
PR-PRAXIS

58 prmagazin 05/2020

Unternehmen beschäftigen Mitarbeiter verschiedener Generationen mit zum Teil 
sehr unterschiedlichen (Kommunikations-)Bedürfnissen. Wie kann die interne 
Kommunikation eine erfolgreiche Brücke schlagen?

Internal I?

M it dieser Frage haben wir immer 
wieder zu tun. Und um die Kom-

plexität noch zu erhöhen: Es sind nicht nur 
die Altersgruppen, die berücksichtigt werden müssen. 
Hinzu kommen auch noch unterschiedliche Bildungs-
grade, kulturelle Hintergründe usw. Dieser Vielfalt 

begegnet Kommunikation am besten mit Vielfalt im 

Angebot. Wichtig ist, dass die Inhalte für die unter-

schiedlichen Formate aufeinander abgestimmt sind. 

Und es muss Leitmedien geben, die für alle Gültigkeit 

haben.  Das kann die monatliche Einordnung des 
Vorstandsvorsitzenden zur �Lage der Nation� im Firmen-
TV sein. Zu diesem Kanal sollte dann jeder Mitarbeiter 
Zugang haben, weil das große Relevanz für sein Unter-

nehmen und seine eigene Arbeit hat. Außerdem ist es 
Aufgabe der Kommunikation zu schauen, dass nach 
Möglichkeit jedem Mitarbeiter die unterschiedlichen 
Kanäle zur Verfügung stehen. Wir sehen uns in unserer 
Arbeit immer wieder mit der Herausforderung kon-
frontiert, dass ein Teil der Mitarbeiter über Firmen-
Smartphones verfügt, während andere noch keine 
besitzen. Wenn dann auf diesen Smartphones eine 
Social-Intranet-App installiert wird, fühlt sich der Teil 
der Belegschaft ohne Smartphones ausgeschlossen, als 
Mitarbeiter zweiter Klasse. Dass Arbeitnehmer im Alter 
von über 50 Jahren übrigens weniger aufgeschlossen 
gegenüber neuen Kommunikationstechniken sind, ist 
unserer Erfahrung nach oft nur ein Klischee.

FUCHS!

Gerade die aktuelle Situation zeigt, dass eine Krise jeden 
immer treffen kann. Wer glaubt, dass das eigene Unter-

nehmen nie von Krisen betroffen sein wird, der begeht also 
einen Fehler, der sich früher oder später rächt. Wer seine Branche kennt 
und beobachtet, sollte wissen, wie schnell Krisen entstehen können � aber 
auch darüber hinaus gibt es Krisenquellen, die wir prognostizieren können. 
Es ist wichtig, Krisen von vergleichbaren Unternehmen zu beobachten, zu 
evaluieren und einzuschätzen, welche Szenarien für einen selbst realistisch 
sind. Wir unterscheiden zwischen Krisen, die aus dem Unternehmen 
kommen (zum Beispiel Compliance-Verstöße), und solchen, die von 
außen an das Unternehmen herangetragen werden. Extern verursachte 
Krisen sind ein Stück weit antizipierbar, etwa bei NGO-Kampagnen oder 
unerwünschter politischer Regulierung. Die Corona-Krise hat wohl  
kaum einer kommen sehen. Wir beobachten jedoch, dass Unternehmen 

mit einer geübten Krisenprävention und einer durchdachten Krisen-

infrastruktur deutlich besser kommunizieren.  Wer über die nötige 
Infrastruktur, Kanäle und einen Krisenstab verfügt, wer sein Krisen-
handbuch kennt und Abläufe eingeübt hat, der kann auch in Extrem-
situationen wie der Corona-Krise die richtigen Entscheidungen treffen.

BACHMEIER!

In Krisenkommunikation 
wird häufig erst dann 
investiert, wenn die Krise 
schon da ist. Wie macht 
man auch ohne akut 
drohende Krise deutlich, 
wie wichtig die Investition 
in ein nachhaltiges 
Krisenkonzept ist?

Krise?


