absolutes PR-Geschick und ein medienwirksames Auftreten des Anwalts. In
den meisten Fallen ist zu empfehlen, die Rollen zwischen Kommunikatoren und Juristen grundsatzlich
zu trennen und Uberschneidungen nur dann zuzulassen, wenn es punktuell zielfiihrend erscheint.

Juristen als Kommunikatoren
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Die IMMOFINANZ Group z&hlt zu den flhrenden bdrsennotierten Immobilieninvestoren und -entwicklern in
Europa und ist im Leitindex ATX der Wiener Borse sowie an der Borse Warschau gelistet. Das Unternehmen
verflgt heute Uber ein Portfolio mit mehr als 1.810 Immobilien und einem Buchwert von rund EUR 10,49 Mrd.
Die heutige Starke verdankt es maRgeblich dem erfolgreichen Sanierungs- und Restrukturierungskurs des
heutigen CEOs Eduard Zehetner. Die IMMOFINANZ Group muss sich aber auch noch mit ihren ,Altlasten,
die unter dem ehemaligen Management verursacht wurden, auseinandersetzen — neben mehreren Zivilver-
fahren, die von der IMMOFINANZ und der Aviso Zeta (Nachfolgerin der Constantia Privatbank AG; Anm.)
gegen die ehemaligen Flihrungskrafte angestrengt werden, sieht sich das Unternehmen auch mit einer gro-
Ren Zahl von Zivilklagen von geschadigten Anlegern konfrontiert.

Herr Zehetner, lhr Unternehmen bedient sich nun schon langer der Litigation PR als
eines der Kommunikationsinstrumente. Warum eigentlich?

Uns blieb nichts anderes (ibrig. Ende 2008, als ich zur IMMOFINANZ gekommen bin,
habe ich ein vollig unprofessionell gefihrtes Unternehmen mit einem Dutzend groRer
Probleme vorgefunden. Der Aktienkurs war am Boden, das Vertrauen der Anleger dahin,
und in den finanzierenden Banken griff Panik um sich. In diesem Umfeld wird die Krisen-
kommunikation zum taglichen Geschaft — egal ob man das will oder nicht. Und deshalb
sollte gleich von Anfang an so professionell wie mdglich an die Sache herangegangen
werden. Da zahlreiche der kritischen Themen, mit denen wir aufgrund unserer Unterneh-
mensgeschichte konfrontiert sind, einen juristischen Hintergrund haben, setzt hier eben
die Litigation PR ein.

Um welche juristischen Konflikte handelt es sich dabei?

Bekanntlich missen wir uns auch heute noch — und mit ziemlicher Sicherheit in den nachsten
Jahren — mit einer Vielzahl von Zivilklagen von Anlegern auseinandersetzen, die unter dem ehe-
maligen Management Aktien gekauft und durch den Kurseinbruch wahrend der Wirtschaftskrise
Geld verloren haben. Aulerdem haben wir das ehemalige Management aufgrund einer Reihe
von Malversationen geklagt. Diese juristischen Schritte bleiben in den Medien und der Offent-
lichkeit nicht unbemerkt, im Gegenteil — wir gehen durchaus offensiv damit um.

Was heilt das im Detail?
Seit ich CEO der IMMOFINANZ Group bin und das Unternehmen saniert und neu struktu-

riert habe, haben wir uns das Ziel gesetzt, offen und transparent zu kommunizieren. Und
das beschrankt sich eben nicht nur auf die ,iblichen Themen eines bdrsennotierten Un-

Litigation PR im t&glichen Business eines bérsennotierten Unternehmens
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ternehmens, sondern umfasst auch die juristischen Auseinandersetzungen. Dazu kommt,
dass auch die Gegenseite — sei es das ehemalige Management oder die allseits bekannten
Anlegeranwalte und Prozessfinanzierer — mit den Medien kommuniziert und versucht, diese
fur inre Zwecke zu nutzen. Dabei wird meist ein sehr einseitiges Bild gezeichnet. Und wir
werden nicht miide, dieses zurechtzurticken.

Lassen sich Erfolge im Bereich der Litigation PR iiberhaupt messen?

Naturlich lasst sich das nicht wie ein wirtschaftlicher Unternehmenserfolg messen, der durch
Geschaftszahlen abgebildet wird. Im Gegenteil, das kostet ja zuerst einmal Geld.

Anstatt nach unmittelbaren Erfolgen zu suchen, sollte man sich aber vielmehr fragen, mit wel-
chen negativen Auswirkungen wir uns auseinandersetzen mussten, wenn wir nicht offen und
zielgerichtet kommunizieren wirden — gerade in Rechtsfragen ist es essentiell, offen und klar
Stellung zu beziehen und unsere Sichtweise an die Offentlichkeit zu bringen. Diese Offenheit
und Transparenz macht sich auf Dauer bezahlt. SchlieRlich haben wir es auch geschafft, eine
klare Trennlinie zwischen der IMMOFINANZ ,alt“ und der heutigen IMMOFINANZ Group zu
ziehen — das ware ohne entsprechende Kommunikation nicht gegangen.

Wer soll Ihrer Meinung nach von Unternehmensseite zu Litigation PR-Themen in der
Offentlichkeit in Erscheinung treten?

Wir haben uns fir folgende Herangehensweise entschieden: Josef Mayer, unser General
Counsel in der IMMOFINANZ, und Stefan Frommel, Vorstand der Aviso Zeta, auRern sich
zu juristischen Detailfragen. Ich als CEO nehme nicht primar zu Litigation-Themen Stellung.
Vielmehr ist es meine Aufgabe, Uber das Unternehmen an sich, unser Kerngeschaft und unsere
Strategie zu sprechen. Aber wer mich kennt, weil3, dass ich mir sicher kein Blatt vor den Mund
nehme, etwaige Schieflagen unmissverstandlich zu kommentieren.

Wovon héangt es lhrer Erfahrung nach ab, ob ein Litigation PR-Team erfolgreich ist
oder nicht?

Eine klare und regelmafige Abstimmung zwischen allen involvierten Stellen — also dem
Vorstand, Juristen und Anwalten des Unternehmens, der Kommunikationsabteilung und un-
serer PR-Agentur — ist sicher von Vorteil. Durch regelmafige Jour Fixes stellen wir sicher,
dass wir bei den Litigation-Themen mit einer Stimme sprechen. Jeder kommunikative Feh-
ler konnte hier auch unmittelbare juristische Folgen nach sich ziehen.

Litigation PR im téglichen Business eines bérsennotierten Unternehmens
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Foto: IMMOFINANZ Group

Haben die Verfahren eine Auswirkung auf die ,normale“ tagliche Unternehmens-
kommunikation? Muss der Prozess stets mitgedacht werden? Ist unter diesen
erschwerten Bedingungen liberhaupt eine ,normale“ Unternehmenskommunikation
moglich?

Natlrlich kénnen die juristischen Themen nicht aus der ,normalen“ Kommunikation ausge-
blendet werden. Es vergeht kaum eine Pressekonferenz, bei der nicht auch dazu Fragen
gestellt werden. Aber seitdem wir unsere Standpunkte klar mitteilen, werden diese Fragen
weniger. Durch zahlreiche Presseaussendungen, Interviews und Hintergrundgesprache ha-
ben wir uns gewissermalen auch Freiraum flr die alltégliche Unternehmenskommunikation
geschaffen. Und hier hat die IMMOFINANZ den Vorteil, gentigend erzahlen zu kénnen: sei-
en es Immobilienverkaufe, Projektentwicklungen oder sonstige operative Erfolge.

Was bedeuten die Verfahren im Bereich Investor Relations? Haben die juristischen
Auseinandersetzungen einen Einfluss auf diesen Bereich? Und gibt es hier
Unterschiede zwischen dem In- und Ausland - gerade auch vor dem Hintergrund
des kiirzlich erfolgten Bérsengangs in Warschau?

Fir Investoren sind diese juristischen Auseinandersetzungen kein wichtiges Thema mehr
—weder im In- noch im Ausland. Die Hauptbotschaft fiir die Institutionellen war, dass wir die
damit verbundenen Risken in der Aviso Zeta weitgehend isoliert und fir Rechtsstreitigkeiten
ausreichend vorgesorgt haben.

Litigation PR im t&glichen Business eines bérsennotierten Unternehmens
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Sind die laufenden Verfahren aus lhrer Wahrnehmung heraus auch ein Thema
bei potentiellen Bewerbern? Hat die IMMOFINANZ hier einen Nachteil, da Bewerber
moglicherweise dadurch abgeschreckt werden?

Nein. Wie bereits erwahnt, ist es uns gelungen, eine klare Trennlinie zwischen IMMO-
FINANZ ,alt* und ,neu” zu ziehen. Wir sind eines der erfolgreichsten Immobilienunter-
nehmen in Europa, arbeiten an zahlreichen spannenden Themenkomplexen, haben ein
junges, erfolgsorientiertes Team — das sind die Punkte, auf die Bewerber fokussieren.
Naturlich kdnnen wir nicht verhindern, dass an jenem Tag, an dem wir den bislang groR-
ten Verkauf eines Einzelobjekts am polnischen Immobilienmarkt melden — unser Silesia
City Center in Kattowitz wurde fiir 412 Mio. Euro verkauft —, eine groRe dsterreichische
Tageszeitung lieber einen Flnfspalter ber ein erstinstanzliches Urteil in einem Anleger-
prozess bringt.

Aber unsere Stakeholder kdnnen da doch gut unterscheiden und die richtigen Prioritaten
setzen.

Wie gehen Sie unternehmensstrategisch mit dem Thema Sammelklagen
von Anlegern und den insgesamt doch betrachtlichen Klagsummen, die im Raum
stehen, um?

Zum Thema Zusammenlegung der Klagen zu Sammelverfahren haben wir unsere Mei-
nung ausreichend dargelegt: Dabei handelt es sich lediglich um einen ,Scheingewinn®,
weil sich das Gericht eine Vielzahl von Gutachten ersparen will. Flir uns steht aber fest,
dass jeder Fall einzeln zu beurteilen ist. Fir die Rechtsstreitigkeiten ist ausreichend vor-
gesorgt. Zahlen werde ich aber sicher nicht nennen, da sollen AdvoFin und andere ruhig
weiterhin ratseln.

Litigation PR im téglichen Business eines bérsennotierten Unternehmens
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