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Web 2.0 wird von der Investitions•	
güterindustrie kritisch gesehen. 
Web 2.0 kann zur Verbesserung •	
der internen und externen Krisen-
kommunikation von Investitions-
güterherstellern eingesetzt werden. 
Durch Web 2.0 kann Mitarbeiter-•	
wissen für die Krisenbewältigung 
genutzt werden.
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Web 2.0 – Neuland für die 
Investitionsgüterindustrie

Die deutsche Investitionsgüterin-
dustrie beschäftigt rund 2,5 Millio-
nen Arbeitnehmer und erwirtschaf-
tete im Jahr 2007 einen Umsatz von 
ca. 700 Milliarden Euro. Dies macht 
sie zum Wachstumsmotor der deut-
schen Wirtschaft. Durch die interna-
tionale Vernetzung ist aber eine 
Abkopplung von der aktuellen welt-
weiten Rezession kaum möglich. 
Trotzdem rechnet man im Jahr 2010 
mit einer Trendwende, u.a. auf-
grund gesunkener Rohstoffpreise 
und finanzieller Rücklagen, durch 
welche die Auswirkungen der Re-
zession abgefedert und notwendi-
ge Umstrukturierungsmaßnahmen 
eingeleitet werden können. Letzte-
re beziehen sich jedoch meist auf 
Kostensenkungen, die Optimierung 
von bestehenden Geschäftsprozes-
sen sowie auf die Entwicklung neuer 
Geschäftsmodelle im Aftersales-
Bereich. [1] Web 2.0 ist für viele In-
vestitionsgüterhersteller hingegen 
ein Schlagwort mit geringer prakti-
scher Bedeutung. Wenn Web 2.0 
zum Einsatz kommt, dann zur Kun-
denbindung oder zur Optimierung 
interner Abläufe. Dabei eignet es 
sich auch für die unternehmensin-
terne B2E (Business-to-Employee)-
Krisenkommunikation.

Notwendigkeit interner B2E- 
Krisenkommunikation 

Trotz der erwarteten Trendwende müs-
sen die Investitionsgüterhersteller auf 
aktuelle Entwicklungen reagieren – und 
zwar nicht nur in Form von Kostensen-
kungsmaßnahmen und innovativen Ge-
schäftsmodellentwicklungen, sondern 
auch durch die unternehmensinterne 
B2E-Kommunikation. Dazu ist zunächst 
die Etablierung eines handlungsleiten-
den Paradigmas erforderlich. Firmenlen-
ker sollten ihre Mitarbeiter nicht als 
passive Rezipienten von Unternehmens-
entscheidungen auffassen, sondern als 
unternehmensinterne Stakeholder, de-
nen sie Unternehmensentscheidungen 
(z.B. Ausweitung der Kurzarbeit) mög-
lichst transparent darstellen müssen. Ei-
ne effektive unternehmensinterne Kri-
senkommunikation sollten sie als 
Chance begreifen, die Identifikation 
bzw. Kooperation der Mitarbeiter mit 
dem Unternehmen zu steigern. Dies 
zieht im Idealfall eine langfristige, nach-
haltige Steigerung der Arbeitsleistung 
nach sich. 

Eine effektive interne Krisenkommuni-
kation setzt einen Paradigmenwechsel 
in der Mitarbeiterwahrnehmung voraus – 
vom passiv rezipierenden potenziellen 

Kostenfaktor hin zum selbstverantwort-
lichen Partner in der Krise. Es ist im 
Grunde – dem Web-2.0-Gedanken fol-
gend – eine B2E2B-Krisenkommunikati-
on, die durch Web-2.0-Anwendungen 
initiiert und nachhaltig unterstützt wer-
den kann. 

Web 2.0 und  
Investitionsgüterhersteller 

Die Einsatzmöglichkeiten von Web- 
2.0-Anwendungen der Investitionsgü-
terhersteller unterscheiden sich grundle-
gend von denen bei Konsumgüterher-
stellern. Die Erfahrungswerte, die aus 
der Anwendung des Produkts beim 
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Gestaltung der B2E-Krisenkommunikation mittels Web 2.0 

Kriterium Inhaltliche Konkretisierung 
Beispielhafte  

Web-2.0-Anwendungen

Transparenz • � Information über das aktuelle Geschehen 
im Unternehmen

• � Information über die zukünftige 
Unternehmensstrategie

• � Information von den Mitarbeitern über 
ihre Situation

Blogs (RSS), Podcasts,  
Message Boards

Identifikation  
(Leistungs- 
bewusstsein)

• � Präsentation der Leistungen und Erfolge 
des Unternehmens

• � Präsentation der Leistungen und Erfolge 
der Mitarbeiter

• � Erhöhung der Interaktion innerhalb und 
mit dem Unternehmen

Online-Video (Imagefilm), 
Integration von Special 
Achievements in Social 
Networking Profile, Message 
Boards

Kooperation • � Kooperation Unternehmen – Mitarbeiter
• � Kooperation Mitarbeiter – Unternehmen
• � Kooperation Mitarbeiter – Mitarbeiter

Wikis, Social Networks,  
Social Bookmarking

Endverbraucher resultieren, fehlen bei 
Investitionsgüterherstellern vollständig. 
Doch genau diese Erfahrungswerte sind 
in der Regel die Hauptmotivation für 
den Eintritt in eine Web-2.0-typische 
Interaktion (z.B. die Kritik an einem Pro-
dukt in einem Blog-Eintrag). Daher ist 
der Einsatz von Web-2.0-Anwendungen 
bei Investitionsgüterherstellern tenden-
ziell schwächer ausgeprägt als bei Kon-
sumgüterherstellern und wird kritisch 
betrachtet. 

Financial-Times-Autorin Jessica Twenty-
man trifft mit folgender Aussage den 
Kern: „Much attention has been lavished 
on the poster children of the Web 2.0 
phenomenon – Facebook, YouTube, 
Twitter and the like – but for many busi-
ness leaders, such consumer-led innova-
tions seem frivolous, and have little to 
do with developing new products, in-
creasing market share or streamlining 
clunky business processes. Some ban 
Web 2.0 tools.” Doch durch eine intelli-
gente Gestaltung der Web-2.0-Anwen-
dungen kann diese Skepsis überwunden 
werden. Der Assoziation von Web 2.0 
mit freiem, unkontrolliertem Informati-
onsfluss wird durch Authentifizierung, 
Versions- und Zugangskontrolle sowie 
Nutzungsprotokolle begegnet. Im We-
sentlichen geht es um die sinnvolle Er-
gänzung der hierarchischen Strukturen 
des implementierenden Unternehmens 
mit den Vorteilen von Web 2.0 (kollekti-
ve Intelligenz/Emergenz, User-generated 
Content) – nicht um eine dichotomisier-
te Grundsatzdiskussion. [2]

Probleme bei der  
Anwendung von Web 2.0 

Wenn Industriegüterhersteller Web 2.0 
einsetzen, dann meist im Hinblick auf 
Methoden zur Optimierung der (After-)
Sales-Aktivitäten und Geschäftsprozes-
se sowie auf Methoden der Open Inno-
vation. [3, 4] Der Einsatz von Web- 
2.0-Anwendungen zur internen B2E-
Krisenkommunikation wird als nachran-
gig betrachtet. 

Des Weiteren ist die spezielle Struktur 
der Unternehmen zu beachten: In der 
Regel findet eine Unterscheidung zwi-
schen Mitarbeitern des Managements 
bzw. der Verwaltung und Mitarbeitern 

der Produktion statt. Daher besteht die 
Gefahr, dass sich die Verantwortlichen 
bei der Initiierung von Web-2.0-Maß-
nahmen einseitig auf die Mitarbeiter 
des Managements bzw. der Verwaltung 
konzentrieren – und die zumeist inner-
halb von Werken tätigen Produktions-
mitarbeiter vernachlässigen. 

Als Lösung bieten sich Info-Points an, 
die innerhalb von Werken zentral instal-
liert werden und neben dem Mitarbei-
terportal auch Web-2.0-Anwendungen 
enthalten. [5] Problematisch bei der Im-
plementierung dieser Anwendungen ist 
die im Regelfall existierende Einbindung 
der Werke in eine Holdingstruktur. Die 
Formulierung einer One-Voice-Policy, 
welche die unterschiedlichen regionalen 
Werkskulturen integriert, erweist sich 
insbesondere bei einer ausländischen 
Holding als kompliziert. Diese Schwie-
rigkeiten werden durch die Tatsache 
verstärkt, dass die Werke unterneh-
mensintern in Konkurrenz zueinander 
stehen und insbesondere in Krisenzeiten 
von einer Schließung bedroht sein kön-
nen. 

B2E-Krisenkommunikation  
mittels Web 2.0 

Insbesondere die Weltwirtschaftskrise 
führt zu einer kritischen Durchleuch-
tung bestehender Strukturen. Die Prü-
fung von Geschäftsprozessen auf Effizi-
enz und die Schwerpunktsetzung auf 
Maßnahmen der Kostensenkung führen 
letztlich zu einer Leistungsbeurteilung 
der einzelnen Mitarbeiter und zu einer 

Steigerung des Leistungsdrucks. Zu-
gleich gilt es, sowohl nach innen als 
auch nach außen Vertrauen zu kommu-
nizieren und Panik zu vermeiden. [6] Die 
Anforderungen an die externe und in-
terne Kommunikation sind daher enorm. 
Die Unternehmen befinden sich in ei-
nem Spannungsfeld zwischen ökonomi-
schen und kommunikativen Erfordernis-
sen, die zum Teil einer entgegengesetzten 
Funktionslogik unterliegen (Wahrneh-
mung der Mitarbeiter als Kostenfaktor 
vs. Wahrnehmung als kommunikative 
Anspruchsgruppe). 

Es lassen sich drei wesentliche kommu-
nikative Erfordernisse innerhalb der in-
ternen B2E-Krisenkommunikation iden-
tifizieren: 

1. Transparenz, 
2. �Identifikation (Leistungsbewusstsein) 

und 
3. Kooperation. 

Der Einsatz von Web-2.0-Anwendungen 
kann dazu beitragen, diese kommuni-
kativen Erfordernisse zu erfüllen. So 
wird die Diskrepanz zwischen ökonomi-
schen und kommunikativen Anforde-
rungen reduziert. 

Web 2.0 und  
klassische Medien

Die interne B2E-Krisenkommunikation 
kann auf den Input klassischer Medien 
(z.B. Fachartikel, Radiobeiträge, Fern-
sehinterviews) nicht verzichten. In der 
Regel sind die Beiträge der klassischen 
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Medien von Fachjournalisten verfasst 
und fundiert recherchiert. Das Entschei-
dende ist folglich eine kluge Kombinati-
on von Web-2.0-Anwendungen und 
klassischen Medien. Dies muss inner-
halb der B2E-Krisenkombination so ge-
schehen, dass die Kriterien Transparenz, 
Identifikation (Leistungsbewusstsein) 
und Kooperation unterstützt werden. 
So können Unternehmen zur Steige-
rung der Transparenz innerhalb eines 
Blogs relevante Pressemitteilungen ein-
stellen, welche die Mitarbeiter kom-
mentieren. Zur Steigerung der unter-
nehmensinternen Kooperation eignet 
sich ein Wiki, in dem die Mitarbeiter 
zum Beispiel wichtige Anlaufstellen und 
Begriffe zum Thema Kurzarbeit erklären 
und auf hilfreiche Beiträge klassischer 
Medien verweisen. 

Bei einer solchen Kombination ist auf 
die bereits vorhandene Informationsin
frastruktur zu achten. Spezifische An-
wendungen wie Social Bookmarking 
und Message Boards lassen sich in be-
stehenden Portalsystemen meist relativ 
einfach realisieren; die Integration zu-
sätzlicher externer Inhalte klassischer 
Medien kann systemimmanenten Gren-
zen unterliegen. In diesem Fall sowie bei 
komplexeren Web-2.0-Anwendungen 
ist die Installation zusätzlicher Soft-
warelösungen zu überlegen. 

Interne und externe  
Kommunikation 

Auch wenn Web-2.0-Anwendungen für 
die interne B2E-Krisenkommunikation 
verwendet werden, müssen sie nicht 
zwingend auch in der Außendarstellung 
Anwendung finden. Die Ressentiments 
gegenüber dem Themenfeld Web 2.0 
seitens der Investitionsgüterhersteller 
resultieren zu einem großen Teil aus der 
Befürchtung, durch die Offenlegung in-
terner Informationen zu einem Teil des 
„globalen Dorftratsches“ zu werden. Im 
Worst Case erzeugt ein unbedachter 
Umgang mit Web 2.0 eine vorher nicht 
vorhandene Imagekrise. [7] Auch wenn 
geringere Reputationsschäden beim 
Endverbraucher zu befürchten sind als 
bei Konsumgüterherstellern, wiegen sie 
innerhalb der Branche (Business-to-
Business) genau so schwer oder sogar 
schwerer. 

Die potenzielle Lösung liegt auch hier in 
einem klugen Umgang mit den Chan-
cen und Risiken von Web 2.0. So kann 
ein unternehmensinterner „Krisen-
blog“, der bisher nur innerhalb der in-
ternen B2E-Krisenkommunikation zum 
Einsatz kam, im Bedarfsfall (z.B. bei Ge-
rüchten über eine mögliche Insolvenz) 
nach Absprache mit den Mitarbeitern 
für die externe Kommunikation einge-
setzt werden. [8] Hier kommen insbe-
sondere die blogspezifischen Vorteile 
der Archivierung und Zentralisierung 
von Wissen zum Tragen. Nach Beile-
gung der Gerüchte kann der „Krisen-
blog“ wieder ausschließlich intern zur 
Verfügung stehen. 

	 Fazit :

Web-2.0-Anwendungen werden sei-
tens der Investitionsgüterhersteller zur 
Gestaltung der B2E-Krisenkommunika-
tion nur selten eingesetzt. Grundsätz-
lich ist die Krise als Chance zu sehen, 
sich den Mitarbeitern als transparent 
handelndes Unternehmen zu präsen
tieren. Für die Mitarbeiter bietet die 
Krise die Gelegenheit, sich und ihr 
Wissen konstruktiv in die Bewältigung 
des Wirtschaftstiefs einzubringen. Bei-
des lässt sich über Web-2.0-Anwen-
dungen in Verbindung mit einer klugen 
Integration externer Medien realisie-
ren. 

Der Dialog und die über die Web- 
2.0-Anwendung erfolgende Krisenkom-
munikation sollten nicht als kommuni-
kativer Selbstzweck erlebt werden. Dies 
setzt eine aktive Beteiligung der Ge-
schäftsführung voraus sowie die grund-
sätzliche Bereitschaft, das Wissen der 
Mitarbeiter aus der Web-2.0-Interaktion 
in das Krisenmanagement einfließen zu 
lassen. 
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