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Bitte nicht um

Verstandnis bitten!

Eine Studie der APA deckt Mythen Uber Krisenkommunikation

auf, Experten geben Tipps fur richtiges Verhalten.

eee Von Laura Schott

ktuelle Beispiele wie

der Dieselskandal

zeigen, wie schnell

ein Unternehmen —

so vermeintlich gut
es auch aufgestellt sein mag —in
eine Krise geraten kann. Wie Un-
ternehmen ihre Kommunikation
im Krisenfall gestalten, das ha-
ben sich APA-DeFacto und Mar-
ketagent.com naher angesehen
und 207 Journalisten, 275 Kom-
munikationsexperten und 502
Konsumenten zu diesem The-
ma befragt. Das Ergebnis: Die
Meinungen und Empfindungen
dieser drei Bezugsgruppen ge-
hen teilweise stark auseinander,

wenn es um bestimmte Aspekte
der Krisenkommunikation geht.

Krise oder nicht Krise?

Meinungsverschiedenheiten
gibt es schon bei ganz grundle-
genden Dingen, wie der Frage,
welche Art von Krise eigentlich
tatsachlich relevant ist. So neh-
men Unternehmen etwa eine
Gefahrdung ihres Ansehens als
die bedrohlichste aller Krisen
wahr, dicht gefolgt von wirt-
schaftlichen und technischen
Krisen. Die Konsumenten sind
da jedoch anderer Meinung:
Wirtschaftlich bedingte Unter-
nehmenskrisen sind fiir sie von
weitaus weniger Interesse als
Krisen, die etwa als Folge von

Umweltkatastrophen entstehen.
Diese Diskrepanz setzt sich auch
in anderen Aspekten der Krisen-
kommunikation fort, etwa wenn
es um die Loyalitidt der Kunden
in Krisensituationen geht. Der
Einschétzung der Unternehmen,
dass 63% ihrer Kunden weitest-
gehend loyal seien, steht sie Tat-
sache gegentiber, dass knapp die
Halfte der befragten Konsumen-
ten bereits zumindest einmal ein
Unternehmen aufgrund einer
Krise boykottiert hat.

Gut gewappnet — oder?

Fehleinschéatzungen wie diese
kénnen eine erfolgreiche Kom-
munikation im Krisenfall eben-
so behindern wie Schwierig-

Was tun in der
Krise?

Petra Haller, Leiterin
der Unternehmens-
kommunikation der
APA, und Bettina
Gneisz-Al-Ani, Part-
nerin bei Brunswick,
sprachen am
Podium Uber Krisen-
kommunikation.

keiten in der Zusammenarbeit
zwischen Unternehmen und
Journalisten, die ebenfalls von
unterschiedlichen Sichtweisen
gepragt ist. Denn wéhrend die
Unternehmen der Uberzeugung
sind, Kommunikationsrichtlini-
en im Krisenfall — wie etwa die
Sicherstellung einer transpa-
renten Informationsweitergabe
— weitestgehend umzusetzen,
sehen Journalisten hier grofSen
Aufholbedarf: Lediglich knapp
vier Prozent finden, dass Unter-
nehmen alle Medien in ihrer Kri-
senkommunikation gleichwertig
beriicksichtigen, und ganze 99%
der Journalisten sind fir ihre
Berichterstattung im Rahmen
von Unternehmenskrisen ver-




