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Die Methodik

Information zur Trendbefragung:

® Ziel: Abfrage von Trends und Praktiken der Krisenkommunikation

® /ugang: nicht representative Trend-Befragung zu relevanten Themen
® Gesamtteilnehmer = 112 (Leitbetriebe Austria und Kunden von P8)

® Mind. Anzahl an Antworten pro Frage = 57 (im Schnitt 85)

® /eitrahmen: April und Mai 2024

® Branchen: Industrie, Tourismus, Handel, Offentliche Institutionen

® Durchtihrung der Befragung tber Market Insight Plattform Quantilope




Ableitungen aus der Befragung

1. Krisenmanagement ist business as usual

2. Cyber-, ESG- und Employerthemen bereiten Sorgen

3. Hohe Awareness fiir das Image und keine Angst vor Medien

4. Speed kills, factfulness wins — hohe Professionalitat bei Kommunikatoren

5. Klassische Tools und Mitarbeiter:innen in Krisenabwicklung im Fokus

On-top: Die Krisenkommunikation wird bei Privatunternehmen wesentlich besser als bei offentlichen Institutionen bzw.
politischen Institutionen gesehen. #1 in Wahrnehmung ist die Industrie, es folgen Banken & Versicherungen.



Bewertung von verschiedenen Branchen in Schulnoten

Die Krisenkommunikation wird bei
Privatunternehmen wesentlich

Industrieunternehmen

Tourismusunternehmen pesser als bei 6ffentlichen
nstitutionen bzw. politischen
Dienstleistungsunternehmen (B2C) nstitutionen gesehen.

#1 in Wahrnehmung ist die
Industrie, es folgen Banken &
Versicherungen.

Banken & Versicherungen
Politik auf Lokal- oder Landesebene

Politik auf Bundesebene
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Wie bewerten Sie das Krisenmanagement / die Krisenkommunikation der nachfolgenden Bereiche in Schulnoten? | 1: “1” - 5: 5"




Aussage

Krisenmanagement ist business as usual

Krisenmanagement hat hohen Stellenwert in Unternehmen und wi

rd In erster

_inie operativ gesehen, auch wenn Produktionsfehler selten dazu -

‘Uhren.

Das Bewusstsein fUr die Image-Reputation ist ausgepragt, da die haufigste Art

von Krisen Ereignisse im Umfeld des Unternehmens sind — ESG Themen

fuhren bisher selten zu Krisen.



Stellenwert des Krisenmanagements

-Ur 76 % der befragten Unternehmen
nat Krisenmanagement einen sehr
nohen oder hohen Stellenwert —
——39% tir nur 1 % ist dieser sehr gering.

37 fo—

T %

23 %

@ schrhoch sehr gering

gering hoch
#1

Krisenmanagement
7 Welchen Stellenwert hat Krisenmanagement (Strukturen, Ablaufe, Bewusstsein etc.) in lhrem Unternehmen? | 1: “sehr gering” - 4: “sehr hoch” ist Business as usual




Hauptzweck des Krisenmanagements

Finanzielle Schaden vom _ Als HaUPtZWGCk des Krisen-
Unternehmen abwenden managements werden zunachst
operative Grinde (finanziellen
Schaden abwenden, operativen
Betrieb aufrecht erhalten) genannt,
dann folgt die Imagereputation
des Unternehmens. Zu einem
Drittel werden Krisen auch als
Chance wahrgenommen
(Stakeholder-Relations und
Organisations-Entwicklung).

Produktrickrufe vermeiden
Operativen Betrieb aufrecht erhalten
Imagereputation des Unternehmens
Stakeholder-Relations

Krisen nicht in die Offentlichkeit tragen

Weiterentwicklung der Organisation

0 25 50 /5 100

#1

Krisenmanagement
3 Was sehen Sie als die Hauptzwecke des Krisenmanagements? ist Business as usual




Krisenarten in der Praxis

Reputationskrisen

Produktionsfehler

Ereignisse im Umfeld
des Unternehmens

Employer Themen
ESG Themen

Cyber Crime

Sonstiges

Welche Arten von Krisen haben |hr Unternehmen in der Vergangenheit betroffen?

Die hautfigste Art von Krisen
sind Ereignisse im Umfeld des
Unternehmens (z.B.
Umweltereignisse oder
Marktereignisse) —

Produktionsfehler und ESG
Themen fUhren selten zu Krisen.

75 100

#1

Krisenmanagement
ist Business as usual
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Aussage 2

Cyber-, ESG- & Employerthemen bereiten Sorgen

Unternehmen sind auf multiple Krisen vorbereitet und sehen

Cyber-, ESG- & Employerthemen an Bedeutung gewinnen.

aber teilweise noch stark aus

Die Verantwortlichkeiten sind kla

Oau

- definiert, strukturellen MalBnahmen im Krisenmanagement

fahig (Schulungen, Vorlagen, Web-Vorbereitung).
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Vorbereitung auf Krisen IST und SOLL

Die befragten Unternehmen flhlen sich auf verschiedene Arten von Krisen vorbereitet (mind. jeweils zu
80 %). Produktionsfehler sind im Querschnitt aller Branchen zu gering vorbereitet. Cyberthemen werden
kinftig mehr Vorbereitung bendtigen, auch ESG- & Employer-Themen gewinnen an Fokus.

Reputationskrisen

Produktionsfehler

Ereignisse im Umfeld
des Unternehmens

Employer Themen
ESG Themen

Cyber Crime

Reputationskrisen

Produktionsfehler

Ereignisse im Umfeld
des Unternehmens

_

_

_

I Employer Themen
- ESG Themen
_
0

Cyber Crime

25 50 75 100

B gering mittel umfassend

0

geringe

Vorbereitung

25

50 /5 100
gleiche gesteigerte
Vorbereitung Vorbereitung
#7

Cyber-, ESG- & Employer-
themen bereiten Sorgen



Status Krisenmanagement in Unternehmen

Wahrend es bei Uber 2/3 einen Verantwortlichen oder Wahrend Verantwortlichkeiten fir die Krisen-
eine Abteilung fur Krisenmanagement gibt, sind kommunikation noch gut definiert sind, sind andere
Krisenhandbicher und —plane bei einigen Unternehmen Bestandteile ausbaufahig. Eine Darksite ist bei 2/3 der

erst noch in Planung. Unternehmen nicht vorgesehen.

Es gibt eine:n Verantwortliche:n oder eine
eigene Abteilung fur Krisenmanagement.

Es gibt eine:n Verantwortliche:n oder eine
eigene Abteilung fir Krisenmanagement.

Sie verfligen uber ein Krisenhandbuch das
up-to-date ist und alle notigen
Bausteine zum Krisenmanagement beinhaltet.

Sie verfligen Uber ein Krisenhandbuch das
up-to-date ist und alle ndtigen
Bausteine zum Krisenmanagement beinhaltet.

Sie haben einen vordefinierten Krisenplan inkl.

: : . : MalBnahmen fur unterschiedliche Krisenszenarien.
Sie haben einen vordefinierten Krisenplan

inkl. MalBnahmen fur

unterschiedliche Krisenszenarien. Es gibt spezielle Schulungen oder

Vorbereitungen im Bereich des Krisenmanagements.
Es gibt spezielle Schulungen

oder Vorbereitungen im Bereich
des Krisenmanagements.

lhr Unternehmen hat eine Darksite, also eine eigene
hinterlegte Website, im Fall von
katastrophalen Krisenfallen.

0 25 50 /5 100 0 25 50 /5

100

B Ja Nein in Planung B Ja Nein in Planung

Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Ihr Unternehmen zu? | 1: “Ja” - 3: “In Planung” Bitte beurteilen Sie, inwieweit folgende Aussagen fir Ihr Unternehmen zutreffen:

| 1: "ja" - 3: "in Planung”
#7

Cyber-, ESG- & Employer-
themen bereiten Sorgen
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Abfrage von Auspragung von Faktoren

Verantwortlichkeiten zur Konkret sind Verantwortlichkeiten
(75 %) gut etabliert, wahrend bei

Krisenkommunikation
Schulungen, Wording-Vorlagen,
Kommunikationsplanen und im

Speziellen bei Web-
Vorbereitungen fir Krisenzenarien

noch Verbesserungspotential

Kommunikations-Plane fur
unterschiedliche Krisenszenarien

Vorlagen, Wordings und Bausteine fur

unterschiedliche Krisebszenarien besteht.
Darksite bzw. Vorbereitungen im Web
0 25 50 /5 100
B schlecht maBig gut Sehr gut
#2
Cypber-, ESG- & Employer-
Bitte bewerten Sie, wie gut folgende Bereiche in lhrem Unternehmen geregelt sind bzw. gehandhabt werden: | 1: “schlecht” - 4: “sehr gut” themen bereiten Sorgen
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Aussage 3

Hohe Awareness fiir das Image
und keine Angst vor Medien

Bei 74 % der Unternehmen hat die Krisenkommunikation einen grol3en Stellenwert —

tendenz steigend — mit Image, Glaubwirdigkeit und die Vermittlung von Professionalitat als

Hauptgrinde. Wahrend das Markenimage, die Verantwortungstrager oder Themen wie

Nachhaltigkeit und Digitali

sind, zahlen Journalisten k

sierung kinftige Treiber zur Notwendigkeit zur Kommunikatio

N

assischer Medien, Fake-News oder Social Media kaum mehr ¢

dZUu.
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Stellenwert des Krisenkommunikation in Unternehmen

Bei 74 % der Unternehmen hat die Krisenkommunikation einen

mindestens hohen Stellenwert — dieser wird weiter steigen.

—32%

42 % —

26 %

@ schr hoch gering hoch sehr gering

Welchen Stellenwert hat Krisenkommunikation (Stakeholder-Kommunikation etc.)
insgesamt in Inrem Unternehmen? | 1: “sehr gering” - 4: “sehr hoch”

56 % —

@® verringem gleich bleiben

44 %

steigen

Wie wird sich die Bedeutung von Krisenkommunikation in lhrem Unternehmen

entwickeln? | 1: "verringern” - 3: “steigen”

#3

Hohe Awareness
fir Image
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Hauptzweck

Image, Glaubwirdigkeit und die Vermittlung von Professionalitat sind die Hauptgriinde der Krisenkommunikation.
Wahrend das Markenimage, die Verantwortungstrager oder Themen wie Nachhaltigkeit und Digitalisierung kinftige
Treiber sind, zahlen Journalisten klassischer Medien, Fake-News oder Social Media weniger dazu.

Imagereputation des
Unternehmens

Imagereputation der handelnden
Akteure

Vermeidung von Schlagzeilen

Stakeholder-Relations

Glaubwurdikeit des

Unternehmens

Professionalitat vermitteln

Vermeidung von Gerlchten

0 25 50 /5

Was sind |hrer Meinung nach die Hauptgriinde der Krisenkommunikation?

100

Eigene Stakeholder inkl. Shareholder
Journalist:innen klassischer Medien -
Social-Media-Portale

Fact vs. Fake-News

Digitalisierung in Unternehmens

Employer Branding

Markenimage

lhre Kommunikationsabteilung I
I

lhre Geschaftsfihrung

Steigende Relevanz von Themen wie
Nachhaltigkeit, Diversitat, etc

Sonstiges I

0 25 50 /5 100

Was sehen Sie als die kiinftigen Treiber zur Notwendigkeit der Krisenkommunikation?

#3
Hohe Awareness
fir Image



Aussage 4

Speed kills, factfulness wins -
hohe Professionalitat bei Kommunikation

Aktive, schnelle und sachlich-informative Kommunikation sind die entscheidenden

Faktoren in der Erstkommunikation von Krisen.

Knapp 80 % der Unternehmen kommunizieren Krisen, die von offentlicher Relevanz sind,
innerhalb der ersten beiden Stunden.

17
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Entscheidende Faktoren in der Erstkommunikation von Krisen

o Verantwortun en
Mssverstandns se Abstlmmung g

T- narrer

pATLCN N |
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ANSPAICN LR rlichkei
o ) 13 Qe Bedatl Kansk

Wahrhetsgatreu be ruhgen
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Krise gGutevermeiden .WIChtlg extern mtemes e rantwotichs
rbereite t
~Schne |g Ke I teeaicion
Kbewahren einberufen | S

. pre che e nne N |
SprecherR mnen eagleren
sen h tsge mafe Uhe | ‘ e

akten

K\ Stakeholder
\nformatlonK.ame,t o
chom  1ongt - sachieh Inhalt

Aktive, schnelle und sachlich-
informative Kommunikation
sind die entscheidenden
Faktoren in der
Erstkommunikation von Krisen.

Knapp 80 % der Unternehmen
kommunizieren Krisen, die von
offentlicher Relevanz sind,
innerhalb der ersten beiden
Stunden.

#4

hohe Professionalitat
bei Kommunikatoren
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Aussage 5

Klassische Tools und Mitarbeiter in
Krisenabwicklung im Fokus

Hanc
Simu

blcher, Szenarien und Schulungen sind weit verbreitet, wahrend Wor
ationen zu wenig durchgefihrt werden. Direkte Gesprache (personlic

K<shops oder
n und Anruf) sowie

das klassische Mail und interne Infosysteme (Intranet) sind klar die wesentlichen Tools zur

Kommunikation in Krisen. Kurznachrichten via SMS, Messenger oder WhatsAp
icht genltzt. Mitarbeiter werden klar als Informationstbermittler, -

N
9

eichermal3en gesehen —es

Mitarbeiterinformationen auc

oestehen auch klare Erwartungen. Da

N gelebt.

o werden dazu

ceurteiler u

ner werden

nd -verstarker
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Eingesetzte Tools zum Krisenmanagement und zur Krisenpravention

Es gibt keine Tools, die flachendeckend im Einsatz sind. Handblcher, Szenarien und Schulungen sind weit
verbreitet, wahrend nur ¥4 der Unternehmen laufende Workshops oder Simulationen durchtihren. Frihwarn- bzw.
Meldesysteme und Schulungen sind meistgenutzten Tools zur Krisenpravention.

Krisenhandbuch
Vordefinierte Krisenszenarien
Heat Map

Isse-Monitor

Social-Monitor

Laufende Krisensimulation

Jahrlicher Workshop zur
Krisenkommunikation

Digitaler Ordner / Digitale Verzeichnisse
Interne Schulungen

Externe Schulungen

Sonstiges

0 25 50 75 100

Welche der nachfolgenden Tools haben Sie im Bereich des
Krisenmanagements bzw. der Krisenkommunikation im Einsatz?

Frahwarn- bzw. Meldesysteme

|Issue-Monitor

Laufende Krisensimulationen

Interne Schulungen

Externe Schulungen

Aktive Abhandlung von Issues

Sonstiges

0

25

50 /5 100

Welche Tools nutzen Sie zur aktiven Krisenpravention?

#5
Fokus der
Krisenabwicklung
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Kommunikationstools & -Plattformen in Krisen

Personliche Gesprache
Anrufe

SMS
Messenger-Dienste
WhatsApp

Mail

Intranet
Medienverteiler
Eigene Website

Eigene Social-Media-Kanale

Kanale von Partner:innen /
Stakeholder:innen etc

Interne Aushange

PR-Schaltungen

Welche Kommunikationstools und -plattformen nutzen Sie fir die Krisenkommunikation?

Direkte Gesprache (personlich una
Anruf) sowie das klassische Mail
und interne Infosysteme (Intranet)
sind klar die wesentlichen Tools
zur Kommunikation in Krisen.
Kurznachrichten via SMS,
Messenger oder WhatsApp
werdne dazu nicht genUtzt.

#5
Fokus der
Krisenabwicklung
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Rolle der Mitarbeiter:innen

Mitarbeiter werden klar als Informationsibermittler, -beurteiler und -verstarker gleichermal3en gesehen — es
bestehen auch klare Erwartungen. Daher werden Mitarbeiterinformationen auch gelebt.

MalBgeblich zur Krisenbeurteilung

Wichtige Informationsverstarker:innen

Konnen Gerlchte streuen

Kénnen Bilder in Umlauf bringen

Mussen Message-Control befolgen

WErden zumeist als Erste bei Krisen informiert

Werden zumeist erst nach Kund:innen,
Partner:innen und Offentlichkeit informiert

0 25 50 /5 100

Welche der nachfolgenden Tools haben Sie im Bereich des
Krisenmanagements bzw. der Krisenkommunikation im Einsatz?

Es folgt immer eine
Mitarbeiterinformation

Es folgt bei Bedarf eine
Mitarbeiterinformation

Es folgt fast nie eine
Mitarbeiterinformation

0 25 50 /5 100

Wie regelmal3ig wird die interne Kommunikation
wahrend einer Krise zumeist gehandhabt?

#5
Fokus der
Krisenabwicklung



23

Kontaktinformation

Florian Heil3, msc Bsc
Standortleiter P8 Innsbruck

» Absolvent BWL Uni Innsbruck & politische Akademie Wien
» 8,5 Jahre Agenturertahrung / Senior Consultant
» Standort-Leitung bei P8 Marketing & Leitung P8 Krisenkommunikation

Kunden (Auszug):
WKO, Verbund, Takeda, Land Tirol, Swarovski-Gruppe, Hypo Banken
und die osterr. Seilbahnwirtschaft

Schwerpunkte:

v Krisen- und Projektkommunikation
v Konzeption
v PR & Content

f.heiss@p8.eu | 0660/8884401 | www.p8.eu
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http://www.p8.eu

connected
marketing

We are ready
to tell your story!

P8 Marketing GmbH Innsbruck | Salzburg | Wien
Museumstral3e 20, 6020 Innsbruck
+43 (0) 512 565 616 0 Schrannengasse 8, 5020 Salzburg
welcome@p8.eu AlserbachstralBe 14-16, 1090 Wien www.p8.eu
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