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I Einleitung

In den letzten Jahren gab es immer wieder Meldungen iiber katastrophale Zustidnde in
Textilfabriken in Pakistan oder Indien. Im September 2012 kamen 300 Menschen in zwei
pakistanischen Textilfabriken ums Leben. Ebenso gab es einen grofien Brand in einer
Textilfabrik in Bangladesch, bei dem weitere 112 Menschen ihr Leben lassen mussten.
Eine der schwerwiegendsten Katastrophen mit 1100 Toten ereignete sich im April 2013.
Hier kam es zu einem Einsturz der Textilfabrik ,Rana Plaza“ in Bangladesch.! Demzufolge
starben innerhalb eines Jahres mindestens 1512 Menschen. Doch damit reif3t die Un-
gliickserie nicht ab, denn immer wieder gibt es Meldungen iiber Unfille in der Textilin-
dustrie. Nur ein paar Monate spater kam es nach dem grofden Einsturz in der Textilfabrik
in Bangladesch zu einem weiteren Brand, wobei wiederum mindestens neun Menschen
sterben mussten und viele weitere verletzt wurden.? Dieses Thema wurde in den Medien
vielseitig diskutiert. Die Unternehmen sahen sich mit vielen Fragen der Offentlichkeit
konfrontiert: Wie konnte so etwas passieren und wen trifft die Schuld? Die Offentlichkeit
zeigte sich entriistet und die betroffenen Unternehmen wurden aufgerufen zu handeln.
Bei dem Ungliick in Rana Plaza wurden die Verantwortlichen zur Rechenschaft gezogen.
Dadurch wurde die Textilindustrie gezwungen etwas zu unternehmen, um endlich besse-
re Arbeitsbedingungen zu schaffen.

Allerdings ist diese Krise nur eine der vielen Krisen und Skandale die tagtdglich in den
Medien thematisiert werden. Begriffe wie Wirtschaftskrisen, Kulturkrisen, Fliihrungskri-
sen, Olkrisen, 6kologische Krisen, Vertrauenskrisen, Glaubenskrisen oder Kommunikati-
onskrisen werden heutzutage zum Thema in den Medien gemacht. Vor allem wird ver-
sucht das Interesse der Offentlichkeit durch Sensationsmeldungen zu wecken, um
dadurch die Einschaltquoten und die Auflagen der Medien zu verstiarken. Krisenmanager
miissen schnell reagieren konnen, andernfalls kann durch ,widerspriichliche Aussagen
unterschiedlicher (politischer) Verantwortlicher, Missverstdndnisse, Schuldzuweisungen,
Diskussionen in den Medien und in Talkshows” die Offentlichkeit nur noch mehr verwirrt
werden und dies kann sich wiederrum negativ auf das Unternehmensbild auswirken.3
Selbst Merten (2013) ist der Ansicht, dass die Berichterstattung iiber Krisen fiir die Of-

fentlichkeit schlecht durchschaubar und kaum verstindlich gestaltet ist. Aus diesem

1Vgl. Steinberger, 2013
2Vgl. Die Welt, 2013
3 Bundesministerium des Innern, 2008: S.7



Grund zeigt sie geringes Interesse daran, sich damit genauer auseinanderzusetzen. Ein
weiteres Problem besteht darin, dass die Offentlichkeit an dem Wahrheitsgehalt der Be-
richterstattung stark zweifelt. Als Beispiel flihrt Merten (2013) die Finanzkrise an: Jeder
redet dartiber, jedoch weif keiner damit etwas anzufangen.*

Demzufolge konnen Krisen fiir ein Unternehmen eine grofie Bedrohung darstellen. Ins-
besondere iiben sie einen starken Einfluss auf das Unternehmensbild aus. Durch eine
Krise kann ein Unternehmen zukiinftig in einem schlechten Licht dargestellt werden.
Dies wiederrum kann bei ihrer (Teil-)Offentlichkeit Vertrauensverlust verursachen. Fiir
die Offentlichkeit ist das bestehende Unternehmensbild ein Instrument der Evaluation,
anhand dessen sie feststellen konnen, wie sehr ein Unternehmen Erwartungen, basierend
auf vergangenem Verhalten, erfiillt. Das Ansehen eines Unternehmens stellt ein sehr
wertvolles Kapital dar, obwohl es nicht nur auf materiellen Dingen begriindet.> Wenn
Anschuldigungen liber unethisches Verhalten durch das Unternehmen laut werden, dann
sieht es sich gezwungen, fiir seine Handlungen Rede und Antwort zu stehen. Durch die
passende Antwortstrategie kann es versuchen, die Meinung der (Teil-)Offentlichkeit zu
seinen Gunsten zu beeinflussen.® Ebenso kénnen Krisenbewailtigungsstrategien dem Un-
ternehmen dabei helfen, das Vertrauen ihrer (Teil-)Offentlichkeit aufrechtzuhalten, aller-
dings bedarf es hier einer verstindigungsorientierten Kommunikation seitens des Unter-
nehmens. Das Unternehmen muss versuchen einen Prozess der wechselseitigen Verstan-
digungen herzustellen. Dies kann nur gelingen, wenn keine Zweifel an den vier kommu-
nikativen Geltungsanspriichen (Wahrheit, Wahrhaftigkeit, Verstiandlichkeit und Legitimi-
tat des Handelns) erhoben werden. Verstindigung zwischen Kommunikationspartnern
kann also nur dann hergestellt werden, wenn sie sich verstdandlich ausdriicken und sie
vom anderen annehmen konnen, dass seine Aussagen der Wahrheit entsprechen. Aufier-
dem darf der Gegentiber nicht getduscht werden und sie miissen sich an die geltenden
Normen und Werte halten.”

Die Reaktionen eines Unternehmens auf Vorwiirfe seitens der (Teil-)Offentlichkeit sind
ein wichtiger Teil des Krisenmanagements. Coombs (2007) geht davon aus, dass es zu
dem Forschungsfeld Krisenkommunikation mittlerweile zahlreiche Fallstudien gibt, die
allerdings wenig dariiber aussagen, wie die (Teil-)Offentlichkeit auf die Krisenbewalti-
gungsstrategien der Unternehmen reagieren. Selbst zu den angewandten Krisenbewalti-

gungsstrategien gibt es noch so gut wie keine aussagekraftigen Untersuchungen. Dabei

4Vgl. Merten, 2013: S. 160f.
5Vgl. Coombs, 2007: S. 164
6 Vgl. Bradford & Garret, 1995: S. 875
7Vgl. Burkart, 2015: S. 279



kann es fiir ein Unternehmen nur von Vorteil sein allgemein giiltige Richtlinien zu erstel-
len, als spontan und unbedacht auf eine Krise zu reagieren.?

Daher wird die vorliegende Forschungsarbeit von folgenden Fragen angeleitet: Wie rea-
gieren Rezipienten auf die Krisenbewaltigungsstrategien des Unternehmens? Welche
Auswirkungen hat verstindigungsorientierte Krisenkommunikation auf die Rezipienten?
Werden trotz verstindigungsorientierter Krisenkommunikation die Aussagen des Unter-
nehmens angezweifelt? Und wenn ja, welche? Der Schwerpunkt der Forschungsarbeit
liegt darin, den Zusammenhang zwischen Krisenbewaltigungsstrategien, verstandi-

gungsorientierter Offentlichkeitsarbeit und dem 6ffentlichem Vertrauen zu priifen.

1. Aufbau der Forschungsarbeit

Die vorliegende Forschungsarbeit gliedert sich in vier Abschnitte.

Im ersten Teil der Forschungsarbeit wird der Forschungsstand aufgearbeitet und es wer-
den Studien vorgestellt, die sich mit der Effektivitit von Krisenbewailtigungsstrategien
und Auswirkungen von Krisen auf das Vertrauen befasst haben. Insbesondere wird naher
betrachtet, welche Krisenbewdltigungsstrategien des Unternehmens einen positiven Ein-
fluss bei der (Teil-)Offentlichkeit erzeugen konnten. Des Weiteren wird das Erkenntnisin-
teresse der Forschungsarbeit vorgestellt und die entsprechenden Forschungsfragen ab-
geleitet.

Der zweite Teil bildet den theoretischen Bezugsrahmen fiir die Forschungsarbeit. Hierbei
wird auf die Begrifflichkeiten eingegangen, die zum besseren Verstindnis der For-
schungsarbeit erforderlich sind. In diesem Zusammenhang werden die verwendeten
Theorien , dffentliche Vertrauenstheorie” nach Bentele (1994), ,Situational Crisis Commu-
nication Theory” nach Coombs (2007) und die ,Theorie der Verstdndigungsorientierten
Offentlichkeitsarbeit” nach Burkart (2015) naher erliutert. Diese sind mafRgebend fiir die
spatere Kategorienbildung und fiir die Erstellung des Onlinefragebogens.

Im dritten Teil folgt schliefdlich die Erlauterung der Methodenauswahl und die genaue
Vorgehensweise wird dargestellt. Ebenfalls wird die Herangehensweise zur Erstellung
des Stimulusmaterials prasentiert. Hierbei werden die Zusammenstellung der Krisen-
meldungen und die Auswahl der Stichprobe begriindet. Im Anschluss erfolgt die Auswer-

tung der Ergebnisse.

8Vgl. Coombs, 2007: S. 163



Abschliefiend findet im letzten Teil der Forschungsarbeit eine Diskussion statt. Die Er-
kenntnisse der Untersuchung werden noch einmal betrachtet und etwaige Grenzen der

Untersuchung aufgezeigt.

2. Bisherige Studien zum Thema

Im weiteren Verlauf dieser Forschungsarbeit werden ausgewadhlte Studien und For-
schungsansaitze vorgestellt, die sich mit dem Thema o6ffentliches Vertrauen und Krisen-

kommunikation beschéaftigen.

2.1. Auswirkungen von Krisen auf das éffentliche Vertrauen in Un-

ternehmen

Das folgende Beispiel zeigt auf, wie schnell Diskrepanzen zwischen medialer Botschaft
und Umweltkennzahlen Vertrauensverlust in der Offentlichkeit verursachen konnen.
Bentele und Nothhaft (2011) beschéftigten sich mit den Corporate Social Responsibilty
Aktivitaten eines grofden Energiekonzernes und wie dessen Versuchungen sich bei der
Offentlichkeit als griin zu prisentieren scheiterten. Hierbei geht es um die grofRaufgelegte
Kampagne des griinen Riesen von RWE. Der Energiekonzern RWE hat sich durch seinen
Werbespot als nachhaltig darstellen wollen. Dies ist allerdings gar nicht gut bei Organisa-
tionen wie Greenpeace und in den Medien angekommen. Es gab vernichtende Urteile von
beiden Seiten. Unter anderem wurde es als Volksverdummung bezeichnet und als ein
Marchen tituliert. In der Medienberichterstattung wurde auf Diskrepanzen zwischen me-
dialer Botschaft und Umweltkennzahlen verwiesen. RWE zeigte sich der Kritik gegeniiber
allerdings stur und beharrte darauf, dass der ,griine Riese“ viel Gutes fiir die Umwelt tun
kann.? Diese Kampagne hatte negative Auswirkungen auf das Vertrauen der Offentlich-
keit, da sie als nicht glaubwiirdig dargestellt worden ist.

Huang (2008) untersuchte in seiner Studie, wie Krisenbewaltigungsstrategien und die
Art der Krisenreaktion das Vertrauen und die Verpflichtung in Bezug auf das Krisenum-

feld auf Unternehmensebene beeinflussen. Dazu wurden Manager aus dem Kommunika-

9 Vgl. Bentele & Nothhaft, 2011: S. 45 ff.



tionsbereich (Public Relations, Public Affairs, Krisenmanager) grofRer Unternehmen aus
Taiwan befragt. Es konnte festgestellt werden, dass die Art der Antwort auf eine Krise
(zeitnah, widerspruchsfrei) eine hohere Aussagekraft hat Vertrauen und Verpflichtung
der Rezipienten vorherzusagen, als Krisenbewaltigungsstrategien, wie Entschuldigungen,
Leugnen, Ablenkungen, Rechtfertigungen oder Zugestiandnisse. Aufierdem bewies die
Studie, dass die Krisenbewaltigungsstrategie ,Zugestiandnisse“ unabhingig von der Kri-
senart und der Unternehmensverantwortung eine sehr effektive Krisenbewaltigungsstra-
tegie ist.10

Choi und La (2013) stellten fest, dass es fiir ein Unternehmen unabdingbar ist zu lernen,
wie sie das Vertrauen der Kunden in sich wiederaufbauen und infolgedessen dem Kun-
den einen herausragenden Service bieten konnen. Sie untersuchten, wie Corporate Social
Responsibility (CSR) von den Kunden wahrgenommen wird, nachdem der angebotene
Kundendienst des Unternehmens gescheitert ist. Sie gehen von der Annahme aus, dass
sich die Wahrnehmung der Kunden von CSR in Hinblick auf den ethischen und rechtli-
chen Aspekt dndert, nachdem das Unternehmen versucht das Vertrauen wiederherzu-
stellen. Die Antwort eines Unternehmens spielt eine grofde Rolle dabei, wie sehr sie ver-
mag den Kunden wieder an sich zu binden. Sie kann die Beziehung entweder stirken o-
der dieser gar einen irreversiblen Schaden zufiigen. Vertrauen ist ein wichtiger Teil der
Kundenbindung, welches durch die vorhergehende Erfahrung mit dem Unternehmen
gebildet werden kann. Je nach Zufriedenheit mit den Handlungen des Unternehmens,
erkldren sich die Kunden eher dazu bereit, ein Unternehmen wieder als vertrauenswiir-
dig zu sehen. In ihrer Untersuchung stellten Choi und La (2013) fest, dass CSR einen
wichtigen Teil eines Unternehmens bildet, welches die Zufriedenheit der Kunden und ihr
Vertrauen stiarken kann. Es nahmen 371 Studenten an ihrer Untersuchung teil. Auf diese
Weise konnten sie einen Zusammenhang zwischen Kundentreue und CSR nachweisen.
Wenn Kunden die CSR eines Unternehmens positiv wahrnehmen, dann wirkt es sich posi-

tiv auf die Treue zum Unternehmen aus.!!

10 Vgl. Huang, 2008: S. 297 ff.
11Vgl. Choi & La, 2013: S. 223 ff.



2.2. Wahrnehmung von Krisenbewaltigungsstrategien

In ihrer empirischen Analyse haben Coombs und Schmidt (2000) Behauptungen iiber die
Wirksamkeit der Theorie der Image-Wiederherstellung untersucht. Als Fallbeispiel wur-
de Texacos Bemiihungen gegen die Anschuldigungen von Rassismus gewdhlt. Die Ergeb-
nisse zeigten auf, dass diese Theorie nur vorsichtig angewendet werden sollte. Offenbar
neigen Forscher dazu eine Liste von Strategiemafinahmen zu erstellen. Daraus versuchen
sie dann Schlussfolgerungen zu ziehen, welche Strategien bei der Wiederherstellung des
Images eines Unternehmens geholfen haben. Oder falls das nicht funktioniert hat, wie
man aus den Fehlern am besten lernen kann. Allerdings tragt das nicht dazu bei, daraus
Schlussfolgerungen fiir die Wissenschaft oder das Unternehmen ziehen zu kénnen. Vor
allem liefert die Theorie eine unklare Aussage dariiber, wie die (Teil-)Offentlichkeit auf
die Antworten des Unternehmens bei einer Krise reagiert. Coombs und Schmidt (2000)
schlagen daher vor, dass man Studien zu einem gleichen Thema (gleiche Krise) miteinan-
der vergleicht, um daraus eine Wirkung von Strategien feststellen zu kdonnen. Anderer-
seits kann die Wirkung der Strategien empirisch untersucht werden, die in einer Krise
verwendet worden sind. 2

Laut Coombs (2000) gibt es sieben Kategorien mit Antwortstrategien fiir eine Krise. Die-
se konnen auf einer Skala von abwehrend bis entgegenkommend betrachtet werden. Das
Unternehmen versucht sich durch eine abwehrende Haltung zu schiitzen. Wenn sich das
Unternehmen aber entgegenkommend zeigt, dann versucht es auf die Nachfragen der
Opfer bzw. der (Teil-)Offentlichkeit einzugehen.

Laut Coombs (2000) gibt es folgende Krisenbewaltigungsstrategien von abwehrend bis

entgegenkommend:

(a) Gegenwehr: Unternehmen weist alle Anklagen von sich und bestraft diejenigen,
die versuchen ihm etwas zu unterstellen

(b) Leugnen: Unternehmen behauptet, es gibt keine Krise

(c) Ausrede: Unternehmen gesteht eine Krise ein, aber libernimmt nicht die Verant-
wortung

(d) Rechtfertigung: Unternehmen gesteht eine Krise ein, aber nimmt diese nicht ernst

(e) Einschmeicheln: Unternehmen versucht ein positives Image aufrechtzuerhalten,

indem es die (Teil-)Offentlichkeit an vergangene gute Taten erinnert

12Vgl. Coombs & Schmidt, 2000: S. 163ff.



(f) Korrekturmafinahmen: Unternehmen versucht den Schaden wiedergutzumachen,
damit es nicht wieder vorkommt
(g) Entschuldigung: Unternehmen tibernimmt die volle Verantwortung die fiir die

entstandene Krise

Coombs und Schmidt (2000) stellten in ihrem Fallbeispiel fest, dass Texaco vier Strate-

gien angewendet hatte, um dem bevorstehenden Reputationsschaden entgegenzuwirken.

1. Das Unternehmen wies auf ihre strengen Antidiskriminierungs-Richtlinien hin
und zeigte sich emport iiber die Handlungen der Mitarbeiter.

2. Es wurden Untersuchungsmafinahmen eingeleitet, damit das nicht wiedervor-
kommen kann.

3. Das Unternehmen wies die Verantwortung von sich (Mitarbeiter hatten rassisti-
sche AufRerungen von sich gegeben, nicht das Unternehmen).

4. Das Unternehmen gestand die Schuld ein und entschuldigte sich fiir die rassisti-

schen Kommentare ihrer Mitarbeiter.

Zusatzlich kombinierte das Unternehmen drei weitere Antwortstrategien, was sich als
,Spaltung’ bezeichnen lisst: die (Teil-)Offentlichkeit wurde dariiber informiert, dass sich
die Tat gegen die Richtlinien des Unternehmens wendet; es distanzierte sich von den
Schuldigen und es lief} Mafdnahmen einleiten, damit so etwas nicht wieder vorkommen
kann. Auf diese Weise hatte Texaco Erfolg und konnte somit den Image-Schaden gering

halten.13

Eine weitere Untersuchung von Jeong (2009) kombinierte die beiden Ansatze Situational
Crisis Communication Theory nach Coombs (2007) und die Attributionstheorie nach Wei-
ner (1995). Er untersuchte, welche Auswirkungen Informationen mit unterschiedlicher
Auspragung auf die Rezipienten und ihre Attributionszuschreibung bei einer Nachricht
von einem Olpest-Unfall haben. Des Weiteren wurde untersucht, wie sich die Einstellung
gegenliber dem Unternehmen durch diese Zuschreibungen dndert. An der Studie nahmen
180 Stidkoreaner teil. Die Teilnehmer wurden in drei Gruppen geteilt (hohe Auspragung,
niedrige Auspragung, Kontrollgruppe). Den Gruppen wurden drei verschiedene Artikel
zugeteilt mit unterschiedlichen Informationen iiber das Unternehmen. Schlussendlich

konnte Jeong (2009) in seiner Studie feststellen, dass Informationen mit unterschiedli-

13 Vgl. Coombs & Schmidt, 2000: S. 163ff.



cher Auspragung die Attributionszuschreibung der Rezipienten beeinflussen. So fiihrte
eine negative Vergangenheit des Unternehmens zu einer grofieren internen Attribution
(das Unternehmen hat Schuld). Die Ergebnisse verdeutlichen, dass sich eine negative
Vergangenheit des Unternehmens nachtrdglich auf das Unternehmensbild auswirken

kann.14

Bradford und Garret (1995) zeigten in ihrer Untersuchung anhand eines ,Corporate
Communicative Response Model” auf, welche Auswirkungen Antwortstrategien auf die
Offentlichkeit und ihre Wahrnehmung gegeniiber dem Unternehmen haben. Dabei gingen
die Forscher (1995) von fiinf Antwortstrategien aus: 1) keine Antwort, 2) Leugnen, 3)
Entschuldigung, 4) Rechtfertigung und 5) Zugestdndnis. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass
das Zugestidndnis die effektivste Antwortstrategie ist. Wohingegen sich die Strategie
.keine Antwort“ negativ auf die Wahrnehmung der Offentlichkeit auswirkt. Dieser Unter-
suchung ist zu entnehmen, dass sich Kommunikationsmanager darauf konzentrieren soll-
ten, wie sie auf unethisches Verhalten antworten und nicht ob sie liberhaupt darauf eine

Antwort geben sollten.1>

Lee (2004) untersuchte die Reaktion auf eine Meldung liber einen Flugzeugabsturz. Da-
bei nahmen 385 Versuchspersonen an der Untersuchung teil. [hnen wurden entweder
eine intern attribuierte Meldung oder eine extern attribuierte Meldung prasentiert. Zu-
satzlich erhielten sie eine zweite Meldung mit der Unternehmensreaktion auf die Krise,
die mit Hilfe der SCCT manipuliert wurde. Im weiteren Verlauf wurden sie gebeten dazu
Fragen zu beantworten. Die Auswertung der Ergebnisse zeigte, dass sich die Art der Kri-
senmeldung und die Reaktion der Versuchspersonen signifikant unterscheiden. So zeigte
sich, dass nach rezipieren der intern attribuierten Meldung, die Versuchspersonen das
Unternehmen fiir verantwortlich befanden und einen negativen Eindruck vom Unter-
nehmen hatten. Ebenso wirke sich die Krisenbewaltigungsstrategie ,Leugnen” negativ
auf die Wahrnehmung des Unternehmens aus. Demzufolge empfanden Versuchspersonen

das Unternehmen als unsympathisch und mistrauten dem Unternehmen mehr.16

14Vgl. Jeong, 2009: S. 307f.
15 Vgl. Bradford & Garret, 1995: S. 875ff.
16 Vgl. Lee, 2004: S. 600ff.



3. Erkenntnisinteresse

Der Schwerpunkt dieser Forschungsarbeit besteht darin, zu untersuchen, wie die Krisen-
bewaltigungsstrategien eines Unternehmens, vermittelt tiber die Berichterstattung, von
den Rezipienten wahrgenommen werden. Die Analyse findet aus der rezeptionsorientier-
ten Perspektive statt. Lee (2004) geht davon aus, dass eine rezeptionsorientierte Per-
spektive dabei helfen kann zu verstehen, wie die Offentlichkeit auf eine Unterneh-
menskrise reagiert.1”

Merten (2013) entsprechend gibt es bisher kaum Untersuchungen zu den Auswirkungen
einer Krise auf ihre (Teil-)Offentlichkeit. Insbesondere meint Merten (2013), dass es bis
jetzt kaum ein Konzept gibt, ,welche MafSnahmen des Krisenmanagements bei welchen
Zielgruppen welche Wirkungen auslosen“.’® Anhand eines Onlineexperiments werden die
Reaktionen der Rezipienten auf die Krisenbewaltigungsstrategien nach Coombs gemes-
sen. Unterstiitzt wird diese Untersuchung durch die Situational Crisis Communication
Theory nach Timothy W. Coombs (2006) und der Verstdndigungsorientierten Offentlich-
keitsarbeit nach Roland Burkart (2015).

Ein weiterer Aspekt mit dem sich die vorliegende Forschungsarbeit beschiftigt, ist die
Auswirkung der Krisenbewaltigungsstrategien nach Coombs auf das 6ffentliche Vertrau-
en der Rezipienten. Poppo und Schepker (2010) postulieren, dass Unternehmen meist
gar nichts dariiber wissen, wie sie das Vertrauen wiederaufbauen kénnen. Dabei kann es
ihnen helfen den Imageschaden gering zu halten.!® Demzufolge wird hier zusatzlich die
Vertrauenstheorie nach Giinter Bentele (1994 ) thematisiert. Es soll untersucht werden, ob
die Handlungen bzw. die Antworten der Unternehmen zu einer Krise Zweifel oder Miss-
trauen bei den Rezipienten hervorrufen. Wenn Misstrauen dem Unternehmen entgegen
gebracht wird, kann es einen erheblichen Imageschaden verursachen. Unternehmen
koénnen durch gezielte Kommunikationsstrategien negative Einstellungen seitens der
Rezipienten verhindern.?? Daher ist es mafdgebend in Erfahrung zu bringen, wie das Han-
deln der Unternehmen von den Rezipienten wahrgenommen wird, um hierbei Riick-
schliisse auf den Kommunikationsprozess zwischen einem Unternehmen und seiner

(Teil-)Offentlichkeit erfassen zu kénnen.

17Vgl. Lee, 2015: S. 601

18 Merten, 2013:S.171

19Vgl. Poppo & Schepker, 2010: S. 125
20 Vgl. Coombs, 2007: S.170



4. Forschungsfragen

Ausgehend vom Erkenntnisinteresse werden folgende Forschungsfragen F1 bis F4 ent-
wickelt und prazisiert. Ziel der Arbeit ist es zu untersuchen, wie die Krisenbewaltigungs-
strategien (SCCT) des Unternehmens, vermittelt iiber die Berichterstattung, von den Re-
zipienten wahrgenommen werden. Insbesondere soll untersucht werden, ob durch die
richtige Auswahl der Krisenbewaltigungsstrategie die Zweifel seitens der Rezipienten
minimiert werden konnen und wie sich Krisenbewaltigungsstrategien auf das o6ffentliche

Vertrauen der Rezipienten auswirken.

F1: Werden kommunikative Geltungsanspriiche von den Rezipienten angezweifelt? Und

wenn ja: welche und in welchem Ausmaf3?
F2: Gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Zweifelstyp und der Krisenbewilti-
gungsstrategie (SCCT)? Unterscheiden sich die genannten Zweifelstypen je nach Krisen-

bewaltigungsstrategie (SCCT)?

F3: Welchen Zusammenhang gibt es zwischen der Krisenbewaltigungsstrategie (SCCT)

und dem offentlichen Vertrauen?

F4: Welchen Zusammenhang gibt es zwischen den gedufierten Zweifelstypen und dem

offentlichen Vertrauen?
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Il Theorie

5. Die Krise

Im Folgenden wird der Begriff der Krise ndher erldutert, da er einen wichtigen Teil dieser
Forschungsarbeit darstellt.

Das Wort Krise stammt aus dem Griechischen (kpiolg) und bedeutet so viel wie ,Ent-
scheidung, entscheidende Wende “?!. Frither wurde im medizinischen Bereich eine Krise als
Jkritischer Wendepunkt bei einem Krankheitsverlauf” aufgefasst. Eine Heilung kann sich
sowohl ins Positive (Genesung des Patienten) als auch ins Negative (Tod) entwickeln.
Eine Krise ist also durch einen ambivalenten Ausgangsverlauf gekennzeichnet, der durch
einen Bruch bzw. Wendepunkt in einem konstanten Prozess zustande kommen kann.??
Merten (2013) zufolge stort die Krise die Gewohnheit, dies birgt wiederum die Gefahr,
dass dadurch die 6ffentliche Aufmerksamkeit geweckt werden kann.?? Der Autor (2013)
definiert die Krise als ,eine Latenzphase mit negativem Besatz, die durch zwei Entschei-
dungen begrenzt wird, deren jede hinsichtlich des Zeitpunktes ihres Eintritts und ihres In-
halts ungewiss ist.“* Herrmann (2012) entsprechend hat sich die Begriffsdefinition im
Laufe der Zeit gewandelt und mittlerweile wird der Begriff der Krise negativ interpretiert
und eher als eine Bedrohung angesehen. Merten (2013) versteht die Krise hierbei als

einen Prozess, dem folgende Eigenschaften zugeschrieben werden konnen:2>

* eine Krise tritt oft unerwartet ein und bringt zumeist negative Folgen mit sich
* eine Krise ist gekennzeichnet durch Unsicherheit, da niemand weif3, wann und
warum es dazu kam
* die Dauer der Krise ist ungewiss
* auflerdem kann der Ausgang der Krise schlecht vorausgesagt werden, z. B., ob es
sich ins Negative oder Positive entwickelt
Krisen konnen sowohl Personen, als auch Organisationen betreffen. Ebenso kann sich
eine Krise auf gesellschaftliche Teilsysteme, auf Vorkommnisse und auf Vorstellungen

auswirken.26

21 Duden: Stichwort Krise (18.12.2015)
22Vgl. Herrmann, 2012: S. 26

23Vgl. Merten, 2013: S. 153

24 ebd.: S. 157

25Vgl. ebd.: S. 154

26 ebd.: S. 156
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6. Krisenkommunikation

Kepplinger (2015) sagt aus, dass verschiedene ,0bjekte (Individuen, Unternehmen, Gesell-
schaften), Ursachen (Naturereignisse, Fehlverhalten, Zufdlle)” und ,Manifestationen (Be-
ziehung, Gesundheit, Wirtschaft)“ auf eine Krise Einfluss ausiiben konnen. Dabei liegt der
Schwerpunkt der Krise immer in der Sache selbst. Er bezeichnet es als einen Sachkonflikt.
Laut Kepplinger (2015) geht es in der Sachkrise um die ,Gegenstinde der Kommunikati-
on“. Im Gegensatz dazu bezieht sich die Krisenkommunikation auf die Art, wie {iber diese
Gegenstinde kommuniziert wird.?” Nach Merten (2013) findet Krisenkommunikation
erst bei eingetretener Gefahr statt. Medien besitzen die Fahigkeit durch die Berichterstat-
tung iiber Krisen, diese entweder zu schwichen und zu beenden oder im schlimmsten
Fall ihre Auswirkung zu verstirken. Nachrichtenfaktoren wie Aktualitit und Relevanz
der Krise beeinflussen die Berichterstattung. Vor allem wird die Aufmerksamkeit der
Offentlichkeit durch die Skandalisierung des Themas geweckt. Zumeist geht es hierbei
um die Schuldzuweisung. Die Offentlichkeit will wissen, wer fiir die Krise Verantwortung
zu iibernehmen hat. Durch ihre Neugier zeigt sie den Medien ihr Interesse an weiterer
Berichterstattung liber das Thema. Deshalb sehen sich Krisenmanager vor die Aufgabe
gestellt, negative Nachrichten zu vermeiden und nur wahrheitsgetreue Informationen an
die Offentlichkeit weiterzuleiten. Auf diesem Wege konnen sie versuchen, negative Be-
richterstattung zu verhindern.?® Laut Merten (2013) miissen Krisenmanager vor allem
folgende Regeln bei einer Krisenkommunikation beachten. Sie miissen , 1) schnell, 2) pro-
aktiv, 3) widerspruchsfrei und 4) wahrhaftig“®* kommunizieren. Doch allein diese Formel
wird nicht ausreichen, um den Schaden gering zu halten. Ein Unternehmen sollte im Falle
einer Krise also schnell handeln kénnen. Insbesondere kommt hierbei den externen Um-
stinden eine wichtige Rolle zu. Kepplinger (2015) entsprechend sind es die ,Erwartun-
gen der Medien, die Reaktionsweisen des Publikums und die Zwdnge der Politik*3? mit de-
nen das Unternehmen wahrend einer Krisenkommunikation zu rechnen hat. Andernfalls
kann es zu schwerwiegenden Folgen fiir das Unternehmen und dessen Ansehen kommen.
Zum Beispiel kann es passieren, dass sich ein Unternehmen entscheidet, die Offentlich-
keit liber bestimmte Vorgiange wahrend eines Vorfalls nicht informieren zu wollen. Au-

enstehende sind aber der Meinung, dass diese Zusatzinformation fiir die Offentlichkeit

27Vgl. Kepplinger, 2015: S. 995
28 Vgl. Merten, 2013: S. 157ff.
29 ebd.: S. 164

30 Kepplinger, 2015: S. 997
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von Relevanz wire, weil sie eine symbolische Bedeutung fiir sie besitzt (z. B. weisen Miss-
verstandnisse zwischen Mitarbeitern auf Inkompetenz hin).3! Es entsteht also ein Kon-
flikt zwischen der Sichtweise des Unternehmens (intern) und der Sichtweise der Offent-
lichkeit (extern), der zu klaren gilt. Merten (2013) fiihrt des Weiteren an, dass eine Ent-
wicklung von Strategien den Krisenmanagern dabei helfen soll, die Auswirkungen von
Krisen besser analysieren zu konnen, um dadurch den Schaden zu begrenzen.3?

Der Krisenkommunikation liegt zugrunde, dass sie bewusst auf einen Informationsaus-
tausch setzt.33 Schwarz (2015) entsprechend verfolgt Krisenkommunikation die Aufgabe,
den Vertrauensverlust in der Offentlichkeit einzuschrinken und den Schaden am Anse-
hen des Unternehmens so klein wie moglich zu halten. Dadurch kann sichergestellt wer-
den, dass das Unternehmen weiterhin in der Lage ist, seine strategischen Ziele zukiinftig
zu verfolgen und zu maximieren. Ein weiteres Ziel von Krisenkommunikation ist es, den
Schaden von der betroffenen (Teil-)Offentlichkeit fernzuhalten, indem die Krisenmana-
ger sie wahrheitsgetreu informieren. Zusatzlich sollte das Unternehmen fiir ihre (Teil-
)Offentlichkeit als eine Stiitze bei der psychologischen Auseinandersetzung mit der Krise
fungieren.3* Demzufolge ist Glaubwiirdigkeit ein wichtiger Teil von Krisenkommunika-
tion, denn die Offentlichkeit verliasst sich darauf, dass das Unternehmen ehrlich
agiert. Aufderdem muss Krisenkommunikation dafiir sorgen, dass die bereitgestellten
Informationen der Wahrheit entsprechen und vollstindig in ihrem Informationsge-
halt sind.3> Wesentlich fiir Krisenmanager ist es, dass sie vor allem schnell auf eine
Krise reagieren und sie diese eingestehen. Erst dadurch kann das Vertrauen aufrecht-

erhalten werden und die Dauer eine Krise eingeschrankt werden.3¢

31Vgl. Kepplinger, 2015: S. 997

32Vgl. Merten, 2013: S. 165

33Vgl. Renn & Levine, 1991: S 175

34Vgl. Schwarz, 2015: 5. 1003

35Vgl. Renn & Levine, 1991: S175

36 Vgl. Bundesministerium des Innern, 2008: S.13
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7. UnternehmensKkrise

Aus der Betriebswirtschaftslehre geht der Begriff der Unternehmenskrise hervor. Krystek
(1987) zufolge wurden Krisen damals als konjunkturelle Phanomene registriert. Im Laufe
der Zeit wurden Krisen fiir ein Unternehmen immer mehr als eine existenzielle Bedro-
hung gesehen.3” Allerdings hat sich auch diese Begriffsdefinition weiter entwickelt und
der Krisenbegriff kann mittlerweile praziser gefasst werden. Krystek (1987) entspre-
chend sind Unternehmenskrisen

L~ungeplante und ungewollte Prozesse von begrenzter Dauer und Beeinflufs-
barkeit sowie mit ambivalentem Ausgang. Sie sind in der Lage, den Fortbestand der
gesamten Unternehmung substantiell und nachhaltig zu gefédhrden oder sogar un-
moglich zu machen. Dies geschieht durch die Beeintrdchtigung bestimmter Ziele
(dominanter Ziele), deren Gefdhrdung oder gar Nichterreichung gleichbedeutend ist
mit einer nachhaltigen Existenzgefdhrdung oder Existenzvernichtung der Unter-
nehmung als selbststindig und aktiv am Wirtschaftsprozefs teilnehmender Einheit
mit ihren bis dahin giiltigen Zweck- und Zielsetzungen.“>¢

Dominante Ziele eines Unternehmens sind demzufolge: jederzeit zahlungsfihig zu sein,
Mindestgewinne zu erreichen und minimale Erfolgspotenziale zu erzielen.3?

In der Betriebswirtschaftslehre geht es allerdings nicht mehr nur um Wachstum und
Ausbau, sondern auch um die Situation der Krise, die Krisenanfalligkeit und die Krisen-
bewaltigung. Krisen konnen einen negativen Einfluss auf das Unternehmensbild und die
finanzielle Leistungsfahigkeit eines Unternehmens ausiiben. Deswegen ist es selbstver-
standlich geworden, dass Unternehmen unerwartete Ereignisse als Krisen bezeichnen
und versuchen, mit einem Krisenmanagement entgegenzuwirken.#? Schwarz (2010) zu-
folge wird die Unternehmenskrise als ein bedrohlicher Stérungsprozess betrachtet, der
als ein dynamischer Entwicklungsprozess dargestellt werden kann. Das Krisenmanage-
ment eines Unternehmens kann versuchen darauf Einfluss zu nehmen.#! Thief3en (2013)
ist der Meinung, dass sich ein gutes Krisenmanagement dadurch auszeichnet, dass es
Akzeptanz und Durchsetzungskraft in einem Krisenfall zeigt und sich nicht nur auf den
finanziellen Erfolg konzentriert oder versucht nur die Reputation eines Unternehmens zu
schiitzen.*? Laut Pearson und Clair (1998) ist die Wahrscheinlichkeit eher gering, dass

eine Krise in einem Unternehmen vorkommt. Falls es dazu jedoch kommen sollte, dann

37Vgl. Krystek, 1987: S. 4

38 ebd.: S. 6f.

39Vgl.ebd.: S. 7

40Vgl. Schreyogg & Ostermann, 2013: S. 118
“1Vgl. Schwarz, 2010: S. 69

42Vgl. Thiefen, 2013: S. 5

14



hat dieses Ereignis schwerwiegende Folgen fiir das Unternehmen und dessen Uberle-
bensfiahigkeit. Denn sie ist durch ungewisse Ursachen, Wirkungen und Lésungsmoglich-

keiten gekennzeichnet. In diesem Fall bedarf es einer schnellen Entscheidungsfindung.*3

Zusammenfassend lassen sich also folgende Charaktereigenschaften einer Unterneh-

menskrise festhalten:#4

* die Existenz des Unternehmens und seiner Ziele ist gefadhrdet

* eine Unternehmenskrise kann sich in zwei verschiedene Richtungen entwickeln
(positiv, negativ)

* der Prozesscharakter kann den Krisenprozess zeitlich begrenzen

* eine Unternehmenskrise lasst sich nur schwer steuern und beeinflussen

* die Handlungsmoglichkeiten des Unternehmens werden eingegrenzt, je fortge-

schrittener die Unternehmenskrise ist

Eine Krise zeichnet sich also durch das Unerwartete, die Zeitknappheit und die Bedroh-
lichkeit aus. Nichtsdestotrotz sollten diese Merkmale kritisch betrachtet werden, da eine
Krise nicht nur eine Bedrohung fiir das Unternehmen, sondern auch eine Chance darstel-
len kann. Dariiber hinaus finden nicht alle Krisen unvorhergesehen statt. Selbst ein Streik
oder ein Boykottaufruf kann als ein Anzeichen fiir eine bevorstehende Krise gedeutet
werden.*>

Bentele und Janke (2008) meinen, dass Unternehmen eine Krise nur auf Basis der kom-
munikativen Beziehungen l6sen konnen. Vorausgesetzt diese wurden vorher schon ge-
schaffen und durchgefiihrt. Dabei hingt der Erfolg der Krisenbewaltigung grundsatzlich
vom erarbeiteten Vertrauen ab.*¢ Im Folgenden wird die Theorie des 6ffentlichen Ver-

trauens nach Bentele (1994) erlautert.

43 Vgl. Pearson & Clair, 1998: S. 60

44Vgl. Krystek & Lentz, 2013: S 31f.

45 Vgl. Schreyogg & Ostermann, 2013: S. 120
46 Vgl. Bentele & Janke, 2008: S. 112

15



8. Vertrauen

Teil dieser Forschungsarbeit ist es zu klaren, wie sich die Krisenbewaltigungsstrategien
des Unternehmens auf das offentliche Vertrauen auswirken. Aus diesem Grund wird im

folgenden Kapitel die Theorie des 6ffentlichen Vertrauens naher beleuchtet.

8.1. Glaubwiirdigkeit und Vertrauen - Begriffsabgrenzung

Bevor auf die Theorie des offentlichen Vertrauens eingegangen werden kann, miissen
vorher die Begriffe Vertrauen und Glaubwiirdigkeit erldutert werden.

Vertrauen und Glaubwiirdigkeit sollten nicht miteinander gleichgesetzt werden. Viel-
mehr wird Glaubwiirdigkeit von Bentele und Seeling (1996) als ein Teilphdnomen von
Vertrauen verstanden. Denn erst wenn etwas als glaubwiirdig eingestuft worden ist,
kann dem auch Vertrauen entgegen gebracht werden.4”

Die Glaubwiirdigkeit beschreibt ein Charaktermerkmal, das mit bestimmten Personen,
Institutionen oder deren kommunikativen Produkten und mit einem bestimmten Ereig-
nis in Verbindung gebracht wird. Es zeichnet sich dadurch aus, dass sich Personen bereit
erkliaren, die AuRerungen anderer als richtig zu beurteilen. Glaubwiirdigkeit kann also als
ein Teil des Vertrauensbegriffs aufgefasst werden, das insbesondere mit Personen und
deren Kommunikation in Zusammenhang gebracht wird.*8

Im Gegensatz dazu kann der Vertrauensbegriff breiter ausgelegt werden. Laut Bentele
und Nothhaft (2011) wird Vertrauen als ein ,kommunikativer Mechanismus” bestimmt.
Rezipienten schatzen Chancen und Risiken auf Basis ihres Wissens iiber ,vergangene oder
gegenwiirtige Ereignisse” ab. Das Vertrauen spielt vor allem dann eine grofie Rolle, wenn
zukiinftige Ereignisse und das Handeln Dritter fiir die Rezipienten als undurchschaubar
und als unsicher gelten.*® Dabei wird Vertrauen nicht nur den Auerungen von Personen
geschenkt, sondern auch ,technischen, instrumentalen und problemlésungsbezogenen As-
pekten von Gegenstdinden (z. B. Autos), Institutionen (z. B. Arbeitslosenversicherung, Partei-
en), Umstdnden (z. B. Wetterlage) oder sozialen Systemen (z. B. dem Rentensystem, der

Marktwirtschaft oder der parlamentarischen Demokratie)“.5° Zusatzlich postulieren Ben-

47Vgl. Bentele & Seeling, 1996: S 156f.
48 Vgl. Bentele & Seidenglanz, 2015: S. 412
49Vgl. Bentele & Nothhaft, 2011: S. 50
50 Bentele & Seidenglanz, 2015: S. 412
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tele und Seidenglanz (2015), dass Vertrauen auf mogliche, riskante Ereignisse in der Zu-

kunft hindeuten kann.

8.2. Theorie des offentlichen Vertrauens

Vertrauen wird in Anlehnung an Luhmann (2000) ,als (sozialer) Mechanismus zur Reduk-
tion von Komplexitdt, als riskante Vorleistung“?! bezeichnet. Bei bestimmten Eigenschaf-
ten, wie gesellschaftlicher Status, Sachkompetenz und Unabhdngigkeit von Partialinteres-
sen neigen die Rezipienten mehr dazu, zu vertrauen. Im Gegensatz dazu misstrauen sie
Menschen, die mangelnde Sachkompetenz oder Parteilichkeit aufweisen. Die Medien spie-
len eine grof3e Rolle dabei, welche Nachrichten an die einzelnen Personen gelangen. Un-
ternehmen konnen auf diese Weise versuchen mit ihrer (Teil-)Offentlichkeit zu kommu-
nizieren. Jedoch besteht hier die Gefahr, dass Medien die Tatsachen aus ihrer Sichtweise
berichten bzw. sie sich an den Nachrichtenfaktoren Konflikt und Negativismus orientie-
ren. Dadurch werden Unternehmen in einem schlechten Licht dargestellt und das Ver-
trauen der Offentlichkeit wird so gemindert. Ein weiteres Problem besteht darin, dass die
Informationen, die durch die Medien vermittelt werden, nicht nachpriifbar fiir den Ein-
zelnen sind. Aus diesem Grund stellt das 6ffentliche Vertrauen eine zunehmend grofiere
Bedeutung fiir die Gesellschaft dar. Dabei werden zukiinftige Geschehnisse von Personen
auf Basis vergangener Erlebnisse und Erfahrungen beurteilt.>2 Laut Bentele und Nothhaft
(2011) entscheiden sich Rezipienten vertrauen zu vergeben, wenn sie mit einer positiven
Konsequenz rechnen bzw. diese Konsequenz fiir sie von grofRer Bedeutung ist. In Anleh-
nung an die erste Definition des 6ffentlichen Vertrauens von Bentele (1994), wurde spa-

ter eine prazisere Definition erfasst:

,,Offentliches Vertrauen ist ein kommunikativer Mechanismus zur Reduktion
von Komplexitdt, gleichzeitig Prozess und Ergebnis dieses Prozesses, in dem dffent-
lich wahrnehmbaren Personen, Organisationen/Institutionen und gesellschaftlichen
Systemen mehr oder weniger dffentlich hergestelltes Vertrauen zugeschrieben wird.
Personen, Organisationen, Systeme fungieren in der Rolle von ,Vertrauensobjekten”,
Rezipienten, die ,Vertrauenssubjekte”, schreiben Vertrauensobjekten nach Mafsgabe
des Vorhandenseins bestimmter ,Vertrauensfaktoren” Vertrauen in unterschiedli-
chem MafS zu. Im Prozess 6ffentlichen Vertrauens, der nur mit PR und Journalisten
als Vertrauensvermittlern denkbar ist, haben die ,Vertrauenssubjekte” zukunftsge-

51 Luhmann, N.: Vertrauen: Ein Mechanismus der Reduktion sozialer Komplexitdt. Stuttgart: Lucius & Lucius.
2000, zitiert nach Bentele & Nothhaft, 2011: S. 50
52Vgl. Bentele & Seidenglanz, 2015: S. 411

17



richtete Erwartungen, die gleichzeitig stark von vergangenen Erfahrungen geprdgt
sind.">3

Das offentliche Vertrauen bezieht sich vor allem auf Personen, Institutionen und soziale
Systeme des offentlichen Lebens. Dabei konnen Public Relations und Medien auf die Ver-
trauensbildung der (Teil-)Offentlichkeit einen grofen Einfluss ausiiben. Insbesondere
kommt es darauf an, wie sie diese Prozesse der offentlichen Kommunikation umsetzen
und strukturieren.>* In der Theorie des 6ffentlichen Vertrauens wird davon ausgegangen,
dass verschiedene Elemente eine Wirkung auf den Vertrauensprozess haben. Dabei wird

unterschieden zwischen:

1) dem Vertrauenssubjekt, das konnen Personen sein,

2) die bestimmten Vertrauensobjekten (Personen, Organisationen, Systeme) ihr Ver-
trauen entgegenbringen.

3) Zusatzlich konnen diese Prozesse durch Vertrauensvermittler (Medien, Public Re-
lations),

4) Sachverhalte und Ereignisse oder

5) Texte bzw. Botschaften beeinflusst werden.>>

Vertrauen kann nicht einfach so von anderen eingefordert werden. Eine Person muss sich
entscheiden, ob sie Vertrauen dem Gegeniiber entgegenbringen mochte oder nicht. Dabei
ist eine Person mehr bereit Vertrauen zu vergeben, wenn sie mit einem positiven Aus-
gang fiir sich rechnen kann. Aufferdem hingt Vertrauen von der Zeit ab und muss laufend
bekraftigt werden.5¢ Eine Krise in einem Unternehmen kann dazu fiihren, dass das Ver-
trauen sehr schnell verloren geht. Schlief3lich kann Vertrauen nur sehr langsam in einem

dynamischen Prozess, der eine gewisse Zeit dauern kann, aufgebaut werden.>”

53 Bentele & Nothafft, 2011: S. 52 f.

54Vgl. Bentele & Seidenglanz, 2015: S. 420
55 ebd.: S.53 f.

56 Vgl. Bentele & Seidenglanz, 2015: S. 414
57Vgl. ebd.: S. 421
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8.3. Vertrauensfaktoren

In der Theorie des offentlichen Vertrauens gibt es bestimmte Vertrauensfaktoren. Laut
Bentele und Nothafft (2011) sind das Eigenschaften, die von Vertrauenssubjekten ver-
schiedenen Vertrauensobjekten zugeschrieben werden.>® Bentele (1994) geht in seiner
Theorie des offentlichen Vertrauens von folgenden Vertrauensfaktoren aus, die einen
positiven Einfluss auf die Vertrauensbildung ausiiben: Sachkompetenz, Problemlésungs-
kompetenz, Kommunikationsaddquatheit, kommunikative Konsistenz, kommunikative
Transparenz, gesellschaftliche Verantwortung und Verantwortungsethik.>® Im Sinne von
Bentele und Nothhaft (2011) zeigen sich Vertrauensfaktoren ,im kommunikativen oder
aufSerkommunikativen Verhalten/Handeln von Personen und Organisationen oder in der
Struktur, der Qualitit, Angemessenheit oder dem Erfolg von technischen, sozialen oder sozi-
otechnischen Systemen.“®" Vertrauenssubjekte nehmen Vertrauensfaktoren in direkter
Kommunikation bewusst oder unbewusst wahr.

2006 wurde ein inhaltsanalytisches Messungsverfahren entwickelt, der ,Corporate Trust
Index” (CTI). Hierbei werden in Anlehnung an die Theorie des offentlichen Vertrauens
sieben Vertrauensfaktoren differenziert. Je mehr dieser Vertrauensfaktoren in der
Kommunikation von Unternehmen vorkommen, umso hohere Vertrauenswerte konnen
empirisch gemessen werden. Sie werden zu drei Vertrauensdimensionen zusammenge-

fasst:61

1. fachspezifische Vertrauensdimension: Hier geht es um die fachlichen Qualita-
ten und Kompetenzen, die die jeweilige Person oder das Unternehmen mitbringt.

Vertrauensfaktoren: Fachkompetenz, Problemlésungskompetenz

2. gesellschaftlich-normative Vertrauensdimension: Rezipienten vertrauen ei-
nem Unternehmen, wenn es als verantwortungsbewusst und ethisch handelnd in
der Berichterstattung dargestellt wird.

Vertrauensfaktoren: ethisches/normatives Verhalten, Verantwortungsbewusst-

sein

58 Vgl. Bentele & Nothafft, 2011: S. 54
59 Vgl. Bentele, 1994: S. 421

60 Bentele & Nothafft, 2011: S. 54
61Vgl. ebd.: S. 55

19



3. sozialpsychologische Vertrauensdimension: Hier geht es um die kommunika-
tiven Kompetenzen und Charaktereigenschaften einer Person oder eines Unter-
nehmens.

Vertrauensfaktoren: Soziales Verhalten, Charakter, Kommunikationsverhalten

Das heifdt, dass sich ein hoher Vertrauenswert erst dann feststellen lasst, wenn diese Ver-
trauensfaktoren in starker Auspriagung von der (Teil-)Offentlichkeit wahrgenommen
werden. Im Gegensatz dazu dufiert sich Misstrauen seitens der (Teil-)Offentlichkeit durch

das Fehlen dieser Vertrauensfaktoren.

8.4. Diskrepanzthese nach Bentele

Weiterhin wird in dieser Forschungsarbeit auf die Diskrepanzthese nach Bentele einge-
gangen, da diese Einfluss auf das Vertrauen ausiiben kann.

Bentele (1994) sieht Diskrepanzen als grofde Ursache fiir Vertrauensverlust. Je mehr Dis-
krepanzen von den Rezipienten wahrgenommen werden, umso wahrscheinlicher ist es,
dass ein Unternehmen oder eine Person das Vertrauen der Offentlichkeit verliert. Sie ent-
stehen zumeist durch das Handeln oder durch die Kommunikation eines Unternehmens
oder einer Person. Bentele und Nothhaft (2011) gehen davon aus, dass Diskrepanzen vor
allem bei Berichterstattungen iiber Krisen vorkommen. Was wiederum verdeutlicht, dass
Medien eher liber negative Dinge berichten. Sie werden als ,Diskrepanzsucher” bezeich-
net. Pressesprecher gelten im Gegensatz dazu als , Diskrepanzvermeider®.

Folgende Diskrepanzen konnen laut Bentele und Nothhaft (2011) auftreten:

* | Diskrepanzen zwischen Informationen und zugrunde liegenden Sachverhalten. Bei-

spiele: Unwahrheit, Liigen, beschénigende Informationen.
* Diskrepanzen zwischen verbalen Aussagen einerseits und tatsdchlichem Handeln
andererseits. Beispiele: Hinhaltetaktiken; Ablenkungsmandver, bestimmte Formen

symbolischer Politik.

* Diskrepanzen zwischen Aussagen unterschiedlicher Akteure derselben oder ver-

gleichbarer Organisationen. Beispiele: diskrepante AufSerungen verschiedener fiih-

20



render Mitglieder einer Partei zu einem Problem, diskrepante AufSerungen von Vor-

stand und Belegschaft.

* Diskrepanzen zwischen verschiedenen Aussagen derselben Akteure zu unterschiedli-
chen Zeitpunkten. Beispiele: Aussagen von Politikern vor und nach Wahlen; generell:

Diskrepanzen zwischen Versprechen und nachfolgendem Handeln.

* Diskrepanzen zwischen verschiedenen Verhalten bzw. verschiedenen Handlungen
derselben oder dhnlicher Institutionen. Beispiele: widerspriichliches Verwaltungs-

handeln, widerspriichliche Gerichtsurteile, etc.

* Diskrepanzen zwischen allgemein anerkannten rechtlichen und/oder moralischen
Normen und tatsdchlichem Verhalten/Handeln. Beispiele: der an der Bérse zocken-
de Gewerkschaftsvorsitzende, der (gut verdienende) Ministerprdsident, der eine ver-

gleichsweise niedrige Miete bezahlt, etc.“®?

In der Theorie des offentlichen Vertrauens sprechen Bentele und Seidenglanz (2015)
davon, dass Vertrauen nicht fiir immer verloren gehen kann. In einer Krisensituation
kann sich das Unternehmen versuchen zu entschuldigen, um so den Vertrauenswert wie-
der zu erhohen. Die Kommunikation und das Handeln des Unternehmens spielen dabei
eine wichtige Rolle. Hierbei sollten Unternehmen vor allem auf ein professionelles Kri-
senmanagement setzen, das ihnen dabei helfen kann, den Vertrauensverlust gering zu

halten.63

62 Bentele & Nothafft, 2011: S. 57
63 Vgl. Bentele & Seidenglanz, 2015: S. 422
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9. Situational Crisis Communication Theory (SCCT)

Krisenmanager miissen verstehen, wie wihrend einer Krise richtig mit der Offentlichkeit
kommuniziert werden kann. Insbesondere wie sie das Ansehen des Unternehmens wah-
rend einer Krise am besten schiitzen kdénnen. Situational Crisis Communication Theory
(SCCT) dient dabei als eine wichtige Grundlage, um diesen Prozess nachvollziehen zu
konnen. Die SCCT kann voraussagen, wie Personen auf die Krisenbewaltigungsstrategien
des Unternehmens reagieren werden. Dieser Ansatz greift insbesondere dann, wenn es
das Unternehmensbild betrifft. Die SCCT hilft den Krisenmanagern das gute Ansehen zu
bewahren und den Erfolg dabei zu maximieren.®* Eine unvorhergesehene Krise kann fiir
ein Unternehmen groféen Schaden bedeuten, wenn es nicht rechtzeitig und richtig darauf
reagiert. Coombs (2007) definiert die Krise als ,a sudden and unexpected event that threa-
tens to disrupt an organization’s operations and poses both a financial and a reputational
threat. 65

Meist hat eine schwerwiegende Krise zur Folge, dass das Vertrauen der Offentlichkeit in
ein Unternehmen verloren geht. Infolgedessen verdndern sich die Beziehung und die Ein-
stellung der (Teil-)Offentlichkeit zu einem Unternehmen. Coombs (2007) spricht das
Problem an, dass es zwar viele Forschungsansiatze zur Krisenkommunikation gibt, aller-
dings fast keine Untersuchungen zur Reaktion der (Teil-)Offentlichkeit auf die strategi-
schen Antworten des Unternehmens existieren. Deswegen wurde die SCCT entwickelt.
Sie basiert darauf, den Unternehmen dabei zu helfen, ihren Imageschaden nach einer
Krise gering zu halten. Das Ansehen eines Unternehmens hat grofden Einfluss darauf,
welche Stellung es auf dem Markt und bei seiner (Teil-)Offentlichkeit hat. Insbesondere
spielen die Medien als Vermittler hierbei eine grofde Rolle. Schlief3lich bezieht daraus die
Offentlichkeit die meisten Informationen.

SCCT stiitzt sich auf die Attributionstheorie nach Weiner (1995). Die SCCT versucht vor-
herzusehen, welchen Schaden eine Krise fiir das Ansehen eines Unternehmens anrichten
kann. Daraus entwickelt sie Antwortstrategien, um dieses Ansehen schiitzen zu kénnen.
Der Attributionstheorie liegt zugrunde, dass das Verschulden entweder dem Unterneh-
men zugeschrieben wird (intern) oder etwas Unvorhersehbares (Naturkatastrophe) da-
fiir verantwortlich gemacht werden kann (extern). Es geht also darum feststellen zu kon-

nen, wer die Verantwortung im Falle einer Krise tbernimmt. Wenn die (Teil-

64 Vgl. Coombs, 2007: S. 163
65 ebd.: S. 164
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)Offentlichkeit entscheidet, dass das Unternehmen dafiir verantwortlich ist, dann leidet
das Ansehen des Unternehmens darunter. Ebenso kann sich die Einstellung der (Teil-
)Offentlichkeit zum Unternehmen ins Negative entwickeln. Das Unternehmen muss sich
immer bewusst sein, dass im Falle einer Krise die (Teil-)Offentlichkeit zuallererst durch
die Medien informiert wird. Diese bilden das Frame fir die Krise, welches die Gefahr in
sich birgt, dass es von der (Teil-)Offentlichkeit adaptiert wird.66 Laut Coombs (2007)
muss deshalb an erster Stelle die (Teil-)Offentlichkeit vor Schaden bewahrt werden. Das
Ansehen des Unternehmens steht hierbei an zweiter Stelle. Durch Informationen kann
die (Teil-)Offentlichkeit gewarnt werden, z. B. Wasser, das verunreinigt worden ist, nicht
mehr zu trinken. Auerdem sollte die (Teil-)Offentlichkeit iiber weitere Vorginge und
dariiber, welche Korrekturmafinahmen unternommen werden, auf dem Laufenden gehal-
ten werden, um sie weiterhin zu schiitzen. Zu guter Letzt sollte das Unternehmen Mitge-
fiihl fiir die Opfer dufdern, erst dann konnen Mafdnahmen zur Wiederherstellung des An-
sehens ergriffen werden. In diesem Fall bildet der Ansatz der SCCT eine Hilfestellung fiir
Krisenmanager.6”

In einer Krise miissen Krisenmanager die Situation genau abwagen, um darauf basierend
die richtige Krisenbewaltigungsstrategie bestimmen zu kénnen. Die SCCT dient fiir sie
dabei als Hilfestellung, um den Grad der Bedrohung fiir das Ansehen des Unternehmens
feststellen zu kdnnen.

Die Art der Krise bestimmt die Verantwortungszuschreibung der (Teil-)Offentlichkeit.
Dabei lassen sich, bedingt durch das Ausmaf} der Verantwortungszuschreibung, drei Kri-

sen-Cluster bestimmen: 1) Opfer, 2) Unfall und 3) Absicht.8

1) Im Opfer-Cluster wird das Unternehmen als Opfer betrachtet, deshalb wird hier
fast gar keine Verantwortung dem Unternehmen zugeschrieben. Dies hat wiede-
rum keine negativen Auswirkungen auf das Ansehen des Unternehmens. Beispie-

le: Gertichte, Naturkatastrophe, Sabotage

2) Das Unfall-Cluster zeichnet sich durch minimale Verantwortungszuschreibung
aus, z. B. technisches Versagen. Allerdings muss fiir die (Teil-)Offentlichkeit er-
sichtlich sein, dass keine Absicht dahinter steckt und es vom Unternehmen nicht

hatte beeinflusst werden konnen.

66 Vgl. ebd.: S. 163 ff.
67Vgl. Coombs, 2007: S. 165
68 Vgl. ebd.: S. 167
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3) Beim Absicht-Cluster geht die (Teil-)Offentlichkeit davon aus, dass das Unter-
nehmen den Schaden mit voller Absicht und gezielt verursacht hat. Demzufolge
wird hier sehr hohe Verantwortung dem Unternehmen zugeschrieben. Aufierdem
miussen Unternehmen damit rechnen, dass so ein Vorfall dem Ansehen sehr
schweren Schaden zufiligen kann. Beispiele: Unfdlle, menschliches Versagen, Ver-

gehen des Unternehmens mit Verletzung als Folge

Nachdem Krisenmanager den Krisentyp ermittelt haben, kdnnen sie voraussagen, wie
viel Verantwortung die (Teil-)Offentlichkeit dem Unternehmen in einer Krise zuschrei-
ben wird. Dabei kann das Ansehen des Unternehmens durch drei verschiedene Faktoren
bedroht werden: 1) anfangliche Krisenverantwortung, 2) Krisengeschichte und 3) das
bisherige Ansehen des Unternehmens wahrend einer Krise. Eine Bedrohung durch eine
Krise kann fiir das Unternehmen grofien Schaden anrichten, wenn es unbeachtet bleibt.
Aus diesem Grund miissen Krisenmanager schnell agieren und den Level der Verantwor-

tung bestimmen, um darauf dann ihr Krisenbewaltigungsstrategie aufzubauen.®?

9.1. Arten von Krisenbewiltigungsstrategien

Coombs (2007) zufolge gibt es unterschiedliche Krisenbewaltigungsstrategien. Sie haben
zur Aufgabe das Ansehen eines Unternehmens wiederherzustellen und negative Einstel-
lungen seitens seiner (Teil-)Offentlichkeit vorzubeugen. Wenn ein Unternehmen sich
bereit erklart, Verantwortung fiir eine Krise zu iibernehmen, dann muss es fiir seine
Handlungen haften und diese notfalls auch erklaren. Krisenmanager miissen hierbei be-
achten, dass je mehr sie bereit sind sich entgegenkommend und mitfiihlend zu zeigen,
desto mehr wird ihnen nachgesagt, dass sie die gréfiere Verantwortung fiir die Krise
libernehmen. Krisenbewailtigungsstrategien werden in zwei Gruppen getrennt, je nach-
dem wie viel Verantwortung einer Krise beigemessen wird. Die erste Gruppe wird wie-

derrum in drei Bereiche untergliedert:”0

69 Vgl. Coombs, 2007: S. 164ff.
70Vgl. ebd.: S. 170
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A) Ein Unternehmen kann die Verantwortung verweigern, u.a. durch

¢ eine Konfrontation mit demjenigen, der das Unternehmen als schuldig
darstellt,
¢ das Leugnen der Krise oder

¢ das Darstellen von jemand anderem als ,Stindenbock*.
B) Ein Unternehmen kann die Verantwortung fiir ein Krise abschwiachen durch

e Ausreden oder

¢ Rechtfertigung.
C) Ein Unternehmen kann sich der Verantwortung fiir eine Krise annehmen durch

¢ Entschuldigung oder

¢ Entschadigung.

Bei der zweiten Gruppe geht es nicht mehr darum, fiir die Krise Verantwortung zu iiber-
nehmen, sondern sich als Unternehmen besser darzustellen. Die folgenden Strategien

werden am besten als zusatzliche Erganzung zur ersten Gruppe genutzt:

* Erinnerung: Die (Teil-)Offentlichkeit wird an vergangene gute Taten des Unter-
nehmens erinnert.
* Einschmeicheln: Die (Teil-)Offentlichkeit wird gelobt.

* Opferung: Das Unternehmen stellt sich selbst als Opfer der Krise dar.

Die SCCT geht davon aus, dass die Kommunikation einen groféen Einfluss darauf hat, wie
die (Teil-)Offentlichkeit das Unternehmen wihrend einer Krise wahrnimmt. Das Gesagte
und die Handlungen des Unternehmens, werden von der (Teil-)Offentlichkeit genau be-
wertet. Dies wiederum wirkt sich darauf aus, wie sie das Unternehmensbild beurteilen
und wie sie zukiinftig gegeniiber dem Unternehmen eingestellt sind. Deshalb verfolgen
Krisenbewaltigungsstrategien drei Ziele, um das Ansehen des Unternehmens zu schiit-

zen:’!

71Vgl. Coombs, 2007:S.171
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1. die (Verantwortungs-) Zuschreibung zu einer Krise verandern
2. die Sichtweise, wie das Unternehmen wahrend einer Krise wahrgenommen wird,
andern

3. den negativen Einfluss reduzieren, der durch die Krise verursacht wurde

Es empfiehlt sich fiir Krisenmanager die Krisenbewaltigungsstrategien (SCCT) anzuwen-
den, wenn das Unternehmen bereit ist, das erforderliche Maf$ an Verantwortung fiir eine
Krise zu libernehmen.”? SCCT formt die Krisensituation und bietet eine evidenzbasierte
Reihe von Leitlinien fiir Krisenbewaltigungsstrategien an, von denen Krisenmanager und

ihr Unternehmen profitieren kénnen.”3

10. Verstindigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit (VOA)

Das Konzept der verstindigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit (VOA) dient zur Pla-
nung und Evaluation von Public-Relations-Kommunikation. Die VOA wurde im Rahmen
der Biirgerproteste gegen den Bau von zwei Sonderabfalldeponien entwickelt. Aus-
schlaggebend war hierfiir ein Konflikt zwischen Blirgern und der niederdsterreichischen
Landesregierung.’4 Bei der VOA geht es darum, die kommunikativen Geltungsanspriiche
(Wahrheit, Verstandlichkeit, Wahrhaftigkeit und Legitimitidt) wechselseitig anzuerken-
nen. Dabei soll es zu einem Einverstidndnis zwischen einer Organisation und ihrer (Teil-
)Offentlichkeit kommen.”s Burkart (2015) zufolge stiitzt sich die VOA auf zwei Priamissen:

1) auf die soziologische und 2) auf die kommunikationstheoretische Pramisse.”®

1) Die erste Pramisse geht davon aus, dass wir in einer Risiko- und Konfliktgesell-
schaft leben. Hierbei nehmen Mitglieder immer mehr ihre Partizipationschancen
wahr. Zum Teil werden sie von der Angst vor lebensbedrohlichen Umstdnden und
vom Vertrauensverlust in das politische und wissenschaftliche System angetrie-

ben. Dabei nimmt ihr Bediirfnis nach Kommunikation stetig zu, was sich wieder-

72Vgl. ebd.: S. 172

73 Vgl. Coombs, 2007: S. 174
74Vgl. Burkart, 2015: S. 277
75Vgl. Pavlova, 2012: S. 189
76 Vgl. Burkart, 2015: S. 278
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rum durch Biirgerinitiativen, Besetzungen, Blockaden und ahnliches &ufdern

kann.””

2) Die zweite Pramisse basiert auf der Grundlage, dass die menschliche Kommunika-
tion im Allgemeinen auf wechselseitige Verstindigung angelegt ist. Daher sollen
sich laut Burkart (2015) PR-Kommunikatoren und die Public Relations nach den

Prinzipien der Verstiandigung richten.”®

Das Konzept der VOA lehnt sich an die Theorie des kommunikativen Handelns nach Ha-
bermas an. Damit die Kommunikation zwischen dem Unternehmen und seiner (Teil-
)Offentlichkeit méglichst stérungsfrei ablaufen kann, miissen vorher die Bedingungen fiir
Verstandigung erfiillt werden. Hierbei wird vorausgesetzt, dass die Kommunikations-
partner die Giiltigkeit der Verstidndigung wechselseitig anerkennen. Das heifdt, dass ein
reibungsfreier Kommunikationsprozess erst dann stattfinden kann, wenn beide Kommu-
nikationspartner liber eine gemeinsame Sprache verfligen (Verstiandlichkeit), wahre
Aussagen iiber Wirklichkeiten machen (Wahrheit), nicht beabsichtigen den anderen zu
tduschen (Wahrhaftigkeit) und auf die geltenden Werte und Normen achten (Richtigkeit).
Wird an einem dieser vier Geltungsanspriiche Zweifel gedufdert, so wird der Kommunika-
tionsprozess gestort und es kommt auf beiden Seiten zu keinem Einverstindnis. Das Ziel
dieses Verstandigungsprozesses beruht also darauf, dass die Kommunikationspartner zu
einem Einverstindnis gelangen. Mit Einverstindnis ist hier gemeint, dass die Bedingun-
gen fiir Verstandigung in den Geltungsanspriichen erfiillt werden. Kommt es allerdings zu
einer Storung innerhalb dieses Verstindigungsprozesses, so kann das Einverstindnis
durch den Diskurs wiederhergestellt werden.”® Burkart (2015) versteht unter Verstandi-
gung nicht nur einen blofRen ,Selbstzweck von Kommunikation®, vielmehr sieht er sie auch
als ,ein Mittel zum Zweck der Realisierung von Interessen.“’ Indem die Kommunikations-
partner ihre Situation gemeinsam definieren, konnen sie ihre eigenen Handlungsplane

aufeinander abstimmen.8!

77Vgl. Burkart, 2012: S. 18

78 Vgl. Burkart, 2015: S. 278f.
79 Vgl. Burkart, 2015: S. 279f.
80 ebd.: S. 282

81Vgl. ebd.: S. 282
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10.1. Ziele verstindigungsorientierter Offentlichkeitsarbeit

Laut Burkart (2015) geht es bei verstindigungsorientierter Offentlichkeitsarbeit also in
erster Linie um die Sicherstellung eines storungsfreien Kommunikationsprozesses zwi-
schen PR-Kommunikatoren und ihrer relevanten (Teil-)Offentlichkeit. Dieser Prozess
kann durch Einverstiandnis iiber die kommunikativen Geltungsanspriiche zwischen den
jeweiligen Kommunikationspartnern hergestellt werden. Hierbei werden drei Ebenen
differenziert, in denen sich die Geltungsanspriiche dufiern konnen. Auf diesen drei Ebe-

nen muss ersichtlich sein: 82

1. ,WAS ist unter der Sache, die reprasentiert werden soll, zu verstehen?“: Es muss
deutlich erkennbar sein, um welchen thematisierenden Sachverhalt es sich han-
delt. Ebenso muss sich darauf geeinigt werden, die Behauptungen und die Erkla-

rungen des Unternehmens wahrheitsgemaf3 zu formulieren.

2. ,WER istinvolviert?“: Alle Kommunikatoren und Vertreter, die an dieser Sache be-
teiligt sind, miissen bekannt und ihre Vertrauenswiirdigkeit zweifellos erwiesen

sein.

3. ,WARUM werden diese Interessen angestrebt?“: Die vertretenen Interessen und

deren Richtigkeit miissen nachpriifbar sein.

Ein Kommunikationsprozess kann nur dann stérungsfrei ablaufen, solange keine Zweifel
an den kommunikativen Geltungsanspriichen seitens der (Teil-)Offentlichkeit geauflert
werden. Andernfalls wiirde es zu einem Diskursbedarf kommen, wenn ein oder mehrere
Zweifel laut werden. Dabei darf die VOA die Relevanz dieser Nachfrage nicht unterschit-
zen und sollte so gut wie moglich darauf eingehen.

Nach Burkart (2015) kann der Erfolg der PR-Verstindigung in der VOA schrittweise ge-
messen werden. Insgesamt setzt sich der VOA-Prozess aus vier Phasen zusammen, die
zum einen Teilziele der VOA bilden und zum anderen Méglichkeiten zur Evaluation des

PR-Erfolgs aufzeigen.83

82Vgl. ebd.: S. 284
83 Vgl. ebd.: S. 286ff.
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1.

Informationsphase: In dieser Phase gilt es zu Kklaren, woriiber die (Teil-
)Offentlichkeit informiert werden soll. Das Vorgehen wird niher erliutert, es
werden Verantwortliche vorgestellt, sowie Begriindungen fiir die Durchfiihrung

der Plane prasentiert.

Diskussionsphase: Diese Phase wird erst eingeleitet, wenn es zu einem weiteren
Diskussionsbedarf kommt. Dies geschieht aufgrund weiterer Zweifel an den Gel-
tungsanspriichen. Dabei wird Interaktivitit mit den Medien und den Betroffenen
angestrebt. Mit Hilfe von Biirgerversammlungen, Expertenhearings, Diskussions-
runden, so wie weiteren Informationen an die Betroffenen und die Medien sollen

die aufkommenden Zweifel minimiert bzw. beseitigt werden.

Diskursphase: Ein zusatzlicher Diskurs wird verlangt, wenn weiterhin stark an
den kommunikativen Geltungsanspriichen der Verantwortlichen gezweifelt wird.
Vor allem muss die VOA versuchen, zwischen den beiden Parteien zu vermitteln,
wenn an der Wahrheit und der Legitimitat Zweifel erhoben werden. In diesem
Fall helfen Zahlen, Daten und Fakten zu der Problematik, auf3erdem werden be-
stimmte Vorgehensweisen anhand ausschlaggebender Argumente gerechtfertigt.

Ziel ist es, die bestehenden Zweifel zu verringern.

Situationsphase: Diese VOA-Phase ist der letzte Schritt der Evaluation. Hier geht
es darum, den gegenwartigen Zustand zu bestimmen und festzustellen, inwiefern

Zweifel minimiert oder gar beseitigt worden sind.

In allen vier VOA-Phasen kann, realistisch betrachtet, natiirlich kein vollstdndiger Kon-
sens erreicht werden. Gemafd Burkart (2015) heif3t Konsens zu geben, nicht gleich einer
Handlung/ Idee zuzustimmen. Vielmehr geht es darum, ,Einverstdndnis iiber die jeweili-
gen kommunikativen Geltungsanspriiche®* zu erreichen. Das Konzept der VOA gilt als eine
sehr gute Grundlage, um festzustellen, wie viel Erfolg die PR-Kommunikation erzielen
kann. 8 Laut Burkart (2015) miissen PR-Kommunikatoren die Zweifel der (Teil-
)Offentlichkeit erst nach verschiedenen Typen systematisch differenzieren, um so den
Informationsbedarf bestimmen zu konnen. PR-Kommunikatoren miissen sich immer im

Klaren sein, dass samtliche Handlungen, insbesondere in konfliktreichen Situation, von

84 Burkart, 2015: S. 294
85Vgl. ebd.: S. 289
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der (Teil-)Offentlichkeit hinterfragt werden konnen. Deshalb konnen sie in einer Kon-

fliktsituation mit folgenden Reaktionen der (Teil-)Offentlichkeit rechnen:86

* Behauptungen werden auf ihren Wahrheitsgehalt tiberpriift (Wahrheit)

* Misstrauen wird allen beteiligten Personen entgegengebracht (Vertrauenswiir-
digkeit)

* die Handlungen der Verantwortlichen werden grundsatzlich infrage gestellt (Legi-

timitit)

Indem PR-Kommunikatoren auf die erhobenen Zweifel eingehen, wird ein diskursdhnli-
cher Zustand geschaffen, durch den verstindigungsorientierte Kommunikation ermog-
licht wird. Vorrangig geht es bei der VOA um die Zusammenarbeit mit den Medien. Hier
sollen durch Informationen Zweifel an den kommunikativen Geltungsanspriichen redu-

ziert bzw. beseitigt werden.8”

11. Hypothesengenerierung

Die richtige Auswahl einer Krisenbewaltigungsstrategie kann einem Unternehmen dabei
helfen sein Ansehen bei der (Teil-)Offentlichkeit zu schiitzen. Untersuchungen von
Coombs und Holladay (1996, 2002, 2004) haben ergeben, dass je mehr Verantwortung
einem Unternehmen in einer Krise zugeschrieben wird, umso mehr Schaden entsteht am
Ansehen des Unternehmens.88 Aus diesem Grund miissen Krisenmanager im ersten
Schritt die Verantwortung fiir die Krise ermitteln. Erst danach kénnen sie die passende
Krisenbewailtigungsstrategie wihlen. Die (Teil-)Offentlichkeit kann dadurch bestimmen,
welche Rolle das Unternehmen bei der Verursachung der Krise gespielt hat. Aufderdem
zeigen Krisenbewaltigungsstrategien der (Teil-)Offentlichkeit, wie viel Verantwortung
das Unternehmen fiir eine Krise bereit ist zu libernehmen. Somit kénnen sie das Unter-
nehmen auch besser beurteilen. Entscheidet sich das Unternehmen, zum Beispiel die
Verantwortung fiir die Krise zu leugnen, so wird dies von der (Teil-)Offentlichkeit als ein

Versuch gesehen, die Schuld zu umgehen. Dadurch wird das Unternehmen allerdings erst

86 Vgl. ebd.: S. 283
87 Vgl. Burkart, 2015: S. 293f.
88 Vgl. Coombs, 2007: S. 137
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recht als schuldig wahrgenommen.8° Dies hat wiederrum zur Folge, dass Misstrauen bei
der (Teil-)Offentlichkeit entstehen kann, indem sie die kommunikativen Geltungsansprii-

che anzweifeln. Auf dieser Basis ergibt sich nun die erste Hypothese:

Hypothese 1: ,Wenn das Unternehmen sich aus der Verantwortung fiir eine Krise
versucht a) herauszureden oder b) sich zu rechtfertigen, dann werden die kom-
munikativen Geltungsanspriiche starker angezweifelt, als wenn das Unternehmen
die Verantwortung fiir die Krise iibernimmt und sich bei der (Teil-)Offentlichkeit

entschuldigt.”

Eine Krise ist in der Lage, sehr grofien Einfluss auf die Wahrnehmung der (Teil-
)Offentlichkeit auszuiiben. Demnach muss ein Unternehmen nach einer Krise damit an-
fangen, dass offentliche Vertrauen aufzubauen.?® Eine Studie von Bottom et al. (2002) hat
bewiesen, dass eine Entschuldigung und eine einfache Erklarung ausreichen wiirden, um
das Vertrauen der (Teil-)Offentlichkeit in das Unternehmen wiederherzustellen. Vor al-
lem bedarf es einer liberzeugenden Wiedergutmachung seitens des Unternehmens, um
den Vertrauensverlust zu beheben.’? AufRerdem haben zuséatzliche Untersuchungen von
Nakayachi und Watabe (2005) ergeben, dass durch die Einfiihrung von strukturellen und
strategischen Vorrichtungen (z. B. das Unternehmen befolgt ab sofort bestimmte Vor-
schriften) der (Teil-)Offentlichkeit zeigen, dass das Unternehmen versucht, einen zukiinf-
tigen Vertrauensbruch zu vermeiden. Dies wiederrum bedeutet einen hoheren Vertrau-

enswert seitens der (Teil-)Offentlichkeit.92 Daher lautet die zweite Hypothese:

Hypothese 2: Wenn das Unternehmen sich bei seiner (Teil-)Offentlichkeit a) ent-
schuldigt und b) eine Entschddigung anbietet, dann ist der Vertrauenswert am

hochsten.

89Vgl. Lee, 2004: S. 604

9% Vgl. Poppo & Schepker, 2010: S. 133

91Vgl. Bottom, W.P./ Gibson, K./ Daniels, S.E./ Murnighan, ]J.K.: When talk is not cheap: Substantive penance
and expressions of intent in rebuilding cooperation’, Organization Science, 13(5), 2002, S. 497-513,, zitiert
nach Poppo & Schepker, 2010: S. 132

92 Vgl. Nakayachi, K./ Watabe, M.: Restoring trustworthiness after adverse events: The signaling effects of
voluntary ‘Hostage Posting’ on trust’, Organizational Behavior and Human Decision Processes, 97, 2005, S.
1-17., zitiert nach Poppo & Schepker, 2010: S. 132
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In konfliktreichen Situationen werden alle Aussagen und Handlungen des Unternehmens
von den Rezipienten grundsatzlich kritisch betrachtet. Zweifel konnen an der Wahrheit,
Wahrhaftigkeit, Verstandlichkeit und Legitimitat erhoben werden. Zum Misstrauen kann
es vor allem dann kommen, wenn Rezipienten an dem Wahrheitsgehalt der Behauptun-
gen zweifeln.?3 So ist Riecken (2013) der Ansicht, dass das Unternehmen erst durch Ehr-
lichkeit ein Fundament fiir Grundvertrauen schaffen kann. Andernfalls verursacht das
Unternehmen durch Verschleierung von wichtigen Informationen Vertrauensverlust auf

Seiten der (Teil-)Offentlichkeit.9* Aus dieser Grundlage geht die dritte Hypothese hervor:

Hypothese 3: Je weniger an den kommunikativen Geltungsanspriichen gezweifelt

wird, desto grofier ist der Vertrauenswert.

93 Vgl. Burkart, 2015: S. 283
94 Vgl. Riecken, 2013: S. 327
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III Empirie

12. Forschungsmethode?>

Damit die Forschungsfragen beantwortet werden konnen, wird als Untersuchungsme-
thode ein Onlineexperiment gewahlt. Dieses soll dabei helfen, die Reaktionen der Rezipi-
enten auf die Krisenbewaltigungsstrategien des Unternehmens, vermittelt iiber die Be-
richterstattung, zu analysieren. Insbesondere werden Zusammenhdnge zwischen den
Krisenbewaltigungsstrategien und ihrer Auswirkungen auf das offentliche Vertrauen

untersucht.

12.1. Experiment

Brosius et al. (2012) gehen bei einem Experiment von einem speziellen Untersuchungs-
design aus. Mit dessen Hilfe sich Ursache-Wirkungs-Beziehungen bestimmen lassen. Zu-
satzlich unterscheiden sie zum Untersuchungsdesign die Datenerhebung, zu der die Me-
thode der Befragung zdhlt. Dadurch lassen sich besonders Aussagen zu Meinungen und
Einstellungen der Bevolkerung messen.?® Laut Schwarz (2010) besteht das Ziel eines Ex-
perimentes darin, ,die auf die manipulierten unabhdngigen Variablen folgenden durch-
schnittlichen Verdnderungen in der abhdngigen Variable zu messen und méglichst zweifels-
frei auf das experimentelle Treatment zuriickzufiihren.”” Daher wird im folgenden Online-
experiment der Einfluss der unabhdngigen Variable, in der vorliegenden Forschungsar-
beit handelt es sich dabei um die manipulierten Krisenbewidltigungsstrategien des
Unternehmens auf einen Unfall in Anlehnung an die SCCT nach Coombs (2007), auf
die abhangigen Variablen, in diesem Fall sind es die erhobenen Zweifel der Rezipienten,
sowie das Vertrauen, welches dem Unternehmen nach Rezipieren der Krisenmeldung
zugeschrieben wird, gemessen. Die unabhingige Variable wird vom Forscher manipu-
liert, um auf diese Weise Verdnderungen der abhdngigen Variable messbar machen zu

konnen. Das heifdt, die Krisenbewaltigungsstrategien des Unternehmens werden so mo-

9 Anmerkung: Eine dhnliche Magisterarbeit zum Thema ,Rezeption von Krisenbewdltigungsstrategien” wurde
ebenfalls von Frau Pichler verfasst. Die vorliegende Forschungsarbeit lehnt sich vom Ablauf und Aufbau der
Untersuchung an ihre Vorgehensweise an.

9% Vgl. Brosius, Koschel & Haas, 2012: S. 5

97 Schwarz, 2010: S. 137
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difiziert, dass Anderungen in den Einstellungen der Rezipienten beobachtbar werden.
Dabei wird den Rezipienten ein Fragebogen mit einer Nachrichtenmeldung iiber eine
Krise prasentiert. Im darauffolgenden erhalten die Rezipienten eine von drei manipulier-
ten Unternehmensreaktionen auf diese Krise. Das Ziel wird sein, festzustellen, wie sich
die Krisenbewaltigungsstrategien auf das 6ffentliche Vertrauen und die Zweifel der Rezi-
pienten gegeniiber dem Unternehmen auswirken.

Bei einem Experiment konnen Storvariablen unkontrolliert auftreten. Dadurch wird die
abhédngige Variable beeinflusst, so dass kein kausaler Zusammenhang zwischen Ursache
und Wirkung mehr festgestellt werden kann. Brosius et al. (2012) zufolge entstehen sie
entweder durch die Zusammensetzung der Versuchspersonen, durch den Ablauf des Ex-
periments oder durch den Messvorgang. Daher miissen sie durch das Experiment kon-
trolliert und neutralisiert werden.?® Dafiir sind bestimmte Forschungsstrategien und
Versuchspldne notig. Zu Beginn des Forschungsexperiments miissen kausaltheoretische
Hypothesen aufgestellt werden. Aufserdem muss der Versuchsleiter die experimentellen
Variablen manipulieren und die Storvariablen kontrollieren kénnen. Treffen alle drei
dieser Bedingungen zu, dann spricht man von einem Experiment. Allerdings lassen sich
in der Forschungspraxis zu meist nur quasiexperimentelle Designs durchfiihren, da nie

davon ausgegangen werden kann, dass alle Storvariablen beseitigt worden sind.?®

12.2. Beschreibung der experimentellen Untersuchung

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit stehen zwei verschiedene Teilaspekte im Mittel-
punkt der Untersuchung: 1) die Wahrnehmung der Krisenbewadltigungsstrategien aus
Sicht der Rezipienten und 2) welchen Einfluss diese auf das 6ffentliche Vertrauen ausii-

ben und welche Zweifel dadurch geadufdert werden.

1) Wahrnehmung der Krisenbewaltigungsstrategie

In dieser Forschungsarbeit soll untersucht werden, wie Rezipienten die Krisenmeldung
des Unternehmens nach einem Unfall wahrnehmen. Kumkale et al. (2010) sind der An-

sicht, dass die Wahrnehmung der Rezipienten durch verschiedene Grofien beeinflusst

98 Vgl. Brosius/ Koschel/ Haas, 2012: S. 201
99 Vgl. Sarris, V./ Reif3, S.: Kurzer Leitfaden der Experimentalpsychologie. Miinchen: Pearson-Studium. 2005,
S. 63f, zitiert nach: Schwarz, 2010:S. 137
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werden kann: zum einen hingt sie von der Art der gewahlten Krisenbewiltigungsstrate-
gie ab, zum anderen kann sie vom Vorwissen, als auch von bisherigen Einstellungen der
Rezipienten zum Unternehmen beeinflusst werden.1%0 Je nachdem mit welcher Krisen-
bewaltigungsstrategie sich das Unternehmen zu dem Unfall dufdert, beurteilen die Rezi-
pienten die Aussage und ziehen fiir sich Schlussfolgerungen. So kann es passieren, dass
sie die Auflerungen des Unternehmens als unglaubwiirdig empfinden und somit fiir
schuldig halten. Im Gegensatz dazu konnen Krisenbewaltigungsstrategie auch positiv
aufgefasst werden und das Unternehmen wird als vertrauenswiirdig und als nicht schul-
dig eingeschatzt. Aus diesem Grund wird das Onlineexperiment so gestaltet sein, dass die
Rezipienten am Anfang eine neutrale Meldung zu den Vorkommnissen erhalten werden.
Darin wird kurz der Vorfall erldutert: was und wo ist es passiert und wer war involviert.
Ebenso werden sie iiber mogliche Opfer informiert. Erst im Folgenden erhalten die Rezi-
pienten die Antwort des Unternehmens zu dem Unfall.

Die Krisenbewaltigungsstrategien des Unternehmens werden mithilfe der SCCT unter-
schiedlich gestaltet, so dass drei Variationen von Fragebdgen entstehen (Siehe: Kapitel
9.1.). Hierbei haben die Medien die Aufgabe mit einer wertfreien und einer sachlichen
Berichterstattung die Rezipienten iiber die Vorfille zu informieren. Das heifdt, ihre Auf-

gabe besteht darin, den Standpunkt des Unternehmens vorurteilsfrei wiederzugeben.

2) Einfluss auf das 6ffentliche Vertrauen und die geduf3erten Zweifel

Beim zweiten Teil geht es darum, den Einfluss der Krisenbewaltigungsstrategie auf das
offentliche Vertrauen, und welche Zweifel von den Rezipienten dazu gedufdert werden, zu
untersuchen.

Bentele (2015) fiihrt an, dass Vertrauensverlust durch das Fehlen von bestimmten Ver-
trauensfaktoren gemessen werden kann0! (Siehe Kapitel: 8.3.). Fiir die Untersuchung ist
es deshalb mafdgebend den Fragebogen so zu gestalten, dass sich die Vertrauenswerte
durch die Antworten der Rezipienten bestimmen lassen. Hierbei werden die Rezipienten
anhand speziell konzipierter Fragen zu ihrer Wahrnehmung befragt. Zum Beispiel, ob der
Rezipient glaubt, dem Unternehmen ist es gelungen das Problem zu l6sen. (Vertrauens-

faktor — Problemlésungskompetenz)

100 Vgl. Kumkale/ Albarracin/ Seignourel, 2010: S. 1326
101 Vgl. Bentele, 2015: S. 421
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In gleicher Weise sollen durch den Fragebogen Zweifel gegeniiber den Antworten des
Unternehmens ersichtlich werden. Zweifel konnen an der Verstandlichkeit, der Wahrheit,
der Wahrhaftigkeit und der Legitimitidt erhoben werden. In diesem Sinne diirfen an den
kommunikativen Geltungsanspriichen keine Zweifel gedufiert werden, andernfalls
kommt es zu keinem Einverstindnis und der Kommunikationsprozess wird auf diese
Weise gestort. Der Fragebogen wird daher inhaltlich in Anlehnung an die Theorie der
VOA nach Burkart (2015) gestaltet. Durch spezielle Fragestellungen soll erkennbar wer-
den, an welchen kommunikativen Geltungsanspriichen die Rezipienten Zweifel dufdern.
Eine Frage im Onlineexperiment konnte wie folgt lauten: ,Das Unternehmen hat sich in
seiner Stellungnahme klar und deutlich ausgedriickt”. Hierbei miissen die Rezipienten
beurteilen, ob diese Aussage fiir sie zu trifft oder nicht. Dadurch lassen sich Zweifel an

der Verstindlichkeit messbar machen.

12.3. Untersuchungsablauf

Der Ablauf der Untersuchung in Anlehnung an Schwarz (2010) und Lee (2004) gestaltet
sich wie folgt: Jedem Rezipienten wird per Zufallsprinzip ein Fragebogen zugeteilt. Ge-
meinsam ist allen, dass jedem die gleiche Nachrichtenmeldung iliber ein Krisenereignis
prasentiert wird. Damit es im Verlauf der Untersuchung einheitlich gehalten werden
kann, wird diese Nachrichtenmeldung im weiteren Verlauf als Primdarmeldung bezeich-
net. Durch die dufderliche Gestaltung des Fragebogens im Stil des Onlineauftrittes der
LStuddeutschen Zeitung” wird den Rezipienten suggeriert, es handele sich um ein reales
Ereignis. Allerdings ist dieses nicht mehr aktuell, auf diese Weise soll trotz fehlendem
Vorwissen lber das Unternehmen ein realer Bezug hergestellt werden. Die Rezipienten
werden anhand der Primdrmeldung tiber das Ereignis, sowie {iber das involvierte Unter-
nehmen und die Anzahl der Opfer informiert. Die zweite Nachrichtenmeldung beinhaltet
die Stellungnahme des Unternehmens zu dem Ereignis einen Tag danach. Die Rezipienten
werden zuerst aufgefordert, die beiden Meldungen zu lesen, um danach Fragen dazu zu
beantworten.

Die zweite Nachrichtenmeldung, die Stellungnahme des Unternehmens zu dem Ereignis,
wird im Gegensatz zur Primdrmeldung anhand der SCCT nach Coombs (2007) manipu-
liert. Demzufolge erhalten die Rezipienten per Zufallsprinzip eine der drei Varianten der

Krisenbewaltigungsstrategien (Siehe: Kapitel 9.1.).
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Der restliche Teil des Fragebogens gestaltet sich inhaltlich in Anlehnung an bisherige
Studien, die zum Thema Verstindigung, 6ffentliches Vertrauen und Krisenbewaltigungs-
strategien durchgefiihrt worden sind. (Burkart & Russmann, 2010; Coombs, 2007; Lee,
2004; Schwarz, 2010 und Pichler, 2014).

Durch prazise Fragestellungen soll erkenntlich gemacht werden, an welchen kommuni-
kativen Geltungsanspriichen die Rezipienten Zweifel dufdern. In Kapitel 14 wird auf die
vier unterschiedlichen Geltungsanspriiche eingegangen und erklart, wie sie gemessen
werden konnen. Ebenso werden im weiteren Verlauf des Kapitels 14 die restlichen Kate-

gorien des Fragebogens begriindet.

12.4. Beschreibung der experimentellen Stichprobe

Schwarz (2010) zufolge lasst sich durch das sogenannte ,Convenient Sample“eine hohere
interne Validitat sicherstellen. In diesem Fall heifdt das, dass die Untersuchung sich am
besten aus homogenen Teilnehmern zusammensetzen sollte. Als Beispiel fiihrt er an, dass
die Teilnehmer entweder ungefihr das gleiche Alter und/ oder den gleichen Bildungs-
grad aufweisen sollten. Allerdings miissen die Ergebnisse in spiteren Feldversuchen
noch einmal wiederholt werden, damit schlussendlich sichere Aussagen hergeleitet wer-
den konnen.1%2 [n diesem Sinne wird in diesem Forschungsexperiment keine Vollerhe-
bung erstellt, sondern eine bestimmte Stichprobe generiert. Nach Brosius et al. (2012)
stellt eine Stichprobe ,ein verkleinertes strukturgleiches Abbild der Grundgesamtheit“193
dar. Dadurch kénnen Aussagen iiber die Grundgesamtheit getroffen werden.

Die Grundgesamtheit der vorliegenden Forschungsarbeit soll sich aus weiblichen und
mannlichen Studierenden im Alter von 18 bis 39 Jahren zusammensetzen. Daher wird
der Onlinefragebogen zunichst in verschiedenen Gruppen des sozialen Netzwerks ,Face-
book“ verteilt. Zusatzlich wird das ,Institut fir Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft der Universitdt Wien gebeten, den Fragenbogen per E-Mail an weitere Studieren-

de zu verschicken, um auf diese Weise eine mdoglichst hohe Stichprobe zu generieren.

102 Vgl. Schwarz, 2010: S. 141
103 Brosius/ Koschel/ Haas, 2012: S. 59
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12.5. Untersuchungsdesign

Damit die Forschungsfragen beantwortet und die Hypothesen tliberpriift werden kénnen,
wurde folgendes Untersuchungsdesgin erstellt: Die unabhingige Variable (Krisenbewal-
tigungsstrategie: Leugnen & Schuldzuweisung; Ausreden & Rechtfertigung; Entschuldi-
gung & Entschadigung) wurde in einem 1 x 3 Design kombiniert. Es wurden eine fiktive
Primarmeldung und drei verschiedene Arten der Unternehmensreaktion erstellt, die in
ihren Eigenschaften in Anlehnung an die SCCT nach Coombs (2007) manipuliert worden
sind. Jedem Rezipienten wird nur eine zufillig ausgewahlte Krisenbewaltigungsstrategie

prasentiert. Die Primdrmeldung bleibt in dem Fall die gleiche:

1) Primdrmeldung + Krisenbewaltigungsstrategie Leugnen und Schuldzuweisung
2) Primarmeldung + Krisenbewaltigungsstrategie Ausreden und Rechtfertigung

3) Primarmeldung + Krisenbewaltigungsstrategie Entschuldigung und Entschadi-

gung

Die abhdngigen Variablen, die in der Untersuchung gemessen werden, sind a) das 6ffent-
liche Vertrauen und b) die geduflerten Zweifel seitens der Rezipienten auf die Krisenbe-
waltigungsstrategien des Unternehmens.

In den nichsten Kapiteln wird erlautert, wie das Onlineexperiment genau gestaltet ist

und wie die einzelnen Kategorien gemessen werden sollen.

13. Stimulusmaterial

Die Krisenmeldung wurde dem Stil des Online-Mediums der deutschen Tageszeitung
LStuddeutsche Zeitung“ angepasst.

Die Auswahl des Mediums ldsst sich laut Schwarz (2010) wie folgt begriinden: Das Medi-
enmaterial sollte eine moglichst hohe Authentizitit aufweisen. Da die meisten Tageszei-
tungen mittlerweile zusatzlich liber einen Onlineauftritt verfiigen, ist es moglich das
Format ohne grofden Aufwand authentisch nachzuempfinden. Die Krisenmeldung wurde
im Hinblick auf Formatierung, Textstruktur und Design der Onlineausgabe der ,Stiddeut-
schen Zeitung“ angepasst. Durch diese kiinstlich hergestellte Krisenmeldung wurde ver-

sucht, eine moglichst hohe externe Validitit zu erreichen.
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Auferdem miissen laut Schwarz (2010) Informationsquellen eine hohe Glaubwiirdigkeit
besitzen. Laut einer ZDF-Umfrage werden Tageszeitungen eine vergleichsweise hohe
Glaubwiirdigkeit angerechnet.1* Da die manipulierte Krisenmeldung von einem Brand in
einer Textilfabrik eines deutschen Unternehmens in Kambodscha handelt, ist es sehr
wahrscheinlich, dass es auch iiberregional hohe Aufmerksamkeit erfahrt und somit von
den Medien als Thema aufgegriffen wird. Die ,Stiddeutsche Zeitung“ wurde ausgewahlt,
da sie mit fast 400.000 verkauften Auflagen im 3. Quartal 2015 iiber eine grofie Leser-
schaft verfiigt.10

Zusatzlich wurde darauf geachtet, dass ein realer Krisencharakter erzeugt wird, welcher
Betroffenheit bzw. Besorgnis auslost. In den letzten Jahren gab es immer wieder Berichte
tiber schlechte Arbeitsbedingungen und im Folgenden {iber Unfélle der Arbeiter in Textil-
fabriken.1%¢ Daher wurde Bezug auf ein Ereignis genommen, dass so stattgefunden haben
konnte.107

Damit Verzerrungseffekte vermieden werden und die Rezipienten unvoreingenommen
die Krisenmeldung beurteilen kénnen, wird ein fiktives Unternehmen zum Mittelpunkt

der Krise gewahlt.

13.1. Primdarmeldung

Die Rezipienten werden im ersten Teil des Fragebogens anhand einer kurzen Primér-
meldung iiber die Ereignisse informiert. In der Primdrmeldung geht es um einen schwe-
ren Brand in einer Textilfabrik mit 69 Toten und 112 Verletzten. Lee (2004) ist der An-
sicht, dass ein Experiment, welches nur die Wirkung von Krisenbewaltigungsstrategien
auf interne und externe Ursachen einer Krise untersucht, die Eigenart der Unterneh-
menskrise vereinfacht. Er geht davon aus, dass in vielen Fillen die Ursache der Krise
nicht immer eindeutig oder umstritten ist, da nicht gleich geklart werden kann, wer fir
die Krise verantwortlich ist. Somit empfiehlt er, eine Untersuchung mit einer neutralen
Meldung durchzufiihren.1°8 Daher wurde bei der Gestaltung der Primarmeldung darauf

geachtet, dass Rezipienten nicht gleich eine Schuldzuweisung machen kénnen. So wurden

104 Vgl. Burgard-Arp, 2015

105 Vgl. Statista

106 Vgl. Welt, 2013

107 Vgl. Schwarz, 2010: S. 154f.
108 Vgl. Lee, 2004: S. 614
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zum einen interne Griinde (Notausgidnge waren verschlossen) fiir den Brand genannt, als
auch externe (externe Firma hat nach Uberpriifung der Sicherheitsvorschriften keine
Mangel festgestellt). Erst im Verlauf des Fragebogens sollen die Rezipienten dazu befragt

werden, wen sie als Verantwortlichen fiir die Krise sehen.

Aufbau der Primidrmeldung:

Titel: Kambodscha: Schwerer Brand in einer Textilfabrik

Untertitel: Bei einem Grof3brand in einer Textilfabrik in Kambodscha sind mindes-
tens 69 Menschen ums Leben gekommen und weitere 112 Menschen wurden

schwer verletzt.

Text: Am Donnerstagnachmittag (Ortszeit) ist ein Feuer in einer Textilfabrik in der
Hauptstadt Phnom Penh ausgebrochen. Feuerwehrleute kimpften noch die ganze
Nacht gegen den Brand. Das Feuer brach im Erdgeschoss eines sechsstockigen
Gebdudes aus, in dem das deutsche Textilunternehmen ,Yolo“ untergebracht ist.
Nach Behdérdenangaben gab es 69 Tote und 112 Verletzte. Es besteht der Ver-
dacht, dass der Brand durch einen Kurzschluss verursacht wurde. Uberlebende
gaben dazu an, dass die meisten Notausginge abgeschlossen waren. Eine ex-
terne Firma hat zwei Tage vor dem Brand die Sicherheitsstandards iiber-
priift, allerdings keine Mangel festgestellt. Ermittlungen zur Ursache des Bran-

des wurden bereits eingeleitet.
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13.2. Unternehmensreaktion

Die Unternehmensreaktion folgt auf die Primarmeldung. Hier geht es darum, dass das
betroffene Unternehmen sich zu den Ereignissen dufdert. Dabei wurden die drei Krisen-
bewaltigungsstrategien nach Coombs (2007) (Siehe: Kapitel 9.1.) manipuliert und jeweils
zu drei verschiedenen Unternehmensreaktionen zusammengefasst. In Variante A verwei-
gert das Unternehmen die Verantwortung fiir die Ereignisse, in Variante B versucht das
Unternehmen die Verantwortung zu mindern und in Variante C iibernimmt es die volle
Verantwortung.

In der ersten Unternehmensreaktion wurden die Strategien ,Leugnen” und ,Schuldzu-
weisung” aus der Variante A miteinander kombiniert. Bei der zweiten wurde , Ausreden”
und ,Rechtfertigung” zusammengefasst und bei der dritten Unternehmensreaktion gab es

eine Kombination aus den Strategien ,Entschuldigung” und ,Entschadigung®.

Variante A) Krisenbewaltigungsstrategie: ,Leugnen” und ,Schuldzuweisung”

Manipulation der Unternehmensreaktion:

Titel: Groflbrand in einer Textilfabrik: Ermittler suchen nach der Brandursache

Untertitel: Die Ursache des Feuers in einer Textilfabrik ist noch ungeklart. Das in-

volvierte Textilunternehmen ,Yolo“ gibt eine erste Stellungnahme zu dem Vorfall.

Text: Nach dem Brand in einer Textilfabrik wurde sofort eine Untersuchung der
Ursache veranlasst. Mario Seidel, Vorstandsvorsitzender von ,Yolo“, sagt zu dem
Vorfall: ,Unser Unternehmen ,Yolo“ ist immer darauf bedacht alle Sicher-
heitsvorschriften einzuhalten, um so sichere Arbeitsplatze zu ermaoglichen.
Dafiir wurde extra eine Firma beauftragt, die diese iiberpriifen soll. Aller-
dings hat diese keine Mangel an uns weitergeleitet. Daher ist sich unser Un-
ternehmen keiner Schuld bewusst.” Das Unternehmen weist den Vorwurf,

Schuld an dem Vorfall zu sein, zurtick.
Die Krisenbewaltigungsstrategie ,eine Konfrontation mit demjenigen suchen, der das Un-

ternehmen als schuldig darstellt” der Variante A wurde aus dem Grund ausgelassen, da in

der Primdarmeldung keine Schuldzuweisungen von Dritten gemacht wurden. So sollen die
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Rezipienten in der Stellungnahme des Unternehmens nicht durch mégliche Anschuldi-

gungen gegen unbekannte Dritte verwirrt werden.

«

Variante B) Krisenbewaltigungsstrategie: ,Ausreden” und ,Rechtfertigung*

Manipulation der Unternehmensreaktion:

Titel: Groflbrand in einer Textilfabrik: Ermittler suchen nach der Brandursache

Untertitel: Die Ursache des Feuers in einer Textilfabrik ist noch ungeklart. Das in-

volvierte Textilunternehmen ,Yolo“ gibt eine erste Stellungnahme zu dem Vorfall.

Text: Nach dem Brand in einer Textilfabrik wurde sofort eine Untersuchung der
Ursache veranlasst. Mario Seidel, Vorstandsvorsitzender von ,Yolo“, sagt zu dem
Vorfall: ,Wir haben alle Sicherheitsvorkehrungen eingehalten. Es wurden
extra mehrere alternative Treppenaufginge eingebaut. Da der Brand im
Erdgeschoss ausgebrochen ist, hitten die Mitarbeiter alle verfiigbharen Not-

ausgange nutzen sollen.” Das Unternehmen weist die Schuld von sich.

Variante C) Krisenbewaltigungsstrategie: ,Ausreden” und ,Rechtfertigung”

Manipulation der Unternehmensreaktion:

Titel: Groflbrand in einer Textilfabrik: Ermittler suchen nach der Brandursache

Untertitel: Die Ursache des Feuers in einer Textilfabrik ist noch ungeklart. Das in-

volvierte Textilunternehmen , Yolo“ gibt eine erste Stellungnahme zu dem Vorfall.

Text: Nach dem Brand in einer Textilfabrik wurde sofort eine Untersuchung der
Ursache veranlasst. Mario Seidel, Vorstandsvorsitzender von ,Yolo“, sagt zu dem
Vorfall: ,Wir méchten uns auf diesem Wege bei den Opfern und ihren Ange-
horigen entschuldigen. Wir werden alles Mégliche tun, um die Ermittlungen
zur Brandursache zu unterstiitzen. Zusitzlich wollen wir allen Betroffenen
eine angemessene Entschidigungen zukommen lassen.“ Das Unternehmen

nimmt die Schuld auf sich.
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14. Aufbau des Fragebogens

Im folgenden Verlauf werden die spezifischen Fragen je nach Kategorie ndher erlautert.
Die Entwicklung der Fragen zu den Zweifeln an den kommunikativen Geltungsansprii-
chen lehnt sich an die Untersuchung von Burkart und Russmann (2010) an.

Die Aussagen im Fragebogen werden zum grofdten Teil anhand einer 4-stufigen Likert-
Skala bewertet. Da im Ergebnis klar hervorgeben soll, zu welcher Richtung die Rezipien-

ten eher tendieren.

14.1. Fragen zu den Zweifeln an den kommunikativen Geltungsan-
spriichen

Zweifel konnen an folgenden vier kommunikativen Geltungsanspriichen erhoben wer-

den: Verstandlichkeit, Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Legitimitat.10°

1. Verstandlichkeit: Zweifel an der Verstandlichkeit dufdern sich dadurch, indem
gefragt wird, ob die Rezipienten auch in der Lage sind die Aussagen, z. B. von ei-
nem Unternehmen zu verstehen. Sowohl Fachbegriffe, als auch die Grammatik

und der Ausdruck spielen hier eine Rolle.

2. Wahrheit: Zweifel an der Wahrheit dufdern sich dadurch, indem gefragt wird, ob
sich die Aussage des Unternehmens in Bezug auf einen bestimmten Sachverhalt
(Situation, Fakten, Ereignis) auf erwiesene Fakten beruht. Inkorrekte Darstellung
von Ereignissen oder falsche Daten und Fakten fiihren zu Zweifel an der Wahr-

heit.

3. Wahrhaftigkeit: Zweifel an der Wahrhaftigkeit dufern sich dadurch, indem Jour-
nalisten behaupten das Unternehmen ist nicht vertrauenswiirdig, nicht ehrlich

und nicht aufrichtig.

4. Legitimitit: Zweifel an der Legitimitat dufiern sich dadurch, indem die Angemes-

senheit der Handlung und das Benehmen des Unternehmens infrage gestellt wer-

109 Vgl. Burkart & Russmann, 2010: S. 19
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den. Um Zweifel an der Legitimitidt zu vermeiden, sollten Normen und Werte der

Gesellschaft nicht verletzt werden.

Damit Zweifel an den kommunikativen Geltungsanspriichen gemessen werden kdnnen,

werden vorab folgende Fragen erstellt:

Bezeichnung | Inhalt Skala
Verstindlichkeit
o1 Die Aussage des Vorstandsdirektors ist
\Y%
klar formuliert. 4-stufige Likert Skala von 0
Die Stellungnahme des Unternehmens (,stimme gar nicht zu”) bis 3
VS2 beinhaltet Fachbegriffe, die mir fremd (,stimme voll und ganz zu”)
sind.
Wahrheit
WA1 Ich habe das Gefiihl, die Aussage des
Unternehmens stimmt.
4-stufige Likert Skala von 0
WA?2 Ich glaube, die Darstellung der Ereignis-
(,stimme gar nicht zu”) bis 3
se entspricht der Realitat.
(,stimme voll und ganz zu”)
WA3 Ich glaube nicht, dass es sich so abge-
spielt hat.
Wahrhaftigkeit
Ich habe das Gefiihl, dass der Vorstands-
WH1
vorsitzende ehrlich ist.
4-stufige Likert Skala von 0
Ich denke, das Unternehmen hat etwas
WH2 (,stimme gar nicht zu”) bis 3
zu verbergen.
(,stimme voll und ganz zu”)
Ich glaube, der Vorstandsvorsitzende
WH3
ligt.
Legitimitat
LG1 Das Unternehmen verhalt sich richtig. 4-stufige Likert Skala von 0
LG2 Das Unternehmen agiert so, wie es die | (,stimme gar nicht zu”) bis 3

Situation erfordert.

(,stimme voll und ganz zu”)

Tabelle 1: Fragen zu den Zweifeln an den kommunikativen Geltungsanspriichen
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14.2. Fragen zur Ursache der Krise

Die Primdrmeldung ist so konzipiert, dass nicht eindeutig hervorgeht, wer das Ereignis
verursacht hat. Es wurde sowohl ein moéglicher interner Grund, als auch ein moéglicher
externer Grund fiir das Ereignis genannt. Trotzdem kann in Anlehnung an die Attributi-
onstheorie angenommen werden, dass die Rezipienten immer nach der Ursache fiir eine
Katastrophe suchen. Vor allem dann, wenn es unerwartet geschieht und negative Aus-
wirkungen zur Folge hat. Dadurch kénnen die Rezipienten besser die Verantwortung fir
das Ereignis zuschreiben.l1 Die folgenden Fragen bauen auf die Untersuchung von

Coombs und Holladay (2002) und Lee (2004) auf.

Bezeichnung | Inhalt Skala

Die Krise wurde vom Unternehmen
UR1
verursacht.

Uber die Auswirkungen der Krise hatte 4-stufige Likert Skala von 0

UR2 . . 1
das Unternehmen keine Kontrolle. (,stimme gar nicht zu") bis 3

(,stimme voll und ganz zu”)

Die Auswirkungen der Krise hitte das
UR3
Unternehmen vermeiden konnen.

Tabelle 2: Fragen zur Ursache der Krise

14.3. Fragen zum Vertrauen in das Unternehmen

Ein weiterer mafégebender Teilaspekt mit dem sich die vorliegende Forschungsarbeit
beschiftigt, ist das 6ffentliche Vertrauen. Es gilt zu klaren, wie sich Krisenbewaltigungs-
strategien auf das oOffentliche Vertrauen auswirken. Bentele (1994) identifizierte in der
Theorie des o6ffentlichen Vertrauens acht unterschiedliche Faktoren, die einen positiven
Einfluss auf die Vertrauenswerte ausiiben: Sachkompetenz, Problemlésungskompetenz,

Kommunikationsaddquatheit, kommunikative Konsistenz, kommunikative Transparenz,

110 Vgl. Coombs, 2007: S. 165
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kommunikative Offenheit, gesellschaftliche Verantwortung und Verantwortungsethik.11!
Die Erlduterungen der Vertrauensfaktoren von Lies (2015) dienen als Grundlage fiir die
Erstellung der Fragen zu den Vertrauensfaktoren.''? Auferdem werden die Rezipienten
aufgefordert die Fragen auf einer 4-stufigen Likert Skala zu bewerten. So soll sicherge-

stellt werden, dass sich eine eindeutige Tendenz erfassen lasst.

* Sachkompetenz: Mangelnde Sachkompetenz entsteht, wenn eine ,Diskrepanz
zwischen der kommunizierten Nachricht und dem tatsdchlichen Sachverhalt” be-
steht. Das Unternehmen muss so kommunizieren, dass es fiir Dritte nachvollzieh-
bar ist. Wenn sich das Unternehmen bei einer Sachlage tduscht oder die Gefahr
nicht richtig einschatzt, dann beweist es mangelnde Sachkompetenz. In diesem
Zusammenhang deuten Verschleierung, Tauschung oder Unwissen auf mangelnde

Sachkompetenz hin, dadurch sinkt das Vertrauen der Rezipienten.

* Problemlésungskompetenz: Wenn eine ,Diskrepanz zwischen der Kommunikati-
on (z. B. verbalen Aussagen) einerseits und tatsdchlichem Handeln andererseits” be-
steht, so zweifeln Rezipienten an der Problemlésungskompetenz des Unterneh-
mens. Dem Rezipienten muss klar ersichtlich sein, dass das Unternehmen in der

Lage ist das Problem zu losen.

¢ Kommunikationsaddaquatheit: Wenn sich in der Reaktion des Unternehmens
.Diskrepanzen gegeniiber der Situation bzw. dem Kontext” herauskristallisieren,
dann sinkt das Vertrauen der Rezipienten. Hier geht es darum zu klédren, ob das
Unternehmen der Situation entsprechend agiert hat. Beispiel: Das Unternehmen

stellt den Brand mit mehreren Toten als nicht allzu tragisch dar.

* kommunikative Konsistenz: Hier geht es um eine widerspruchsfreie Kommuni-
kation. Rezipienten bauen darauf, dass das Unternehmen sein Wort halt, andern-
falls kommt es zu einem Vertrauensverlust. Kommunikative Konsistenz lasst sich
am besten, z. B. vor und nach einer Wahl messen. Durch Beobachtungen kann
festgestellt werden, ob die Politiker in der Lage waren ihr Versprechen zu halten

oder nicht.

111 Vgl. Bentele, 1994: S. 145
112 Vgl. Lies, 2015: S. 333
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Die Frage nach der kommunikativen Konsistenz ist in der vorliegenden Version
des Fragebogens nicht vorhanden, da es fiir den Rezipienten nicht moglich ist, an-
hand der zwei Krisenmeldungen festzustellen, ob das Unternehmen seine Ver-

sprechen eingehalten hat oder nicht.

kommunikative Transparenz: Durch Transparenz werden bestimmte Handlun-
gen und Entscheidungen einsehbar fiir Rezipienten. Dadurch versprechen sie sich
Mitbestimmung und Gleichberechtigung. Das Unternehmen muss darauf achten,

den Kommunikationsprozess so klar wie mdéglich zu gestalten.

kommunikative Offenheit: Das Unternehmen darf die Kommunikation mit den
Rezipienten nicht vermeiden. Es muss sich also den kommunikativen Anforde-

rungen stellen und den Kontakt mit den Rezipienten suchen.

gesellschaftliche Verantwortung: Gesellschaftliche Verantwortung ist auch un-
ter dem Schlagwort CSR bekannt. Mittlerweile engagieren sich die meisten Unter-
nehmen fiir die Gesellschaft, indem sie z. B. fiir faire Arbeitsbedingungen sorgen,
oder sich fir den Umweltschutz einsetzen und dadurch auf Schadstoffe in ihrer
Herstellung verzichten. Wenn Rezipienten der Meinung sind, das Unternehmen ist
selbstlos und meint es ernst mit der gesellschaftlichen Verantwortung, dann steigt

auch das Vertrauen.
Verantwortungsethik: Darunter ist das moralische Handeln eines Unterneh-

mens zu verstehen. Wenn das Unternehmen nur aus Eigennutz agiert, dann sinkt

das Vertrauen bei den Rezipienten.
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Bezeichnung

Inhalt

Skala

Sachkompetenz

Das Unternehmen hat souveran auf die

4-stufige Likert Skala von 0

SK1 (,stimme gar nicht zu”) bis 3
Krise reagiert.
(,stimme voll und ganz zu”)
Problemlésungskompetenz
Das Unternehmen hat bewiesen, dass 4-stufige Likert Skala von 0
PK1 es das Problem schnell und effizient (,stimme gar nicht zu”) bis 3
l6sen kann. (,stimme voll und ganz zu”)
Kommunikationsadaquatheit
4-stufige Likert Skala von 0
. Das Unternehmen hat mit seiner Stel-
KA1 (,stimme gar nicht zu”) bis 3
lungnahme richtig reagiert.
(,stimme voll und ganz zu”)
Kommunikative Transparenz
. 4-stufige Likert Skala von 0
Das Unternehmen hat die Offentlichkeit
KT1 (,stimme gar nicht zu”) bis 3
ausreichend informiert.
(,stimme voll und ganz zu”)
Kommunikative Offenheit
4-stufige Likert Skala von 0
Das Unternehmen zeigt sich bereit das
K01 (,stimme gar nicht zu”) bis 3
Problem zu l6sen.
(,stimme voll und ganz zu”)
Gesellschaftliche Verantwortung
GV1 Das Unternehmen ist pflichtbewusst. 4-stufige Likert Skala von 0
(,stimme gar nicht zu”) bis 3
V2 Das Unternehmen hat fiir faire Arbeits- (,stimme voll und ganz zu”)
bedingungen gesorgt.
Verantwortungsethik
4-stufige Likert Skala von 0
Das Unternehmen versucht nur seinen
VE1 (,stimme gar nicht zu”) bis 3

eigenen Nutzen zu maximieren.

(,stimme voll und ganz zu”)

Tabelle 3: Fragen zum dffentlichen Vertrauen
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14.4. Fragen zum Ruf des Unternehmens

Coombs (2007) ist der Ansicht, dass der Ruf eines Unternehmens sich durch Informatio-
nen iiber das Unternehmen, die an Rezipienten weitergeleitet werden, entwickelt. Dies
kann entweder durch das Unternehmen selbst, die Medien oder durch Dritte geschehen.
Die Medien stellen hier allerdings die grofdte Informationsquelle fiir die Rezipienten dar.
Rezipienten beurteilen den Ruf eines Unternehmens anhand seiner bisherigen Handlun-
gen. Der Ruf des Unternehmens kann also nur durch Vergleiche zwischen bisherigen und
den gegenwartigen Handlungen des Unternehmens gemessen werden.!13 Da es sich bei
diesem Forschungsexperiment um ein fiktives Unternehmen handelt und noch kein Vor-
wissen bei den Rezipienten dariiber besteht, konnen nur Vermutungen iiber den zukiinf-
tigen Ruf des Unternehmens angestellt werden. Aus diesem Grund wurden folgende Fra-

gen in Anlehnung an die Studie von Coombs und Holladay (2002) entwickelt.

Bezeichnung | Inhalt Skala

RUF1 Das Unternehmen sorgt sich um das

Wohlbefinden seiner Mitarbeiter.

Trotz des Vorfalls wiirde ich weiter-

RUF2 hin bei diesem Unternehmen ein-
4-stufige Likert Skala von 0

kaufen. _ _ o~
(,stimme gar nicht zu”) bis 3

Ich traue dem Unternehmen nicht (,stimme voll und ganz zu”)

RUF3 zu, die Wahrheit iber den Vorfall zu

sagen.

Das Unternehmen macht sich keine
RUF4 Sorgen um das Wohlbefinden seiner
Mitarbeiter.

Tabelle 4: Fragen zum Ruf des Unternehmens

113 Vgl. Coombs, 2007: S. 164
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14.5. Fragen zur wahrgenommenen Verantwortung

Coombs (2007) geht davon aus, dass eine Krise dazu fiihrt, dass die Rezipienten den Grad

der Verantwortung danach beurteilen, inwieweit die Krise vom Unternehmen kontrol-

lierbar war oder ob es von anderen Umstanden abhangt.1'* Der folgende Teil des Frage-

bogens beschéftigt sich mit der Frage, wem die Rezipienten die Verantwortung fiir das

Ereignis zuschreiben. Dafiir wurden extra die folgenden Fragen in Anlehnung an die Un-

tersuchung Coombs und Holladay (2002) und Lee (2002) konzipiert.115

Bezeichnung

Inhalt

Skala

Die Umstinde waren Schuld

die Krise deiner Meinung

nach?

Wv1 an der Krise, nicht das Un- 4-stufige Likert Skala von 0 (,stimme gar
ternehmen. nicht zu”) bis 3 (,,stimme voll und ganz
Die Schuld fiir die Krise zu”
Wv2
liegt beim Unternehmen.
Auswahlskala mit 1 (,,iiberhaupt keine
Inwieweit findest du sollte | g¢py1q geben”),2 (,eher nicht Schuld ge-
Wv3 dem Unternehmen schuld | o7y 3 ( eher schon Schuld geben”) bis
gegeben werden? zu 4 (,,auf jeden Fall Schuld geben”)
Wie viel Verantwortung
A tragt das Unternehmen fir 1 iiberhaupt nicht verantwortlich, 2 abso-
A%

lut verantwortlich

Tabelle 5: Fragen zur wahrgenommenen Verantwortung

114 Vgl. Coombs, 2007: S. 166
115 Vgl. Coombs & Holladay, 2002: S. 175 und Lee 2002: S. 606
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14.6. Fragen zur Sympathie

Um messen zu kénnen, wie viel Sympathie die Rezipienten dem Unternehmen noch ent-
gegenbringen, wurden die Rezipienten gebeten Fragen auf einer 4-stufigen Likert Skala
zu beantworten. Dadurch soll sich eine klare Tendenz erfassen lassen. Die Fragen wurden

in Anlehnung an die Studie von Lee (2004) erstellt.

Bezeichnung | Inhalt Skala
Das Unternehmen sollte bestraft
> werden.
Ich habe Verstandnis fiir das Un-
S2 4-stufige Likert Skala von 0 (,,stim-

ternehmen.
me gar nicht zu”) bis 3 (,,stimme

Das Unternehmen sollte zurecht-
S3 voll und ganz zu”)
gewiesen werden.

Ich bin vom Unternehmen ent-
S4
tiuscht.

Tabelle 6: Fragen zur Sympathie

51




15. Pretest

Bevor der eigentliche Fragebogen verteilt werden konnte, wurde ein Pretest durchge-
fiihrt, um das Stimulusmaterial auf seine Wirkung zu iiberpriifen. Brosius et al. (2012)
zufolge sollte der Pretest immer mit der entsprechenden Zielgruppe durchgefiihrt wer-
den. In diesem Sinne wurden neun Studenten gebeten, den Fragebogen einmal durchzu-
gehen und alle Unstimmigkeiten anzumerken. Das Ziel war es festzustellen, ob der Fra-
gebogen verstdndlich aufgebaut ist, ob es keine Ungereimtheiten in der Formulierung
gibt und ob der Fragebogen gut zu navigieren ist.1® Anhand des Pretests ergaben sich

nun folgende Anderungen:

¢ Stimulusmaterial: Das Stimulusmaterial musste nach mehreren kritischen An-
merkungen vergrofiert dargestellt werden, da die Darstellung der beiden Nach-
richtenmeldungen viel zu klein und somit schlecht leserlich war.

* Gestaltung des Fragebogens: Es wurde mehrfach ein ,Zuriick-Button“ im Onli-
nefragebogen verlangt, da sich die Testpersonen nicht genau an den Inhalt erin-
nern konnten. Dieser wurde schlussendlich eingefiigt. Zusitzlich wurde eine An-
derung im Begriiffungstext vorgenommen. Die Rezipienten werden darauf hinge-
wiesen, dass sie im folgenden zwei Nachrichtenmeldungen erhalten und sie sich
diese bitte genau durchlesen sollen, um im weiteren Verlauf Fragen dazu zu be-
antworten. Auf diese Weise wird den Rezipienten verdeutlicht, sich beim Lesen zu
konzentrieren. Dadurch soll die Verwendung des ,Zurlick-Buttons“ minimiert
werden, umso schlussendlich die erste Wahrnehmung der Rezipienten erfassen
zu kénnen.

* Formulierung des Fragebogens: Die Testpersonen wiesen darauf hin, dass sie
nicht genau wissen, wie sie beurteilen kénnen, dass der Vorstandsvorsitzende
ehrlich ist, die Aussage des Unternehmens stimmt oder das die Darstellung der
Ereignisse der Realitdt entspricht (Siehe: Kapitel 14.1., Tabelle 1). Daher wurde
die Formulierung dieser Fragen durch den Zusatz von ,Ich denke,..“; ,Ich glau-
be,..“; ,Ich habe das Gefiihl,...“ ergdnzt. Dadurch sollte den Rezipienten erleichtert
werden, ihre Vermutungen abzugeben, ohne ihnen das Gefiihl zu geben, dass sie

ein Urteil fallen.

116 Vgl. Brosius et al., 2012: S. 125

52



16. Auswertung der Ergebnisse

16.1. Soziodemographische Merkmale der Rezipienten

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wurde ein Onlineexperiment zum Thema ,Krisen in
den Medien“ durchgefiihrt. Die Feldzeit begann am 23.01.2016 und endete am
15.02.2016. Insgesamt nahmen 329 Personen an dem Fragebogen teil. Davon wurden
allerdings nur 298 Datensitze vollstindig abgeschlossen.

In der Stichprobe wurde vorher festgelegt, dass nur Studierende im Alter von 18 bis 39
Jahren am Onlineexperiment teilnehmen konnen. Daher mussten aus der Auswertung 37
Personen, die angaben zurzeit keinem Studium nachzugehen und 23 Personen, die nicht
im Alter von 18 bis 39 Jahren waren, ausgeschlossen werden. Schlussendlich ergab die
Bereinigung des Datensatzes, dass 238 Personen die Voraussetzungen der Stichprobe
erfiillt haben.

Das Geschlecht verteilt sich auf 187 Frauen (78,6%) und 51 Manner (21,4%). Hier lasst
sich eindeutig ein Frauentiberschuss feststellen. Einer der Griinde kann an der Verteilung
des Onlinefragbogens liegen. Schliefslich belief sich der Frauenanteil am Publizistikstudi-
um im WS 2012/13 auf 71,2%.117

Die jlingste befragte Person ist 18 Jahre und die dlteste befragte Person ist 39 Jahre. Das
durchschnittliche Alter der befragten Personen liegt bei 24.32 und die Standardabwei-
chung SD bei 3.86. Dementsprechend befinden sich die meisten Befragten im Alter zwi-
schen 20 und 28 Jahre (80,7%).

Die Auswertung der Kategorie ,hochste abgeschlossene Ausbildung” lieferte folgende
Ergebnisse: Nur zwei Personen gaben an die Fach- oder Handelsschule abgeschlossen zu
haben. Der Grofteil der Befragten (99,2%) gab an, einen Matura- oder Universitatsab-
schluss zu besitzen. Demzufolge weisen alle Befragten einen sehr hohen Bildungsgrad
auf.

Mehr als drei Viertel der befragten Personen gaben an, derzeit in Osterreich zu leben
(79,8%). Die iibrigen Befragten verteilten sich zum einen auf Deutschland (17,2%) und

zum anderen auf Luxemburg, England, Italien, Portugal, Russland und Ungarn (2,9%).

117 Abteilung Frauenférderung und Gleichstellung der Universitat Wien, Wien 2013
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16.2. Aufteilung des Stimulusmaterials

Im folgendem Diagramm ist die Zufallsverteilung des Stimulusmaterials zu sehen. Per
Zufallsprinzip wurde den befragten Personen je eine der drei Varianten (A, B und C) des
Fragebogens zu gewiesen. Dabei kam es aufgrund des bereinigten Datensatzes zu einer
geringen Abweichung bei der Verteilung des Fragebogens. Die Variante A ,Leugnen und
Schuldzuweisung” wurde von knapp ein Drittel (30,3%) der befragten Personen ausge-
fillt, ebenso nahmen an der Variante C ,Entschuldigung und Entschadigung“ knapp ein
Drittel (31,9%) der Befragten teil. Im Gegensatz dazu belief sich die Teilnahme an Varian-

te B ,Ausreden und Rechtfertigung” auf etwas mehr als ein Drittel (37,8%).

Zufallsverteilung Onlinefragebogen in Prozent, n = 238

H Variante A (n = 72)
¥ Variante B (n = 90)
Variante C (n = 76)

Abbildung 1: Zufallsverteilung Onlinefragebogen in Prozent, n = 238

Das nachste Diagramm stellt die Aufteilung des Onlinefragebogens nach Geschlecht dar.
Innerhalb der mannlichen Gruppe lasst sich klar erkennen, dass nur eine minimale Ab-
weichung von #1 besteht. Somit wurden alle drei Varianten des Onlinefragebogens unter
den mannlichen Teilnehmern in etwa gleich verteilt. Im Gegensatz dazu gibt es in der
weiblichen Gruppe grofdere Unterschiede. Variante B ,Ausreden und Rechtfertigung“ des
Onlinefragebogens tiberwiegt mit 74 weiblichen Befragten, wohingegen Variante C ,Ent-
schuldigung und Entschdadigung” und Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung® mit

jeweils 58 und 55 weiblichen Befragten das Schlusslicht bilden. Der grofie Unterschied in
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der Gesamtzahl des Stimulusmaterials ldsst sich anhand des hohen Frauenanteils

(78,6%) an der Befragung, im Vergleich zum Manneranteil (21,4%), feststellen.

Verteilung des Geschlechts in Prozent, n = 238
100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% - ® Mannlich
40% - E\Weiblich
30% -
20% -
10% -

0% -

Variante A Variante B Variante C

Abbildung 2: Zufallsverteilung Onlinefragebogen nach Geschlecht in Prozent, n = 238

16.3. Verstandigungsorientierte Krisenkommunikation

16.3.1. Verstindlichkeit

Der kommunikative Geltungsanspruch ,Verstiandlichkeit“ wurde anhand der Fragen VS1:
»Die Aussage des Vorstandsdirektors ist klar formuliert.“ und VS2: ,Die Stellungnahme des
Unternehmens beinhaltet Fachbegriffe, die mir fremd sind.” gemessen. Mithilfe einer 4-
stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz erahnen lassen. Hierbei deutet der
Wert 0 auf einen sehr hohen Zweifel an der Verstandlichkeit hin. Nach umkodieren der
Variable VS2, ergab die Berechnung des Cronbachs Alpha einen inakzeptablen Wert von
a =.375. Dadurch kann keine interne Konsistenz berechnet und beide Variablen miissen
in der Auswertung getrennt betrachtet werden.

Des Weiteren wurden die Mittelwerte der drei Varianten des Fragebogens in Bezug auf
die jeweilige abhdngige Variable miteinander verglichen. Anhand des Mittelwertes ist

klar zu erkennen, dass die Krisenbewadltigungsstrategie ,Ausreden und Rechtfertigung”
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(Variante B) die meisten Zweifel an der Verstidndlichkeit hervorruft (VS1: M = 2.96, SD =
1.005 und VS2: M = 1.22, SD = .641). Im Gegensatz dazu erhoben die meisten Rezipienten
nach rezipieren der Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung“ die wenigsten Zweifel an

der Verstandlichkeit (VS1: M = 3.14, SD =.844 und VS2: M = 1.19, SD = .493).

Mittelwertvergleich - Verstandlichkeit, n = 238
3,14
3,5
' SD =,844 3,05
( ) 296 (sD = 815)
3 i =
2,5
2 4
© Variante C
15 1,19 1,17
0 (SD=493)  ,, (SD = 473) ® Variante B
1 ¥ Variante A
0,5
0 -
VS1: Die Aussage des VS2: Die Stellungnahme des
Vorstandsdirektors ist klar formuliert. Unternehmens beinhaltet Fachbegriffe,
die mir fremd sind.

Abbildung 3: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Verstdndlichkeit, n = 238

Mit Hilfe der Varianzanalyse (ANOVA) wurde der signifikante Unterschied zwischen den
drei Varianten des Fragebogens berechnet. Der Vergleich zwischen diesen Faktoren
ergab keinen signifikanten Unterschied in Bezug auf die abhdngige Variable VS1: F(2,
235) = .838, p=.434. Ebenso konnte kein signifikanter Unterschied zwischen den Fakto-
ren bezliglich der abhingigen Variable VS2 festgestellt werden, F(2, 235) =.189, p =.828.

56



ANOVA-Tabelle

Quadrati-
Quadrat-
df scher Mittel- F Sig.
summe
wert
\VS1: Die Aussage Zwischen (Kombiniert)
1,357 2 ,679 ,838| ,434
des Vorstandsdirek-  Gruppen
Jtors ist klar formuliert.  |nnerhalb der Gruppen 190,223 235 ,809
* Fragebogen, derim  5oqamtsumme
lInterview verwendet 191,580 237
wurde
\VS2: Die Stellung- Zwischen (Kombiniert)
,109 2 ,054 ,189| ,828
nahme des Unter- Gruppen
nehmens beinhaltet  |nperhalb der Gruppen 67,610 235 ,288
Fachbegriffe, die mir Gesamtsumme
fremd sind. * Frage-
bogen, der im Inter- 67,718 237
view verwendet wur-
de

Tabelle 7: ANOVA ,Verstdndlichkeit” - Berechnung des Signifikanztests

16.3.2. Wahrheit

Der kommunikative Geltungsanspruch ,Wahrheit* wurde anhand der Fragen WA1: ,Ich
glaube, die Aussage des Unternehmens stimmt.“, WAZ2: ,Ich glaube nicht, dass es sich so ab-
gespielt hat.“ und WA3: ,Ich glaube, die Darstellung der Ereignisse entspricht der Realitdt.”
gemessen. Mithilfe einer 4-stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz erahnen
lassen. Hierbei deutet der Wert 0 auf einen sehr hohen Zweifel an der Wahrheit hin.
Nachdem die Variable WA3 umkodiert wurde, ergab die interne Konsistenz der drei Fra-
gen einen fragwiirdigen Wert von a = .686 (Cronbachs Alpha). Da die Grenze fiir einen
akzeptablen Wert bei .7 liegt, konnte hier keine eindeutige interne Konsistenz ermittelt
werden. Aus diesem Grund wurde der Cronbachs Alpha nur mit der Variable WA2 und
WA3 neu berechnet. Schlussendlich konnte hier ein gleicher Sachverhalt durch den ak-
zeptablen Wert von a =.772 nachgewiesen werden.

Die Berechnung des Mittelwertes und die Uberpriifung der Signifikanz folgte dem glei-
chen Prinzip von Kapitel 16.3.1.

Der Wahrheitsgehalt der Aussagen des Unternehmens in Variante C des Fragebogens

wurde weniger angezweifelt (M = 2.46, SD =.774), als dem Wahrheitsgehalt der Variante
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B (M = 1.78, SD =.700). Ebenfalls wurde der Variante C mehr glauben geschenkt, dass
sich die Ereignisse so zugetragen haben (M = 2.64, SD = .706), als der Variante B (M =
2.78, SD = .957). Schlussfolgernd lasst sich aussagen, dass Variante B ,Ausreden und

Rechtfertigung“ des Fragebogens die meisten Zweifel generiert hat.

Mittelwertvergleich - Wahrheit, n = 238

,9115)
WAS3: Ich glaube nicht, dass es sich so abgespielt
hat. 957)
,992)
06)
WAZ2: Ich glaube, die Darstellung der Ereignisse 4
entspricht der Realitat. )
19)
74)
WAH1: Ich glaube, die Aussage des Unternehmens
stimmt.
)
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

“Variante C ™ Variante B ™ Variante A

Abbildung 4: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Wahrheit, n = 238

Mittels Varianzanalyse (ANOVA) konnte ein hochst signifikanten Unterschied zwischen
den drei Gruppen in Bezug auf die jeweilige abhdngige Variable festgestellt werden.
Dementsprechend unterscheiden sich mindestens zwei Gruppen in Bezug auf die abhan-
gigen Variablen WA1: F(2, 235) = 17.034, p=.000; WA2: F(2, 235) = 8.437, p=.000289
und WA3: F(2, 235) = 8.368, p=.000309 hochst signifikant.
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ANOVA-Tabelle

wurde

Quadratischer
Quadratsumme | df Mittelwert F Sig.
WAT1: Ich glaube, die Zwischen (Kombiniert)
19,327 2 9,663 | 17,034 | ,000000***
Aussage des Unter-  Gruppen
nehmens stimmt. *  |nnerhalb der Gruppen 133,312 [ 235 567
Fragebogen, der im Gesamtsumme
Interview verwendet 152,639 | 237
wurde
WAZ2: Ich glaube, die Zwischen (Kombiniert)
11,327 2 5,664 | 8,437 |,000289***
Darstellung der Er- Gruppen
eignisse entspricht Innerhalb der Gruppen 157,752 | 235 ,671
der Realitat. * Frage- Gesamtsumme
bogen, der im Inter-
) 169,080 | 237
view verwendet wur-
de
WAZ3: Ich glaube Zwischen (Kombiniert)
15,255 2 7,628 | 8,368 |,000309***
nicht, dass es sich so Gruppen
abgespielt hat. * Fra-  |nnerhalb der Gruppen 214,207 | 235 912
gebogen, der im In- Gesamtsumme
terview verwendet 229,462 | 237

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 8: : ANOVA ,,Wahrheit” - Berechnung des Signifikanztests

Ein T-Test wurde zusatzlich durchgefiihrt, um genau feststellen zu konnen, wo der signi-

fikante Unterschied zwischen den Gruppen liegt. Die Ergebnisse zeigten auf, dass es einen

signifikanten Unterschied zwischen der Krisenbewaltigungsstrategie ,Ausreden und

Rechtfertigung” der Variante B (M = 1.78, SD = .700) und der Krisenbewéltigungsstrate-

gie ,Leugnen und Schuldzuweisung“ der Variante A (M = 2.04, SD =.795) gibt, t(160) =

2.245, p = .026. Das heifdt, dass bei der Krisenbewaltigungsstrategie ,Ausreden und

Rechtfertigung” der Variante B hoher an der Aussage des Unternehmens gezweifelt wird,

als bei Variante A , Leugnen und Schuldzuweisung®.
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Test bei unabhéngiig_;en Stichproben

Levene-Test der Va- T-Test fur die Mittelwert-

rianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
Ich glaube, die Aussage des Varianzgleichheit an- 011 017| 2.245 160 026"

Unternehmens stimmt. genommen

Varianzgleichheit nicht
2,213 | 142,564 ,028
angenommen

Ich glaube, die Darstellung Varianzgleichheit an-
4,141 ,044 ( 2,471 160 ,015*
der Ereignisse entspricht der genommen

Realitat. Varianzgleichheit nicht
2,441 144,128 ,016
angenommen
Ich glaube nicht, dass es sich Varianzgleichheit an-
,751 ,387 | -1,535 160 127
so abgespielt hat. genommen
Varianzgleichheit nicht
-1,529 | 149,843 ,128

angenommen

*p <= .05 (signifikant)
Tabelle 9: T-Test zwischen Variante A und B - Wahrheit

Der gleiche T-Test wurde ebenfalls fiir die Variante A und C durchgefiihrt, um einen signi-
fikanten Unterschied zwischen den einzelnen Gruppen feststellen zu konnen. Die Ergeb-
nisse zeigten auf, dass es einen hochst signifikanten Unterschied zwischen der Krisenbe-
waltigungsstrategie ,,Entschuldigung und Entschadigung” der Variante C (M = 2.46, SD =
.774) und der Krisenbewaltigungsstrategie ,Leugnen und Schuldzuweisung” der Variante
A (M = 2.04, SD =.795) gibt, t(146) = -3.248, p =.001. Somit wird die Aussage des Unter-
nehmens der Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschiadigung” (Varian-
te C), im Gegensatz zur Krisenbewiltigungsstrategie ,Leugnen und Schuldzuweisung”
(Variante A), weniger angezweifelt

Des Weiteren lasst sich ein signifikanter Unterschied zwischen den Varianten A (M =
2.54, SD =.992) und C (M = 2.17, SD = .915) beziiglicher der abhingigen Variable WA3
bestimmen, t(146) = 2.364, p = .019. Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass an der Dar-
stellung der Ereignisse in Variante A mehr gezweifelt wird, als an der Darstellung der

Variante C.
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Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der T-Test fur die Mittelwertgleich-
Varianzgleichheit heit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
Varianzgleichheit
1,942 ,166 | -3,248 146 ,001***
WAT1: Ich glaube, die Aus- angenommen
sage des Unternehmens Varianzgleichheit
. -3,246 145,031 ,001
stimmt. nicht angenommen
Varianzgleichheit
7,619 ,007| -1,285 146 ,201
WAZ2: Ich glaube, die Dar-  angenommen
stellung der Ereignisse ent-  Varianzgleichheit
. . -1,276 133,212 ,204
spricht der Realitat. nicht angenommen
Varianzgleichheit
2,458 1191 2,364 146 ,019*
WAZ3: Ich glaube nicht, dass angenommen
es sich so abgespielt hat. Varianzgleichheit
2,359 143,386 ,020
nicht angenommen

*p <= .05 (signifikant); *** p <= .001 (hdchst signifikant)
Tabelle 10: T-Test zwischen Variante A und C - Wahrheit

Zusatzlich wurden die beiden Gruppen Variante B ,Ausreden und Rechtfertigung“ und
Variante C ,Entschuldigung und Entschiadigung” miteinander verglichen und auf die Sig-
nifikanz liberpriift. Anhand des T-Tests wurden folgende Ergebnisse ermittelt: Beziiglich
aller drei abhangigen Variablen (WA1, WA2, WA3) konnten hochst signifikante Unter-
schiede festgestellt werden.

Im Gegensatz zur Variante C (M = 2.46, SD = .774) werden an den Aussagen des Unter-
nehmens der Variante B (M = 1.78, SD =.700) hohere Zweifel erhoben, t(164) = -5.986, p
=.000. Die Krisenbewailtigungsstrategie der Variante C (M = 2.00, SD = .894) wird eben-
falls weniger angezweifelt, dass sich der Vorfall so ereignet hat, als bei Variante B (M =
2.25,SD =.622),t(164) = -4.251, p =.000. Es lasst sich schlussfolgern, dass an der Krisen-
bewaltigungsstrategie ,,Entschuldigung und Entschadigung” der Variante C weniger Zwei-

fel erhoben worden sind.
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Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der T-Test fur die Mittelwert-
Varianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
WAT1: Ich glaube, die Aussage Varianzgleichheit an-
2,747 ,099 | -5,968 164 ,000***
des Unternehmens stimmt. genommen
Varianzgleichheit nicht
-5,918 | 152,905 ,000
angenommen
WAZ2: Ich glaube, die Darstel-  Varianzgleichheit an-
,136 713 | -4,251 164 ,000***
lung der Ereignisse entspricht genommen
der Realitat. Varianzgleichheit nicht
-4,306 | 163,958 ,000
angenommen
WAZ3: Ich glaube nicht, dass Varianzgleichheit an-
,567 453 4,152 164 ,000***
es sich so abgespielt hat. genommen
Varianzgleichheit nicht
4,167 | 161,474 ,000
angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 11: T-Test zwischen Variante B und C - Wahrheit

16.3.3. Wahrhaftigkeit

Der kommunikative Geltungsanspruch ,Wahrhaftigkeit* wurde anhand der Fragen WH1:
»Ich habe das Gefiihl, dass der Vorstandsvorsitzende ehrlich ist., WHZ2: ,Das Unternehmen
hat etwas zu verbergen.” und WH3: ,Ich glaube, der Vorstandsvorsitzende liigt.“ gemessen.
Mithilfe einer 4-stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz erahnen lassen. Hier-
bei deutet der Wert 0 auf einen sehr hohen Zweifel an der Wahrhaftigkeit hin. Die Be-
rechnung des Cronbachs Alpha ergab, nach Umkodierung der Variable WH1, einen akzep-
tablen Wert von a = .753, damit konnte die interne Konsistenz erfasst werden, die auf
einen gleichen Sachverhalt hin deutet.

Anhand des Mittelwertes ist klar zu erkennen, dass Variante B (WH1: M = 1.70, SD =
.741) bezliglich der Wahrhaftigkeit die meisten Zweifel hervorgerufen hat. Das heif3t,
dass Variante B, im Vergleich zu Variante A und C, eher das Gefiihl vermittelt hat, das Un-
ternehmen hat etwas zu verbergen. Demzufolge wurden an der Variante C die wenigsten

Zweifel an der Wahrhaftigkeit erhoben (M = 2.37, SD =.862).
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Mittelwertvergleich - Wahrhaftigkeit, n = 238

- 892)
(SD=,813)
(SD=,877)

WHa3: Ich glaube, der Vorstandsvorsitzende lligt.

SD=,885)
(SD=,814)
87 (SD=,855)

WH2: Das Unternehmen hat etwas zu verbergen.

2,37 (SD=,862)
= 741)
SD=,796)

WH1: Ich habe das Gefiihl, dass der
Vorstandsvorsitzende ehrlich ist.

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

“Variante C ™ Variante B ® Variante A

Abbildung 5: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Wahrhaftigkeit, n = 238

Ein durchgefiihrter Varianztest (ANOVA) ergab, dass zwischen den Gruppen ein hochst
signifikanter Unterschied bezliglich der Zweifel an der Wahrhaftigkeit besteht, WH1: F (2,
235) = 14.465, p =.000001; WH2: F (2, 235) = 8.443 , p =.000288 und WH1: F (2, 235) =
11963, p =.000011. Somit unterscheiden sich mindestens zwei Gruppen beziiglich der
abhéngigen Variable WH1, WH2 und WH3.
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ANOVA-Tabelle

Quadrati-
Quadrat- scher Mit-
summe df telwert F Sig.
WH1: Ich habe das Zwischen (Kombi-
18,413 2 9,206 14,465 ,000001***
Geflihl, dass der Vor-  Gruppen niert)
standsvorsitzende ehr-  |nnerhalb der Grup-
. 149,570 235 ,636
lichist. * Fragebogen,  pen
der im Interview ver-
Gesamtsumme 167.983 | 237
wendet wurde
WH2: Das Unterneh- Zwischen (Kombi-
12,183 2 6,092 8,443 ,000288***
men hat etwas zu ver-  Gruppen niert)
bergen. * Fragebogen, Innerhalb der Grup-
. . 169,564 | 235 722
der im Interview ver- pen
wendet wurde Gesamtsumme 181,748 | 237
WH3: Ich glaube, der  Zwischen (Kombi-
17,637 2 8,819 11,963 ,000011***
Vorstandsvorsitzende  Gruppen niert)
ltgt. * Fragebogen, der |nnerhalb der Grup-
. . 173,237 | 235 737
im Interview verwendet pen
wurde Gesamtsumme 190,874 | 237

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 12: ANOVA ,Wahrhaftigkeit” - Berechnung des Signifikanztests

Welche Gruppen sich nun signifikant unterschieden, wurde mittels des T-Tests ermittelt.
Der T-Test ergab, dass sich die Varianten A (M = 2.01, SD =.796) und B (M = 1.70, SD =
.741) beziiglich der abhingigen Variable WH1 signifikant unterscheiden, t(160) = 2.592,

p =.010. In Bezug auf das Ergebnis heifst das, dass an Variante B ,,Ausreden und Rechtfer-

tigung“ hohere Zweifel an der Wahrhaftigkeit bestehen als an Variante A ,Leugnen und

Schuldzuweisung®. Somit wird an der Ehrlichkeit des Vorstandsvorsitzenden bei der Kri-

senbewaltigungsstrategie ,Ausreden und Rechtfertigung” mehr gezweifelt.
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Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der T-Test fur die Mittelwert-
Varianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
WH1: Ich habe das Geflihl, dass Varianzgleichheit
,389 5341 2,592 160 ,010**

der Vorstandsvorsitzende ehr- angenommen

lich ist. Varianzgleichheit
2,571 | 147,175 ,011
nicht angenommen

WH2: Das Unternehmen hat Varianzgleichheit
,565 ,453| -,697 160 ,487
etwas zu verbergen. angenommen

Varianzgleichheit
-,693| 148,834 ,489
nicht angenommen

WH3: Ich glaube, der Vor- Varianzgleichheit
3,290 ,0721-1,877 160 ,062
standsvorsitzende llgt. angenommen

Varianzgleichheit
-1,862 | 146,862 ,065

nicht angenommen

**p <= .01 (signifikant);
Tabelle 13: T-Test zwischen Variante A und B - Wahrhaftigkeit

Es wurde ebenfalls ein T-Test durchgefiihrt, um das MafR an Zweifel an der Wahrhaf-
tigkeit zwischen den beiden Varianten A und C zu vergleichen. Variante A (M = 2.87, SD =
.855) und Variante C (M = 2.45, SD = .845) unterscheiden sich beziiglich der abhiangigen
Variable WH2 signifikant, t(146) = 2.987, p = 0.003. Diese Ergebnisse legen nahe, dass
sich die Art der Krisenbewaltigungsstrategie auf die Zweifel auswirken kann. Nach der
Rezeption der Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung” werden hoherer Zweifel an
der Wahrhaftigkeit gedufdert und es wird das Gefiihl vermittelt, dass das Unternehmen
etwas zu verbergen hat.

Es gibt ebenfalls einen signifikanten Unterschied zwischen der Variante A (M = 2.64, SD =
.877) und der Variante C (M = 2.24, SD = .892) bezliglich der abhdngigen Variable WH3,
t(146) = 2.762, p = 0.006. Es lasst sich also auch hier schlussfolgern, dass die Art der Kri-
senbewaltigungsstrategie einen Einfluss auf die Zweifel ausiiben kann. Nach der Rezepti-
on der Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung“ werden hoéherer Zweifel an der
Wahrhaftigkeit gedufdert und es wird das Gefiihl vermittelt, dass der Vorstandsvorsitzen-

de ligt.
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Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der T-Test fur die Mittelwert-
Varianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
WH1: Ich habe das Geflihl, dass Varianzgleichheit
4,104 ,0451-2,596 146 ,010

der Vorstandsvorsitzende ehr- angenommen

lich ist. Varianzgleichheit
-2,602| 145,910 ,010
nicht angenommen

WH2: Das Unternehmen hat Varianzgleichheit
1,832 ,178| 2,987 146 ,003**
etwas zu verbergen. angenommen

Varianzgleichheit
2,990 | 145,946 ,003
nicht angenommen

WH3: Ich glaube, der Vor- Varianzgleichheit
,017 ,897 | 2,762 146 | ,006**
standsvorsitzende llgt. angenommen

Varianzgleichheit
2,764 | 145,800 ,006

nicht angenommen

**p <= .01 (signifikant)
Tabelle 14: T-Test zwischen Variante A und C - Wahrhaftigkeit

Zusatzlich wurde noch ein T-Test zwischen Variante B und C durchgefiihrt. Variante B (M
= 2.01, SD =.796) und Variante C (M = 2.38, SD = .862) unterscheiden sich beziiglich der
abhéangigen Variable WH1 hochst signifikant, t(164) = -5.373, p =.000.

Es gibt ebenfalls einen signifikanten Unterschied zwischen der Variante B (M = 2.89, SD =
.813) und der Variante C (M = 2.24, SD = .892) bezliglich der abhdngigen Variable WH3,
t(164) = 4.921, p =.000002. Demzufolge wird weniger nach rezipieren der Variante C
»Entschuldigung und Entschadigung“ an der Ehrlichkeit des Vorstandsvorsitzenden ge-
zweifelt. Im Gegensatz dazu vermittelt Variante B ,Ausreden und Rechtfertigung” das

Gefiihl, dass der Vorstandsvorsitzende liigt.
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Test bei unabhéngﬂ]en Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fur die Mittelwertgleichheit
F Sig. t df Sig. (2-seitig)
WH1: Ich habe das Gefuhl, Varianzgleichheit
3,306 ,071 -5,373 164 ,000000***
dass der Vorstandsvorsit- angenommen
zende ehrlich ist. Varianzg|eichheit
-5,305| 148,994 ,000
nicht angenommen
WH2: Das Unternehmen hat Varianzgleichheit
4,929 ,028 3,935 164 ,000000
etwas zu verbergen. angenommen
Varianzgleichheit
3,907 | 154,070 ,000
nicht angenommen
WH3: Ich glaube, der Vor- Varianzgleichheit
2,744 ,100 4,921 164 ,000002***
standsvorsitzende lligt. angenommen
Varianzgleichheit
4,883 | 153,484 ,000
nicht angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 15: T-Test zwischen Variante B und C - Wahrhaftigkeit

16.3.4. Legitimitat

Der kommunikative Geltungsanspruch ,Legitimitat* wurde anhand der Fragen ,Das Un-
ternehmen verhdlt sich richtig.” und ,,Das Unternehmen agiert so, wie es die Situation er-
fordert.” gemessen. Mithilfe einer 4-stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz
erahnen lassen. Hierbei deutet der Wert 0 auf einen sehr hohen Zweifel an der Legitimi-
tat hin. Die interne Konsistenz konnte anhand der Berechnung des Cronbachs Alpha
nachgewiesen werden. Der Wert von a = .827 liegt hierbei in einem guten Bereich.

Anhand der Auswertung des Mittelwertes ldsst sich klar erkennen, dass bei Variante B (M
=1.72,SD =.671) hohere Zweifel an der Legitimitidt des Handelns bezliglich der abhéngi-
gen Variable LG1 bestehen, als bei Variante C (M = 2.78, SD = .842). Das Gleiche gilt eben-
falls fiir die abhangige Variable LG2. Die meisten Zweifel werden bei Variante B gedufdert
(M =1.97, SD = .867) als bei Variante C (M = 2.95, SD = .815). Die Ergebnisse deuten da-
rauf hin, dass die Art der Krisenbewaltigungsstrategie einen Einfluss auf die Wahrneh-

mung der Rezipienten ausiibt.
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Mittelwertvergleich - Legitimitat, n = 238
3,5
2,95
2,78 (SD=,815)
3 (SD=,842)
25 2,04 197
(SD=,895)  (SD=,867)
2 4 .
1,5 1 |
1 4 .
0,5 - |
0 - .
LG1: Das Unternehmen verhélt sich LG2: Das Unternehmen agiert so, wie
richtig. es die Situation erfordert.

¥ Variante A
¥ Variante B

Variante C

Abbildung 6: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Legitimitdt, n = 238

Damit festgestellt werden konnte, ob es einen signifikanten Unterschied zwischen den

Gruppen gibt, wurde eine Varianzanalyse (ANOVA) durchgefiihrt. Die Auswertung ergab,

dass zwischen den Gruppen ein hochst signifikanter Unterschied beziiglich der Zweifel an

der Legitimitat besteht, LG1: F (2, 235) = 44.915, p =.000 und LG2: F (2, 235) = 23.327,p

=.000.

ANOVA-Tabelle

wurde

Quadratischer
Quadratsumme | df Mittelwert F Sig.
LG1: Das Unternehmen Zwischen (Kombiniert)
52,205| 2 26,102 | 44,915 ,000***
verhdlt sich richtig. * Gruppen
Fragebogen, der im Innerhalb der Gruppen 136,572 235 ,581
Interview verwendet
Gesamtsumme 188.777 | 237
wurde
LG2: Das Unternehmen Zwischen (Kombiniert)
] ) ) 46,654 2 23,3271 31,584 | ,000***
agiert so, wie es die Gruppen
Situation erfordert. * Innerhalb der Gruppen 173,564 | 235 739
Fragebogen, der im Gesamtsumme
Interview verwendet 220,218 1 237

***p <=.001 (hochst signifikant)

Tabelle 16: ANOVA , Legitimitdt” - Berechnung des Signifikanztests
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Zusatzlich wurde ein T-Test durchgefiihrt, um das Maf an Zweifel an der Legitimitat zwi-
schen den beiden Varianten A und B zu vergleichen. Allerdings konnte bei diesem Ver-
gleich keine Signifikanz bestimmt werden. Demzufolge gibt es zwischen Variante A und B
keinen signifikanten Unterschied.

Es wurde ein zweiter T-Test erhoben, um das Mafd an Zweifel an der Legitimitiat zwischen
den beiden Varianten A und C zu vergleichen. Variante A (M = 1.85, SD =.781) und Vari-
ante C (M = 2.78, SD = .842) unterscheiden sich beziiglich der abhidngigen Variable LG1
hochst signifikant, t(146) = -6.948, p =.000. Ebenfalls gibt es einen hdchst signifikanten
Unterschied zwischen Variante A (M = 2.04, SD =.895) und C (M = 2.95, SD = .815) in Be-
zug auf die abhangige Variable LG2, t(146) = - 6.443, p =.000

Diese Ergebnisse legen nahe, dass sich die Art der Krisenbewaltigungsstrategie auf die
Zweifel auswirken kann. Nach der Rezeption der Variante A ,Leugnen und Schuldzuwei-
sung” werden hoherer Zweifel an der Legitimitdt des Handelns gedufiert und das Gefiihl

vermittelt, dass das Unternehmen sich falsch in der Situation verhalten hat.

Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test der Va- T-Test fur die Mittelwert-
rianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
Zweifel Befragung: Das Un- Varianzgleichheit an-
,688 ,408 | -6,948 146 | ,000***
ternehmen verhdlt sich richtig. genommen
Varianzgleichheit
-6,962 | 145,937 ,000
nicht angenommen
Zweifel Befragung: Das Un- Varianzgleichheit an-
1,087 ,299 | -6,443 146 | ,000***
ternehmen agiert so, wie es genommen
die Situation erfordert. Varianzg|eichheit
-6,427 | 142,878 ,000
nicht angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 17: T-Test zwischen Variante A und C - Legitimitdt

Ein letzter T-Test wurde durchgefiihrt, um das Maf$ an Zweifel an der Legitimitat zwi-
schen den beiden Varianten B und C zu vergleichen. Variante B (M = 1.97, SD =.867) und
Variante C (M = 2.95, SD = .815) unterscheiden sich bezliglich der abhdngigen Variable
LG2 hochst signifikant, t(164) = -7.463, p =.000. Auch hier kann die Effektivitat der Kri-

senbewaltigungsstrategie nachgewiesen werden. Variante C ,Entschuldigung und Ent-
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schadigung” iibt einen positiveren Eindruck auf die Wahrnehmung der Legitimitit des

Handelns aus, als Variante B ,Ausreden und Rechtfertigung.

Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test der Vari- | T-Test fur die Mittelwert-
anzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
LG1: Das Unternehmen Varianzgleichheit an-
4,486 ,036 | -8,973 164 ,000
verhdlt sich richtig. genommen
Varianzgleichheit nicht
-8,804 | 142,443 ,000
angenommen
LG2: Das Unternehmen Varianzgleichheit an-
1,046 ,308 | -7,463 164 | ,000***
agiert so, wie es die Situati- genommen
on erfordert. Varianzgleichheit nicht
-7,502| 162,103 ,000
angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 18: T-Test zwischen Variante B und C - Legitimitdt

16.4. Berechnung des Verstindigungsorientierten Index (VOI)

Im Anschluss an die einzelne Auswertung der Geltungsanspriiche wurde der Verstiandi-
gungsorientierte Index (VOI) gebildet. Auf diese Weise wurde berechnet, ob die Bedin-
gungen fiir eine Verstindigungsorientierte Kommunikation erfiillt worden sind, und ob
es somit zu einer erfolgreichen Verstiandigung zwischen den Gruppen kam.

Der VOI wurde gebildet, indem die Kategorien der kommunikativen Geltungsanspriiche
(Wahrheit, Wahrhaftigkeit, Verstandlichkeit und Legitimitdt) summiert worden sind. Der
Wert des VOI kann zwischen 10 und 40 liegen. Je hoher der VOI-Wert, umso verstandi-
gungsorientierter lief die Kommunikation zwischen den Gruppen ab. Je niedriger der
VOI-Wert, umso mehr Zweifel wurden seitens der Rezipienten an der verstindigungsori-
entierten Kommunikation gedufert.

Anhand der Varianzanalyse (ANOVA) lasst sich klar erkennen, dass es einen hochst signi-

fikanten Unterschied zwischen den Gruppen gibt, F (2,135) = 16.808, p =.000.
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ANOVA-Tabelle

Quadrati-
Quadratsum- scher Mittel-
me df wert F Sig.
VOI * Frage- Zwischen  (Kombiniert)
197,598 2 98,799| 16,808 ,000***
bogen, derim  Gruppen
Interview ver-  |nnerhalb der Gruppen 1381,364 235 5,878
wendetwurde  Gesamtsumme 1578,962 237

***p <= .001 (hdchst signifikant)
Tabelle 19: ANOVA ,,VOI” - Berechnung des Signifikanztests

Mittelwerte aller drei Varianten des Fragebogens zeigten, dass die Variante C ,Entschul-
digung und Entschadigung” den hochsten Mittelwert erreichte (M = 24.28, SD = 2.62). Im
Gegensatz dazu wies Variante B ,Ausreden und Rechtfertigung” den niedrigsten Mittel-

wert auf (M = 22.11, SD = 2.56)

Mittelwertvergleich, n = 238
24,28
25 22,81 (SD=2,62)
(SD=1,99) 22,11
20 (SD=2,56)
15
10
5
0 .
Variante A Variante B Variante C

Abbildung 7: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, Bund C - VOL, n = 238

Im weiteren Verlauf der Auswertung wurden mehrere T-Test durchgefiihrt, um den ge-
nauen Unterschied zwischen den Gruppen feststellen zu kénnen. Einer der T-Tests ergab,
dass es einen hochst signifikanten Unterschied zwischen Variante B und C des Fragebo-
gens gibt. Variante B (M = 22.11, SD = 2.56) und C (M = 24.28, SD = 2.62) unterschieden
sich beziiglich des VOI hochst signifikant, t(164) = -5.371, p =.000. Es kann also ange-
nommen werden, dass sich die Art der Krisenbewaltigungsstrategie auf die Wahrneh-

mung der Rezipienten auswirkt. Nach der Rezeption der Krisenbewdltigungsstrategie
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»Entschuldigung und Entschadigung” wurden weniger Zweifel gedufiert, als im Vergleich
zu den beiden anderen Krisenbewadltigungsstrategien ,Leugnen und Schuldzuweisung”

und ,Ausreden und Rechtfertigung*.

Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der Varianzgleich-
heit T-Test fur die Mittelwertgleichheit
F Sig. t df Sig. (2-seitig)
VOI Varianzgleichheit
,132 717 -5,371 164 ,000%**
angenommen
Varianzgleichheit
-5,362 158,262 ,000
nicht angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 20: T-Test zwischen Variante B und C - VOI

16.5. Ursachenzuschreibung

Die Ursachenzuschreibung wurde anhand der Fragen , Die Krise wurde vom Unternehmen
verursacht.”, ,,Uber die Auswirkungen der Krise hatte das Unternehmen keine Kontrolle.”,
und , Die Auswirkungen der Krise hdtte das Unternehmen vermeiden kénnen.”“ gemessen.
Mithilfe einer 4-stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz erahnen lassen.

Die Berechnung des Cronbachs Alpha ergab einen schlechten Wert von o = .573. Somit
kann zwischen den einzelnen Kategorien keine interne Konsistenz festgestellt werden.
Der Grund kann daran liegen, dass die Primarmeldung so gestaltet wurde, dass von den
Rezipienten nicht gleich eine Schuldzuweisung vorgenommen werden kann. Trotzdem ist
es interessant zu erfahren, wen die Rezipienten fiir die Ursache der Krise verantwortlich
machen.

Interessanterweise lasst sich anhand des Mittelwertes deutlich erkennen, dass die Vari-
ante C ,Entschuldigung und Entschadigung” die hochste Ursachenzuschreibung aufweist.
So stimmen hier die meisten Rezipienten der Aussage zu, dass die Krise vom Unterneh-
men verursacht wurde (M = 2.79, SD = .943). Ebenfalls sind sie der Meinung, dass die
Auswirkungen der Krise vom Unternehmen héatten kontrolliert werden kénnen (M =
2.08; SD = .845). Offenbar deuten die Rezipienten die Krisenbewaltigungsstrategie ,Ent-

schuldigung und Entschadigung” als eine Schuldbekenntnis des Unternehmens.
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Mittelwertvergleich - Ursachenzuschreibung, n = 238
35 312
3,14 (SD=791) 3,12
2,51 2,79 D=.844 D=,909)

3 1(SD=,888)
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1 - © Variante C
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UR1: Die Krise wurde vom UR2: Uber die URS3: Die Auswirkungen
Unternehmen verursacht. Auswirkungen der Krise der Krise hatte das
hatte das Unternehmen  Unternehmen vermeiden
keine Kontrolle. koénnen.

Abbildung 8: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Ursachenzuschreibung, n = 238

Die Berechnung der Varianzanalyse (ANOVA) ergab, dass es einen signifikanten Unter-
schied zwischen den Gruppen beziiglich der abhdangigen Variable UR1 gibt, F(2, 235) =
3.136, p =.045.
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ANOVA-Tabelle

Quadratischer

Quadratsumme df Mittelwert F Sig.

UR1: Die Krise Zwischen (Kombiniert)

wurde vom Gruppen

Unternehmen  |nnerhalb der Gruppen 188,940 235 ,804
verursacht. *

5,043 2 2,522 3,136 | ,045*

Gesamtsumme
Fragebogen,

der im Inter- 193,983 237
view verwendet

wurde

UR2: Uber die  Zwischen (Kombiniert)
Auswirkungen  Gruppen

der Krise hatte  Innerhalb der Gruppen 158,293 235 674

das Unterneh-  Gesamtsumme

men keine

,081 2 ,040| ,060| ,942

Kontrolle. *
Fragebogen, 158,374 237
der im Inter-

view verwendet

wurde

URS3: Die Aus- Zwischen (Kombiniert)
wirkungen der  Gruppen

Krise hatte das |nnerhalb der Gruppen 168,201| 235 716
Unternehmen

,018 2 ,009| ,012] ,988

Gesamtsumme
vermeiden

konnen. * Fra-
gebogen, der 168,218 237
im Interview
verwendet

wurde
*p <= .05 (signifikant)
Tabelle 21: ANOVA , Ursachenzuschreibung” - Berechnung des Signifikanztests

Mehrere T-Tests wurden durchgefiihrt, um einen signifikanten Unterschied zwischen den
einzelnen Gruppen feststellen zu kénnen. Schlussendlich ergab ein T-Test, dass sich Vari-
ante B (M = 2.46, SD = .863) und Variante C (M = 2.79, SD = .943) bezliglich der abhéngi-
gen Variable UR1 signifikant unterscheiden, t(164) = -2.381, p =.018. Hier kann die Wirk-

samkeit der Krisenbewaltigungsstrategie nachgewiesen werden. Variante C , Entschuldi-
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gung und Entschidigung” fithrt zu einer h6heren Ursachenzuschreibung, im Vergleich zu

Variante B , Ausreden und Rechtfertigung*.

Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test der Va- T-Test fur die Mittelwert-
rianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
UR1: Die Krise wurde vom  Varianzgleichheit ange-
, 113 ,737 | -2,381 164 ,018*
Unternehmen verursacht. nommen
Varianzgleichheit nicht
-2,363 | 153,835 ,019
angenommen

*p <= .05 (signifikant)
Tabelle 22: T-Test zwischen Variante B und C - Legitimitdt

16.6. Offentliches Vertrauen

16.6.1. Sachkompetenz

Die Sachkompetenz des Unternehmens wurde anhand der Frage ,Das Unternehmen hat
souverdn auf die Krise reagiert.” gemessen. Mithilfe einer 4-stufigen Likert Skala sollte
sich eine klare Tendenz erahnen lassen. Anhand des Mittelwertes lasst sich klar erken-
nen, dass Uber die Halfte der Rezipienten (63.16%) zumindest eher der Meinung sind,
dass das Unternehmen mit der Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und Ent-
schadigung” souverdn auf die Krise reagiert hat (M = 2.68, SD = .697). Bei der Krisenbe-
waltigungsstrategie ,Ausreden und Rechtfertigung” der Variante B waren 86.67% der
Rezipienten zumindest eher der Ansicht, das Unternehmen hat nicht richtig auf die Krise

reagiert (M = 1.72, SD =.687)

Deskriptive Statistik

Fragebogen, der im Interview ver-

wendet wurde Mittelwert H Standardabweichung
Variante A 1,90 72 ,790
Variante B 1,72 90 ,687
Variante C 2,68 76 ,697
Gesamtsumme 2,08 238 ,833

Tabelle 23: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Sachkompetenz, n = 238
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Das folgende Diagramm verdeutlicht noch einmal die Haufigkeitsverteilung der Ant-

wortmoglichkeiten.

Sachkompetenz: Das Unternehmen hat souveran auf die Krise
reagiert. n = 238
9,21
stimme vollzu | 0
B 1,39
53,95
stimme eher zu 13,3
22,22 Variante C
| ¥ Variante B
32,89
stimme eher nicht zu 25/55 ® Variante A
41,67
3,95
stimme gar nicht zu 41,11
34,72
0 10 20 30 40 50 60

Abbildung 9: Hdufigkeitsverteilung in Prozent, n = 238 - Sachkompetenz

Die Berechnung der Varianzanalyse zeigte, dass sich zumindest zwei Gruppen hdéchst

signifikant unterscheiden, F (2,235) = 39.732, p =.000.

ANOVA-Tabelle

Quadratischer
Quadratsumme | df Mittelwert F Sig.
SK1: Das Unternehmen Zwischen (Kombiniert)
41,523 2 20,762 39,7321 ,000***
hat souverdn auf die Gruppen
Krise reagiert. * Frage-  Innerhalb der Gruppen 122,796 | 235 523
bogen, der im Interview
Gesamtsumme 164.319 | 237

verwendet wurde

***p <= .001 (héchst signifikant)
Tabelle 24: ANOVA ,Sachkompetenz” - Berechnung des Signifikanztests

Der genaue Unterschied zwischen den Gruppen wurde mit Hilfe des T-Tests ermittelt.
Dieser zeigte auf, dass ein hochst signifikanter Unterschied zwischen den beiden Varian-

ten A (M =1.90,SD =.790) und C (M = 2.68, SD =.697) beziiglich der abhdngigen variable

76



SK1 besteht, t (146) = -6.389 p =.000. Somit flihrte die Variante C ,Entschuldigung und
Entschiadigung” zu einer positiven Beurteilung der Sachkompetenz des Unternehmens,

als Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung®.

Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der Vari- T-Test fur die Mittelwert-
anzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
SK1: Das Unternehmen hat Varianzgleichheit an-
,390 ,533 | -6,389 146| ,000***
souveran auf die Krise rea- genommen
giert. Varianzgleichheit nicht
-6,368 | 141,474 ,000
angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 25: T-Test zwischen Variante A und C - Sachkompetenz

Ein weiterer T-Test ergab, dass sich die beiden Variante B (M = 1.72, SD =.687) und C (M
= 2.68, SD = .697) bezliglich der abhdngigen Variable SK1 hochst signifikant unterschei-
den, t (164) = -8.927, p =.000. Somit wirkt sich auch hier die Variante C ,,Entschuldigung
und Entschadigung®, im Vergleich zur Variante B ,Ausreden und Rechtfertigung”, positiv

auf die Beurteilung der Sachkompetenz des Unternehmens aus.

Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der Varianz- T-Test fur die Mittelwertgleich-
gleichheit heit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
SK1: Das Unter- Varianzgleichheit
,037 ,847 -8,927 164 | ,000%**
nehmen hat souve- angenommen
ran auf die Krise Varianzgleichheit
. -8,916 | 158,634 ,000
reagiert. nicht angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 26: T-Test zwischen Variante B und C - Sachkompetenz
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16.6.2. Problemlésungskompetenz

Die Problemlésungskompetenz des Unternehmens wurde anhand der Frage ,Das Unter-
nehmen hat bewiesen, dass es das Problem schnell und effizient lésen kann.”“ gemessen.
Mithilfe einer 4-stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz erahnen lassen.

Der Berechnung des Mittelwertes zeigte, dass die Rezipienten eher der Meinung sind,
dass das Unternehmen anhand der Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und
Entschiadigung” der Variante C (M = 2.01, SD = .841) bewiesen hat, dass es das Problem

schnell und effizient 16sen kann.

Deskriptive Statistik

Fragebogen, der im Interview verwendet wurde Mittelwert H Standardabweichung

Variante A 1,57 72 ,688
Variante B 1,57 90 ,582
Variante C 2,01 76 ,841
Gesamtsumme 1,71 238 , 732

Tabelle 27: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Problemlésungskompetenz, n =
238

Beim ndheren Betrachten der gesamten Haufigkeitsverteilung (n = 238) zeigt sich jedoch,
dass mehr als drei Viertel (85.3%) der Rezipienten zumindest eher der Meinung sind, das
Unternehmen konnte das Problem nicht schnell und effizient l6sen. Lediglich 14.7% der
Rezipienten sind zumindest eher der Ansicht, dass das Unternehmen in der Lage ist, das
Problem schnell und effizient zu l6sen. Daraus ldsst sich schlussfolgern, dass Variante C
»Entschuldigung und Entschiadigung® zwar einen positiven Einfluss auf die Problemlo-

sungskompetenz hat, die Mehrheit der Rezipienten davon aber nicht ganz liberzeugt ist.
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Problemlésungskompetenz: Das Unternehmen hat bewiesen, dass es
das Problem schnell und effizient 16sen kann.
n =238

0,8%

13,9%

Hstimme gar nicht zu
H stimme eher nicht zu
stimme eher zu

Hstimme voll zu

Abbildung 10: Hdufigkeitsverteilung in % - Problemlésungskompetenz, n = 238

Eine Varianzanalyse wurde durchgefiihrt, um einen signifikanten Unterschied zwischen
den Gruppen festzustellen. Es zeigte sich, dass sich zumindest zwei Gruppen hdchst signi-

fikant unterscheiden, F (2,235) = 10.323, p =.000050.

ANOVA-Tabelle

Quadrati-
Quadrat- scher Mit-
summe df telwert F Sig.
PK1: Das Unter- Zwischen (Kombiniert)
10,256 2 5,128 10,323 | ,000050***
nehmen hat bewie- Gruppen
sen, dass es das Innerhalb der Gruppen 116,740 235 497

Problem schnell und Gesamtsumme
effizient I6sen kann.

* Fragebogen, der 126,996 | 237
im Interview ver-

wendet wurde
***p <= .001 (héchst signifikant)
Tabelle 28: ANOVA , Problemlosungskompetenz” - Berechnung des Signifikanztest
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Mehrere durchgefiihrte T-Tests ergaben, dass sich Variante A (M =1.57, SD =.688) und C
(M =2.01, SD = .841) beziiglich der abhingigen Variable PK1 hochst signifikant unter-
scheiden, t (146) = -3.502, p =.001. Somit kann davon ausgegangen werden, dass die Kri-
senbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschiadigung® zur positiveren Beurtei-
lung der Problemlésungskompetenz des Unternehmens fiihrt, als Variante A ,Leugnen

und Schuldzuweisung®.

Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test der T-Test fur die Mittelwert-
Varianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
PK1: Das Unternehmen hat Varianzgleichheit
1,154 ,284 | -3,502 146 ,001**
bewiesen, dass es das Prob- angenommen
lem schnell und effizient 16sen  varianzgleichheit
-3,521 143,054 ,001
kann. nicht angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 29: T-Test zwischen Variante A und C - Problemlésungskompetenz

16.6.3. Kommunikationsadiquatheit

Die Kommunikationsaddquatheit des Unternehmens wurde anhand der Frage ,Das Un-
ternehmen hat mit seiner Stellungnahme richtig reagiert.” gemessen. Mithilfe einer 4-
stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz erahnen lassen.

Anhand des Mittelwertes ist eindeutig zu erkennen, dass der Grofdteil der Rezipienten
der Meinung ist, das Unternehmen habe mit der Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschul-
digung und Entschadigung” der Variante C in seiner Stellungnahme richtig reagiert (M =
2.89, SD = .858). Die wenigste Zustimmung hatte die Variante B ,,Ausreden und Rechtfer-
tigung“ von den Rezipienten erhalten (M = 1.97, SD = 8.41).

Deskriptive Statistik

Fragebogen, der im Interview ver-

wendet wurde Mittelwert H Standardabweichung
Variante A 2,17 72 ,856
Variante B 1,97 90 ,814
Variante C 2,89 76 ,858
Gesamtsumme 2,32 238 ,928

Tabelle 30: Mittelwertvergleich - Kommunikationsaddquatheit, n = 238
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Die Varianzanalyse zeigte, dass es einen hochst signifikanten Unterschied zwischen den

Gruppen beziiglich der abhingigen Variable KA1 gibt, F (2,235) = 26.910, p =.000.

ANOVA-Tabelle

Quadrati-
Quadrat- scher Mit-
summe df telwert F Sig.
KA1: Das Unterneh-  Zwischen (Kombiniert)
38,030 2 19,015 26,910| ,000***
men hat mit seiner Gruppen
Stellungnahme rich-  |nnerhalb der Gruppen 166,058 235 707

tig reagiert. * Frage- Gesamtsumme

bogen, der im Inter-

. 204,088 237
view verwendet wur-

de

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 31: ANOVA ,Kommunikationsaddquatheit” - Berechnung des Signifikanztests

Ein durchgefiihrter T-Test zeigte, dass zwischen Variante A (M = 2.17, SD = .856) und C
(M = 2.89, SD = .858) ein hochst signifikanter Unterschied beziiglich der abhdngigen Va-
riable KA1 besteht, t (146) = -5.167, p =.000. Es lisst sich schlussfolgern, dass sich Kri-
senbewaltigungsstrategien des Unternehmens auf die Wahrnehmung des Rezipienten
auswirken konnen. Somit hat sich die Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und

Entschiadigung” der Variante C die Wahrnehmung der Rezipienten positiv beeinflusst.

Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der T-Test fur die Mittelwert-
Varianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
KA1: Das Unternehmen hat Varianzgleichheit an-
,000 ,991( -5,167 146| ,000***
mit seiner Stellungnahme rich- genommen
tig reagiert. Varianzgleichheit nicht
-5,168 | 145,601 ,000
angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 32: T-Test zwischen Variante A und B - Kommunikationsaddquatheit
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Ein weiterer T-Test ergab, dass sich Variante B (M = 1.97, SD = 8.41) und C (M = 2.89, SD
= .858) beziiglich der abhingigen Variable KA1 ebenfalls héchst signifikant unterschei-
den, t (164) = -7.144, p =.000. Somit kann auch hier der positive Einfluss der Krisenbe-
waltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschddigung“ nachgewiesen werden. Nach
rezipieren der Krisenbewiltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschadigung“ sind
die Rezipienten eher der Meinung, das Unternehmen hat mit seiner Stellungnahme rich-
tig reagiert, als mit der Krisenbewaltigungsstrategie ,Ausreden und Rechtfertigung” der

Variante B.

Test bei unabhéngﬂen Stichproben

Levene-Test der T-Test fur die Mittelwert-
Varianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
KA1: Das Unternehmen hat Varianzgleichheit an-
677 412 -7,144 164| ,000***
mit seiner Stellungnahme rich- genommen
tig reagiert. Varianzgleichheit nicht
-7,112| 156,256 ,000
angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 33: T-Test zwischen Variante B und C - Kommunikationsaddquatheit

16.6.4. Kommunikative Transparenz

Die kommunikative Transparenz des Unternehmens wurde anhand der Frage ,Das Un-
ternehmen hat die Offentlichkeit ausreichend informiert.” gemessen. Mithilfe einer 4-
stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz erahnen lassen.

Anhand des Mittelwertvergleichs ist deutlich zu erkennen, dass die Rezipienten nach re-
zipieren der Variante C ,Entschuldigung und Entschiadigung” eher der Meinung sind, das

Unternehmen hat die Offentlichkeit ausreichend informiert (M = 2.11, SD = .858).

Deskriptive Statistik

Fragebogen, der im Interview verwendet wurde Mittelwert H Standardabweichung

Variante A 1,71 72 JI77
Variante B 1,70 90 ,756
Variante C 2,11 76 ,858
Gesamtsumme 1,83 238 ,815

Tabelle 34: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - kommunikative Transparenz, n
=238
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Die Berechnung der Varianzanalyse zeigte, dass sich mindestens zwei Gruppen beziiglich

der abhdngigen Variable KT1 signifikant unterscheiden, F (2, 235) = 6.583, p =.002.

ANOVA-Tabelle

Quadratischer
Quadratsumme | df Mittelwert F Sig.
KT1: Das Unternehmen Zwischen (Kombiniert)
N 8,344 2 4,17216,583],002*
hat die Offentlichkeit aus-  Gruppen
reichend informiert. * Fra-  |nnerhalb der Gruppen 148,933 | 235 634
gebogen, der im Interview
Gesamtsumme 157277 | 237
verwendet wurde

*p <= .05 (signifikant)
Tabelle 35: ANOVA ,kommunikative Transparenz” - Berechnung des Signifikanztest

Der durchgefiihrte T- Test ergab, dass sich Variante A (M = 1.71, SD =.777) und C (M =
2.11, SD =.858) bezliglich der abhdngigen Variable KT1 signifikant unterscheiden, t (146)
= -2.945, p =.004. So sind die Rezipienten eher der Meinung, dass Unternehmen hat die
Offentlichkeit ausreichend informiert, nachdem sie die Krisenbewiltigungsstrategie
»Entschuldigung und Entschadigung” der Variante C rezipiert hatten. Es kann davon aus-
gegangen werden, dass Krisenbewaltigungsstrategien einen Einfluss auf die abhdngige

Variable KT1 haben.

Test bei unabhéngligen Stichproben

Levene-Testder Va- | T-Test fir die Mittelwert-
rianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
KT1: Das Unternehmen hat ~ Varianzgleichheit an-
; ,060 ,807 | -2,945 146 ,004*
die Offentlichkeit ausreichend genommen
informiert. Varianzgleichheit nicht
-2,953 | 145,718 ,004
angenommen

*p <= .05 (signifikant)
Tabelle 36: T-Test zwischen Variante A und C - kommunikative Transparenz
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Ein weiterer T-Test zeigte, dass sich Variante B (M = 1.70, SD =.756) und C (M = 2.11, SD

.858), beziiglich der abhdngigen Variable KT1 hochst signifikant unterscheiden, t (164)

-3.235, p =.001. Es kann hier ebenfalls angenommen werden, dass die Art der Krisen-

bewadltigungsstratege die Beurteilung der kommunikativen Transparenz beeinflussen
kann. So fiihrte Variante C ,Entschuldigung und Entschadigung” zu einer positiveren Be-
urteilung. Die Rezipienten sind hier der Meinung, dass das Unternehmen die Offentlich-

keit ausreichend informiert hat.

Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test der Va- T-Test fur die Mittelwert-
rianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
KT1: Das Unternehmen hat ~ Varianzgleichheit an-
. ,003 ,959 [ -3,235 164 | ,001***
die Offentlichkeit ausrei- genommen
chend informiert. Varianzgleichheit nicht
-3,201| 150,979 ,002
angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 37: T-Test zwischen Variante B und C - kommunikative Transparenz

16.6.5. Kommunikative Offenheit

Die kommunikative Offenheit des Unternehmens wurde anhand der Frage ,Das Unter-
nehmen zeigt sich bereit das Problem zu lésen.” gemessen. Mithilfe einer 4-stufigen Likert
Skala sollte sich eine klare Tendenz erahnen lassen.

Nach rezipieren der Variante C ,Entschuldigung und Entschidigung” (M = 2.72, SD =
.903) meinen die Rezipienten eher, das Unternehmen zeigt sich bereit das Problem zu
losen, als nach rezipieren der Variante B ,Ausreden und Rechtfertigung” (M = 1.52, SD =

.691).

Deskriptive Statistik

Fragebogen, der im Interview verwendet wurde Mittelwert H Standardabweichung

Variante A 1,67 72 ,805
Variante B 1,52 90 ,691
Variante C 2,72 76 ,903
Gesamtsumme 1,95 238 ,958

Tabelle 38: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - kommunikative Offenheit, n =
238
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Die Varianzanalyse zeigte, dass ein hochst signifikanter Unterschied zwischen den drei

Varianten besteht, F (2,235) = 53.188, p =.000.

ANOVA-Tabelle

Quadratischer
Quadratsumme | df Mittelwert F Sig.
KO1: Das Unternehmen Zwischen (Kombiniert)
67,742 2 33,871 53,188 ,000***

zeigt sich bereit das Gruppen
Problem zu |6sen. * Innerhalb der Gruppen 149,653 | 235 ,637
Fragebogen, der im Gesamtsumme
Interview verwendet 217,395 | 237

wurde
***p <=.001 (hdchst signifikant)
Tabelle 39: ANOVA ,kommunikative Offenheit” - Berechnung des Signifikanztest

Es wurde ein T-Test erhoben, um die Zuschreibung der kommunikativen Offenheit zwi-
schen den beiden Varianten A und C zu vergleichen. Variante A (M = 1.67, SD =.805) und
Variante C (M = 2.72, SD = .903) unterscheiden sich bezliglich der abhdngigen Variable
KO1 hochst signifikant, t(146) = -6.948, p = .000. Somit beeinflusst die Krisenbewalti-
gungsstrategie ,Entschuldigung und Entschidigung der Variante C die Wahrnehmung

der kommunikativen Offenheit des Unternehmens positiv.

Test bei unabhéngigen Stichproben

Levene-Test der Vari- | T-Test fur die Mittelwert-
anzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
KO1: Das Unternehmen Varianzgleichheit an-
1,746 ,188 [ -7,501 146 | ,000%**
zeigt sich bereit das Prob- genommen
lem zu IGsen. Varianzgleichheit nicht
-7,524 | 145,464 ,000
angenommen

***p <=.001 (hdchst signifikant)
Tabelle 40: T-Test zwischen Variante A und C - kommunikative Offenheit
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16.6.6. Gesellschaftliche Verantwortung

Die gesellschaftliche Verantwortung des Unternehmens wurde anhand der Frage ,Das
Unternehmen ist pflichtbewusst.” und , Das Unternehmen hat fiir faire Arbeitsbedingungen
gesorgt.” gemessen. Mithilfe einer 4-stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz
erahnen lassen.

Die Berechnung des Cronbachs Alpha ergab einen schlechten Wert von a = .594. Somit
konnte keine interne Konsistenz nachgewiesen werden und beide Fragen wurden einzeln
in die Auswertung erhoben.

Anhand des Mittelwertvergleichs ist zu erkennen, dass das Pflichtbewusstsein des Unter-
nehmens nach rezipieren der Variante C ,Entschuldigung und Entschadigung” (M = 2.55,
SD = .870) hoher beurteilt wurde, als nach rezipieren der Variante B ,Ausreden und
Rechtfertigung” (M = 1.47, SD =.603).

Bei der zweiten Frage zur gesellschaftlichen Verantwortung sind 92% der Rezipienten
der Meinung, dass das Unternehmen fiir keine fairen Arbeitsbedingungen gesorgt hat.
Der Mittelwertvergleich zeigt nur einen minimalen Unterschied zwischen Variante A (M
= 1.51, SD =.650), B (M = 1.51, SD =.658) und C (M = 1.53, SD = .663). Wobei sich hier

Variante C positiver auf die Beurteilung ausgewirkt hat.

Mittelwertvergleich - Gesellschaftliche Verantwortung, n = 238
3 2,55
(SD=,870)
25
1,88
2 (SD=,821)
1.47 1,51 1,51 1,53
SD=,603) (SD=,650) (SD=,658) (SD=,663)  m variante A
1,5 - M
H Variante B
1 - Variante C
0,5 I
0 - T
GV1: Das Unternehmen ist GV2: Das Unternehmen hat flr faire
pflichtbewusst. Arbeitsbedingungen gesorgt.

Abbildung 11: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Gesellschaftliche Verantwor-
tung, n =238
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Mittels Varianzanalyse konnte ein hochst signifikanter Unterschied zwischen den Grup-
pen beziiglich der abhdngigen Variable GV1 festgestellt werden, F (2,235) = 41.997, p =
.000.

ANOVA-Tabelle

Quadratischer
Quadratsumme | df Mittelwert F Sig.
GV1: Das Unternehmen  Zwischen (Kombiniert)
48,990 2 24,4951 41,997 | ,000***
ist pflichtbewusst. * Fra-  Gruppen
gebogen, derim Inter-  |nnerhalb der Gruppen 137,064 | 235 583
view verwendet wurde  o5amtsumme 186,055 | 237
GV2: Das Unternehmen  Zwischen (Kombiniert)
,010 2 ,005 ,012 ,988
hat flir faire Arbeitsbe- Gruppen
dingungen gesorgt. * Innerhalb der Gruppen 101,422 | 235 432
Fragebogen, der im In-
. Gesamtsumme 101,433 | 237
terview verwendet wurde

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 41: ANOVA , Gesellschaftliche Verantwortung“ - Berechnung des Signifikanztests

Des Weiteren wurde ein T-Test durchgefiihrt, um die Zuschreibung der gesellschaftlichen
Verantwortung zwischen den beiden Variante A und B beziiglich der abhdngigen Variable
GV1 zu vergleichen. Variante A (M = 1.88, SD =.821) und Variante B (M = 1.47, SD = .603)
unterscheiden sich beziiglich der abhédngigen Variable GV1 hochst signifikant, t(160) =
3.646, p =.000. Somit beeinflusst die Krisenbewaltigungsstrategie ,Leugnen und Schuld-
zuweisung” der Variante A die Wahrnehmung der gesellschaftlichen Verantwortung des

Unternehmens positiv.

Test bei unabhédngigen Stichproben

Levene-Test der Vari- T-Test fur die Mittelwert-
anzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
GV1: Das Unternehmen  Varianzgleichheit ange-
3,295 ,071| 3,646 160 ,000%**
ist pflichtbewusst. nommen
Varianzgleichheit nicht
3,526 | 126,718 ,001
angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 42: T-Test zwischen Variante A und B - gesellschaftlichen Verantwortung
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Ein weiterer T-Test ergab ebenfalls, dass sich Variante A (M = 1.88,SD =.821) und C (M =
2.55, SD =.870) beziiglich der abhdngigen Variable GV1 hdchst signifikant unterscheiden,
t(146) = -4.866, p = .000. Somit wirkt sich Variante C ,Entschuldigung und Entschadi-
gung” positiver auf die Wahrnehmung von gesellschaftlicher Verantwortung des Unter-

nehmens aus, als Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung®.

Test bei unabhéngﬂen Stichproben

Levene-Test der

Varianzgleichheit T-Test fur die Mittelwertgleichheit

Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
GV1: Das Unterneh-  Varianzgleichheit
1,482 225 -4,866 146 ,000***
men ist pflichtbe- angenommen
wusst. Varianzgleichheit
-4,874 145,998 ,000
nicht angenommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 43: T-Test zwischen Variante A und C - gesellschaftliche Verantwortung

16.6.7. Verantwortungsethik

Die Verantwortungsethik des Unternehmens wurde anhand der Frage , Das Unternehmen
versucht nur seinen eigenen Nutzen zu maximieren.” gemessen. Mithilfe einer 4-stufigen
Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz erahnen lassen.

Bei dieser Frage lasst sich, nach dem Rezipieren aller drei Varianten, eine eindeutige Zu-
stimmung seitens der Rezipienten erkennen. So sind bei Variante A ,Leugnen und
Schuldzuweisung” die meisten der Meinung, das Unternehmen versucht nur seinen eige-
nen Nutzen zu maximieren (M = 3.33, SD = .692). Variante C ,Entschuldigung und Ent-
schadigung” wirkt sich etwas positiver auf die Wahrnehmung der Rezipienten aus. (M =

2.84,SD =.834).

Deskriptive Statistik

Fragebogen, der im Interview ver-

wendet wurde Mittelwert H Standardabweichung
Variante A 3,33 72 ,692
Variante B 3,23 90 , 765
Variante C 2,84 76 ,834
Gesamtsumme 3,14 238 , 791

Tabelle 44: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Verantwortungsethik, n = 238
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Mittels Varianzanalyse konnte ein hochst signifikanter Unterschied zwischen den Grup-

pen beziiglich der abhingigen Variable VE1 festgestellt werden, F (2,235) = 8.688, p =

.000.

ANOVA-Tabelle

Interview verwendet

wurde

Quadrati-

Quadrat- scher Mit-

summe df telwert F Sig.
VE1: Das Unterneh- Zwischen (Kombiniert)

10,219 2 5,110 8,688 ,000%**
men versucht nur Gruppen
seinen eigenen Nut-  |nnerhalb der Gruppen 138,205 235 ,588
zen zu maximieren. * Gesamtsumme
Fragebogen, der im
148,424 237

***p <=.001 (hdchst signifikant)

Tabelle 45: ANOVA ,Verantwortungsethik“ - Berechnung des Signifikanztests

Ein durchgefiihrter T-Test ergab, dass sich Variante A (M = 3.33, SD =.692) und Variante

C (M = 2.84, SD =.834) beziiglich der abhdngigen Variable VE1 hochst signifikant unter-

scheiden, t(146) = 3.889, p =.000. Somit wirkt sich die Krisenbewailtigungsstrategie ,Ent-

schuldigung und Entschidigung” der Variante C positiver auf die Wahrnehmung von Ver-

antwortungsethik des Unternehmens aus.

Test bei unabhédngigen Stichproben

Levene-Test der Va- | T-Test fur die Mittelwert-
rianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
VE1: Das Unternehmen ver- Varianzgleichheit an-
1,492 ,224 | 3,889 146 | ,000***
sucht nur seinen eigenen Nut- genommen
zen zu maximieren. Varianzgleichheit nicht
3,909 | 143,561 ,000
angenommen

***p <=.001 (hdchst signifikant)

Tabelle 46: : T-Test zwischen Variante A und C - Verantwortungsethik
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Ein weiterer T-Test zeigte, dass sich Variante B (M = 3.23, SD =.765) und C (M = 2.84, SD
=.834) bezliglich der abhdngigen Variable VE1 signifikant unterscheiden, t(164) = 3.151,
p =.002. Somit hat auch hier die Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und Ent-
schadigung” der Variante C einen positiver Einfluss auf die Wahrnehmung von Verant-

wortungsethik des Unternehmens.

Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der Va- | T-Test fur die Mittelwert-
rianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
VE1: Das Unternehmen ver- Varianzgleichheit an-
,443 ,507 | 3,151 164 ,002**
sucht nur seinen eigenen Nut- genommen
zen zu maximieren. Varianzgleichheit nicht
3,128 | 153,999 ,002
angenommen

**p <= .05 (signifikant)
Tabelle 47: T-Test zwischen Variante B und C - Verantwortungsethik

16.7. Berechnung der Vertrauensfaktoren

Im Anschluss an die einzelne Auswertung der Vertrauensfaktoren wurde versucht das
Maf$ an offentlichem Vertrauen zu erfassen. Bentele geht in seiner Theorie des 6ffentli-
chen Vertrauens davon aus, dass je mehr Vertrauensfaktoren von der (Teil-
)Offentlichkeit wahrgenommen werden, desto hoher ist das 6ffentliche Vertrauen (Siehe
Kapitel: 8.3.).

Der Vertrauenswert wurde gemessen, indem die Kategorien der Vertrauensfaktoren
(Sachkompetenz, Problemlésungskompetenz, Kommunikationsaddquatheit, kommunika-
tive Konsistenz, kommunikative Transparenz, gesellschaftliche Verantwortung und Ver-
antwortungsethik) summiert worden sind. Daher kann der Vertrauenswert zwischen 8
und 32 liegen. Je hoher der Vertrauenswert, umso stirker ist das 6ffentliche Vertrauen. Je
niedriger der Vertrauenswert, umso schwacher ist das 6ffentliche Vertrauen.

Anhand der Varianzanalyse (ANOVA) lasst sich klar erkennen, dass es einen hdchst signi-

fikanten Unterschied zwischen den Gruppen gibt, F (2,135) = 38.934, p =.000.
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ANOVA-Tabelle

Quadratischer
Quadratsumme | df Mittelwert F Sig.
Vertrauensfaktor * Fra- Zwischen (Kombiniert)
951,103 2 475,551 38,934 | ,000***
gebogen, der im Inter- _Gruppen
view verwendet wurde  |nnerhalb der Gruppen 2870,380 | 235 12,214
Gesamtsumme 3821,483 [ 237

***p <= .001 (héchst signifikant)
Tabelle 48: ANOVA ,Vertrauensfaktoren” - éffentliches Vertrauen

Mittelwerte aller drei Varianten des Fragebogens zeigten, dass die Variante C den hochs-
ten Mittelwert erreichte (M = 19.34, SD = 3.67). Im Gegensatz dazu wies Variante B den
niedrigsten Mittelwert auf (M = 14.69, SD = 3.24). Somit kann davon ausgegangen wer-
den, dass Variante C ,Entschuldigung und Entschadigung” einen positiven Einfluss auf die

Zuschreibung von Vertrauensfaktoren hat.

Mittelwertvergleich - Vertrauensfaktoren, n = 238

25

19,34
(SD = 3,67)

Variante A Variante B Variante C

Abbildung 12: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Vertrauensfaktoren, n = 238

Im weiteren Verlauf der Auswertung wurden mehrere T-Tests durchgefiihrt, um den ge-
nauen Unterschied zwischen den Gruppen feststellen zu konnen. Einer der T-Tests ergab,
dass es einen hdchst signifikanten Unterschied zwischen Variante A und C des Fragebo-
gens gibt. Variante A (M = 15.74, SD = 3.61) und C (M = 19.34, SD = 3.67) unterschieden
sich beziiglich der Vertrauensfaktoren hdchst signifikant, t(164) = -6.023, p = .000. Es
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kann also angenommen werden, dass sich die Art der Krisenbewaltigungsstrategie auf
Zuschreibung von Vertrauensfaktoren auswirkt. Nach der Rezeption der Krisenbewalti-
gungsstrategie , Entschuldigung und Entschiadigung” der Variante C wurden héhere Ver-
trauenswerte gemessen. Im Vergleich dazu wurden niedrige Vertrauenswerte bei der

Krisenbewaltigungsstrategie ,Leugnen und Schuldzuweisung” der Variante A festgestellt.

Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der Varianz- T-Test fur die Mittelwertgleich-
gleichheit heit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
VFaktor Varianzgleichheit angenommen ,024 ,876 | -6,023 146 ,000%**
Varianzgleichheit nicht ange-
-6,025| 145,780 ,000
nommen

***p <= .001 (hochst signifikant)
Tabelle 49: T-Test zwischen Variante A und C - Vertrauensfaktoren

Ein zweiter T-Test zeigte, dass es einen hochst signifikanten Unterschied zwischen Vari-
ante B und C des Fragebogens gibt. Variante B (M = 14.69, SD = 3.24) und C (M = 19.34,
SD = 3.67) unterschieden sich beziiglich der Vertrauensfaktoren hochst signifikant,
t(164) = -6.023, p =.000. Somit konnte auch hier die Wirkung der Krisenbewaltigungs-
strategie auf die Zuschreibung von Vertrauensfaktoren nachgewiesen werden. Variante C
»Entschuldigung und Entschiadigung” beeinflusste diese Zuschreibung positiv und erhoht

den Vertrauenswert.

Test bei unabhéngﬂen Stichproben

Levene-Test der Varianz- T-Test fur die Mittelwertgleich-
gleichheit heit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
VFaktor Varianzgleichheit angenommen 1,018 ,314 | -8,675 164 ,000%**
Varianzgleichheit nicht ange-
-8,585| 151,150 ,000
nommen

Tabelle 50: T-Test zwischen Variante B und C - Vertrauensfaktoren
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16.8. Ruf des Unternehmens

Der Ruf des Unternehmens wurde anhand der Fragen ,Das Unternehmen sorgt sich um
das Wohlbefinden seiner Mitarbeiter.”, , Trotz des Vorfalls wiirde ich weiterhin bei diesem
Unternehmen einkaufen.”, ,Ich traue dem Unternehmen nicht zu, die Wahrheit iiber den
Vorfall zu sagen.” und ,Das Unternehmen macht sich keine Sorgen um das Wohlbefinden
seiner Mitarbeiter.” gemessen. Mithilfe einer 4-stufigen Likert Skala sollte sich eine klare
Tendenz erahnen lassen. Zuerst wurde wieder die interne Konsistenz zwischen den ein-
zelnen Kategorien ermittelt. Nach umkodieren der Variablen RUF3 und RUF4 ergab die
Berechnung des Cronbachs Alpha einen fragwiirdigen Wert von o = .628. Auf diese Weise
konnte kein gleicher Sachverhalt nachgewiesen werden. Somit werden die Kategorien
einzeln in die Auswertung einbezogen. Anhand des Mittelwertes ldsst sich bei Variante C
eine klare positive Tendenz erkennen. So sind die meisten Rezipienten der Meinung, dass
sich das Unternehmen um das Wohlbefinden seiner Mitarbeiter sorgt (M = 2.07, SD =
.789), ebenso stimmten sie der Aussagen zu, weiterhin bei dem Unternehmen einkaufen
zu wollen (M = 2.28, SD = .918) und sie trauen dem Unternehmen weniger zu, nicht die

Wahrheit iiber den Vorfall zu sagen (M = 2.62, SD = 1.019).

Mittelwertvergleich - Ruf des Unternehmens, n = 238

RUF4: Das Unternehmen macht sich 2 (SD=,938)

keine Sorgen um das Wohlbefinden 3,14 (SD=,773)
seiner Mitarbeiter. 2,99 (SD=,831)

RUF3: Ich traue dem Unternehmen nicht 2 (SD=1,019)
zu, die Wahrheit Giber den Vorfall zu 2,9 (SD=,900)

sagen. 2,94 (SD=,870)

,28 (SD=,918)
(SD=,891) .
18 (SD=,828) Variante C

B Variante B

RUF2: Trotz des Vorfalls wiirde ich
weiterhin bei diesem Unternehmen
einkaufen.

2,07 (SD%,789)

RUF1: Das Unternehmen sorgt sich um 15 (SD= 623 ¥ Variante A
das Wohlbefinden seiner Mitarbeiter. ’ =623)
1,57 (SD=%,709)

25 3 35

o
o
[
=
BN
[y
N

Abbildung 13: Mittelwertvergleich zwischen Variante A, B und C - Ruf des Unternehmens, n =
238



Die Berechnung der Varianzanalyse sollte kldren, ob es signifikante Unterschiede zwi-
schen den Gruppen gibt. Es konnte zwischen den Gruppen bezliglich der abhdngigen Va-
riable RUF1 ein hochst signifikanter Unterschied festgestellt werden, F(2, 235) = 15.082,
p =.000. Ebenso wurde ein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen beziiglich
der abhdngigen Variable RUF2 ermittelt, F(2, 235) = 3.150, p =.045. AufSerdem konnte
ein hochst signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen beziiglich der abhdngigen

Variable RUF4 festgestellt werden, F(2, 235) = 8.211, p =.000375.

ANOVA-Tabelle

Quadratischer
Quadratsumme | df Mittelwert F Sig.
RUF1: Das Unter- Zwischen (Kombiniert)
14,995 2 7,498 | 15,082 ,000***
nehmen sorgt sich Gruppen
um das Wohlbefin-  |nnerhalb der Gruppen 116,824 | 235 497
den seiner Mitarbei-  5osamtsumme
ter. * Fragebogen,
. . 131,819 | 237
der im Interview ver-
wendet wurde
RUF2: Trotz des Vor- Zwischen (Kombiniert)
4,894 2 2,447 3,150 ,045*
falls wirde ich wei- Gruppen
terhin bei diesem Innerhalb der Gruppen 182,572 | 235 77
Unternehmen einkau- Gesamtsumme
fen. * Fragebogen,
. . 187,466 | 237
der im Interview ver-
wendet wurde
RUF3: Ich traue dem Zwischen (Kombiniert)
4,776 2 2,388 2,754 ,066

Unternehmen nicht Gruppen

zu, die Wahrheit tiber Innerhalb der Gruppen 203,812 | 235 ,867

den Vorfall zu sagen. Gesamtsumme

* Fragebogen, der im

i 208,588 | 237
Interview verwendet
wurde
RUF4: Das Unter- Zwischen (Kombiniert)
11,743 2 5,872 8,211],000357***

nehmen macht sich  Gruppen

keine Sorgen um das |nnerhalb der Gruppen 168,043 | 235 715

Wohlbefinden seiner Gesamtsumme

Mitarbeiter. * Frage-
bogen, der im Inter- 179,786 | 237
view verwendet wur-
de

*p <= .05 (signifikant); ***p <= .001 (hdéchst signifikant)

Tabelle 51: ANOVA "Ruf des Unternehmens” — Berechnung des Signifikanztests
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Infolgedessen wurden mehrere T-Tests durchgefiihrt, um den genauen Unterschied zu
ermitteln. Der T-Test ergab, dass sich die Varianten A (M = 1.57, SD =.709) und C (M =
2.07, SD =.789), beziiglich der abhangigen Variable RUF1 hochst signifikant unterschei-
den, t(146) = -4.019, p = .000093. Nach rezipieren der Variante C ,Entschuldigung und
Entschidigung”, sind die Rezipienten eher der Meinung, das Unternehmen sorgt sich um
das Wohlbefinden seiner Mitarbeiten, als nach rezipieren der Variante A ,Leugnen und
Schuldzuweisung®. Daher ist anzunehmen, dass sich Variante C positiv auf den Ruf des

Unternehmens, im Gegensatz zur Variante A, auswirkt.

Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Testder | T-Test fur die Mittelwertgleich-
Varianzgleichheit heit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
RUF1: Das Unternehmen Varianzgleichheit
,105 , 746 -4,019 146 | ,000093***
sorgt sich um das Wohlbefin- angenommen
den seiner Mitarbeiter. Varianzgleichheit
-4,031 | 145,596 ,000
nicht angenommen
RUF2: Trotz des Vorfalls wiir-  Varianzgleichheit
3,282 ,072 -,665 146 ,507
de ich weiterhin bei diesem angenommen
Unternehmen einkaufen. Varianzgleichheit
-,667 | 145,653 ,506
nicht angenommen
RUF4: Das Unternehmen Varianzgleichheit
6,854 ,010 2,520 146 ,013*
macht sich keine Sorgen um angenommen
das Wohlbefinden seiner Mit-  varianzgleichheit
. 2,528 145,358 ,013
arbeiter. nicht angenommen

*p <= .05 (signifikant); ***p <= .001 (hdéchst signifikant)
Tabelle 52: T-Test zwischen Variante A und C - Ruf des Unternehmens

Ein weiterer T-Test ergab, dass sich die Varianten B (M = 1.50, SD = .623) und C (M =
2.07, SD =.789), beziiglich der abhingigen Variable RUF1 hochst signifikant voneinander
unterscheiden, t(164) = -5.162, p =.000. Es lasst sich hier ebenfalls feststellen, dass Vari-
ante C ,Entschuldigung und Entschadigung” einen positiven Effekt auf die Bewertung des
Rufs des Unternehmens hat, als Variante B ,,Ausreden und Rechtfertigung”. Somit glauben
die Rezipienten nach rezipieren der Variante C eher, dass sich das Unternehmen um das

Wohlbefinden seiner Mitarbeiter sorgt.
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Ein weiterer signifikanter Unterschied konnte sich zwischen den Varianten B (M = 1.94,
SD =.891) und C (M = 2.28, SD =.918) beziiglich der abhdngigen Variable RUF2 ermitteln
lassen, t(164) = -2.357, p =.020. Somit stimmen die meisten Rezipienten nach rezipieren
der Variante C der Aussage zu, nach diesem Vorfall weiterhin beim Unternehmen einkau-

fen zu wollen.

Test bei unabhéng_igen Stichproben

Levene-Test der T-Test fur die Mittelwert-
Varianzgleichheit gleichheit
Sig. (2-
F Sig. t df seitig)
RUF1: Das Unternehmen sorgt  Varianzgleichheit
,191 ,663 | -5,162 164 | ,000%**
sich um das Wohlbefinden sei- angenommen
ner Mitarbeiter. Varianzgleichheit
-5,062 | 141,632 ,000
nicht angenommen
RUF2: Trotz des Vorfalls wiirde  Varianzgleichheit
,871 ,352 | -2,357 164 ,020*
ich weiterhin bei diesem Unter- angenommen
nehmen einkaufen. Varianzgleichheit
-2,352 | 157,725 ,020
nicht angenommen
RUF4: Das Unternehmen macht Varianzgleichheit
7,298 ,008 | 3,963 164 ,000
sich keine Sorgen um das angenommen
Wohlbefinden seiner Mitarbeiter. varianzgleichheit
3,899 | 145,382 ,000
nicht angenommen

*p <= .05 (signifikant); ***p <= .001 (hdéchst signifikant)
Tabelle 53: T-Test zwischen Variante B und C - Ruf des Unternehmens

16.9. Wahrgenommene Verantwortung

Die wahrgenommene Verantwortung vom Unternehmen wurde anhand der Fragen WV1:
»Die Umstdnde waren Schuld an der Krise, nicht das Unternehmen.”, WV2: ,Die Schuld fiir
die Krise liegt beim Unternehmen.”, WV3: ,Inwieweit findest du sollte dem Unternehmen
schuld gegeben werden?” und WV4: ,Wie viel Verantwortung trdgt das Unternehmen fiir
die Krise deiner Meinung nach?” gemessen.

Nach der Umkodierung der Variable WV1 wurde der Cronbachs Alpha berechnet. Dieser
ergab einen guten Wert von a =.809. Somit kann zwischen den vier Variablen eine inter-

ne Konsistenz nachgewiesen werden.
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Die durchgefiihrte Varianzanalyse (ANOVA) ergab keine signifikanten Unterschiede zwi-
schen den Gruppen.

Da eine interne Konsistenz zwischen den Variablen nachgewiesen werden konnte, wer-
den im folgenden nur die Ergebnisse zur Frage WV2 vorgestellt, unabhdngig davon, wel-
che Variante der Krisenbewaltigungsstrategie die Rezipienten erhalten haben.

Damit die Frage nach der wahrgenommen Verantwortung geklart werden kann, wurden
die Rezipienten gebeten auf einer 4-stufigen Likert Skala Fragen zu beantworten. Anhand
der Ergebnisse ist zu erkennen, dass knapp drei Viertel (72.3%) der Rezipienten der
Meinung sind, dass das Unternehmen an der Krise zumindest eher Schuld ist. Lediglich
27.7% der Rezipienten meinten, dass dem Unternehmen zumindest eher keine Schuld fiir

die Krise gegeben werden sollte.

Wahrgenommene Verantwortung: Die Schuld fur die Krise liegt beim
Unternehmen. n = 238

stimmer eher zu - [ 520

stimme eher nicht zu - [T 239

stimme gar nicht zu F 3,8

0 10 20 30 40 50 60

Abbildung 14: WV2 - Hdufigkeitsverteilung in Prozent, n = 238

16.10. Sympathie

Die Sympathie gegeniiber dem Unternehmen wurde anhand der Fragen S1:,Das Unter-
nehmen sollte bestraft werden.”, S2: ,Ich habe Verstdndnis fiir das Unternehmen.”, S3: ,Das
Unternehmen sollte zurechtgewiesen werden.” und S4: ,Ich bin vom Unternehmen ent-
tduscht.” gemessen. Mithilfe einer 4-stufigen Likert Skala sollte sich eine klare Tendenz

erahnen lassen.
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Nach der Umkodierung der Variable S2 wurde anhand des Cronbachs Alpha ein akzep-
tabler Wert von o =.774 ermittelt. Auf diese Weise konnte eine interne Konsistenz nach-
gewiesen werden.

Eine Varianzanalyse wurde wieder durchgefiihrt, um signifikante Unterschiede zwischen
den Gruppen zu ermitteln. Allerdings konnten hier keine signifikanten Unterschiede ge-
messen werden.

Anhand der kumulativen Prozente lasst sich deutlich erkennen, dass nach rezipieren der
Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung” etwas mehr als drei Viertel der Rezipienten
(77.77%) der Meinung sind, das Unternehmen soll bestraft werden. Im Gegensatz dazu
sind nach rezipieren der Variante C ,Entschuldigung und Entschiadigung” nur knapp 70%
dieser Ansicht. Hier zeigen auch die Meisten Verstidndnis fiir das Unternehmen (28.95%).
Obwohl sich weniger Rezipienten nach rezipieren der Variante C ,Entschuldigung und
Entschadigung®, fiir eine Bestrafung ausgesprochen haben, ist trotzdem die Mehrheit der
Rezipienten (85.53%) der Ansicht, dass das Unternehmen zumindest zurechtgewiesen
werden soll. Im Gegensatz dazu zeigen sich knapp zwei Drittel der Rezipienten (63.33%)
tiber das Unternehmen enttduscht, nach dem sie Variante B ,Ausreden und Rechtferti-
gung” rezipiert haben.

Da sich nach rezipieren der Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschadi-
gung” mehr als die Hélfte der Rezipienten fiir eine Bestrafung und Zurechtweisung des
Unternehmens ausgesprochen hat, kann hier davon ausgegangen werden, dass sie der

Ansicht sind, das Unternehmen bekenne sich mit dieser Krisenbewaltigungsstrategie

schuldig.
Sympathie: Haufigkeitsverteilung der kumulativen Prozente (stimme
eher zu & stimme zu), n = 238
100
90
80
70
60
50 ¥ Variante A
40
30 ¥ Variante B
20 Variante C
10
0
Das Unternehmen Ich habe Das Unternehmen Ich bin vom
sollte bestraft ~ Versténdnis fur das sollte Unternehmen
werden. Unternehmen. zurechtgewiesen enttduscht.
werden.

Abbildung 15: Sympathie - Hdufigkeitsverteilung der kumulativen Prozente, n = 238
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17. Uberpriifung der Hypothesen und Zusammenfassung
der Ergebnisse

17.1. Verstandigungsorientierte Krisenkommunikation

Die Krisenbewailtigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschadigung” fithrt zu
weniger Zweifel an den kommunikativen Geltungsanspriichen.

Das Ziel dieser Forschungsarbeit war herauszufinden, wie sich die Krisenbewaltigungs-
strategie (SCCT) auf die Zuschreibung von Zweifel auswirkt. Durch Zweifel wird der
Kommunikationsprozess gestort, dadurch konnen die Bedingungen fiir Verstindigung
nicht erfiillt werden. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass nach rezipieren der Krisenbe-
waltigungsstrategie ,,Entschuldigung und Entschiadigung” der Variante C die Rezipienten
die wenigsten Zweifel gedufdert haben. Bei dem kommunikativen Geltungsanspruch ,Ver-
standlichkeit” konnten keine signifikanten Unterschiede zwischen den drei Varianten des
Fragebogens festgestellt werden. Im Gegensatz dazu wurden an den kommunikativen
Geltungsanspriichen ,Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Legitimitidt erhebliche Zweifel er-
hoben. Die Berechnung des VOI ergab, dass Variante C einen positiven Einfluss auf die
Zuschreibung der Zweifel ausgeiibt hat (M = 24.28, SD = 2.62). So konnte hier signifikant
weniger Zweifel gemessen werden, als bei Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung”
(M = 22.81, SD = 1.99) und Variante B ,Ausreden und Rechtfertigung” (M = 22.11, SD =
2.56). Der VOI hat ebenfalls verdeutlicht, dass Variante B zu den meisten Zweifel an den
kommunikativen Geltungsanspriichen fiihrt.

Auf diese Weise kann die Wirkung der Art der Krisenbewaltigungsstrategie und die erste
Hypothese vorerst bestitigt werden: ,Wenn das Unternehmen sich aus der Verantwortung
fiir eine Krise versucht a) herauszureden oder b) sich zu rechtfertigen, dann werden die
kommunikativen Geltungsanspriiche stdrker angezweifelt, als wenn das Unternehmen die
Verantwortung fiir die Krise iibernimmt und sich bei der (Teil-)Offentlichkeit entschuldigt.”
Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass es fiir Unternehmen besser ist, sich flir eine Krise
zu entschuldigen und im besten Fall eine Entschadigung fiir die Opfer anzubieten. Keines-
falls sollten sie versuchen sich aus der Situation herauszureden oder ihre Taten zu recht-
fertigen, das wiirde nur zu mehr Zweifel an den kommunikativen Geltungsanspriichen

fiihren. Entscheidet sich ein Unternehmen trotzdem fiir die Krisenbewaltigungsstrategie
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»~Ausreden und Rechtfertigung®, dann sollte es genligend Beweise haben, die seine Aussa-

ge beziiglich der Krise unterstiitzen.118

17.2. Offentliches Vertrauen

Die Krisenbewiltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschidigung” fiihrt zu ei-
nem hoheren Vertrauenswert.

Ein weiteres Ziel dieser Forschungsarbeit war es zu klaren, wie sich die Art der Krisen-
bewaltigungsstrategie (SCCT) auf das o6ffentliche Vertrauen der Rezipienten auswirkt. Die
Ergebnisse der Untersuchung haben ergeben, dass die Krisenbewaltigungsstrategie ,Ent-
schuldigung und Entschadigung” einen positiven Einfluss auf die Zuschreibung des of-
fentlichen Vertrauens hat. Bei allen acht Vertrauensfaktoren (Sachkompetenz, Prob-
lemlosungskompetenz, Kommunikationsaddquatheit, kommunikative Konsistenz, kom-
munikative Transparenz, gesellschaftliche Verantwortung und Verantwortungsethik)
konnten signifikante Unterschiede zwischen den drei Varianten des Fragebogens nach-
gewiesen werden. So zeigte sich wieder, dass nach rezipieren der Variante C ,Entschuldi-
gung und Entschadigung” der Vertrauenswert hoher war (M = 19.34, SD = 3.67), als nach
rezipieren der Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung” (M = 15.74, SD = 3.61) oder
der Variante B , Ausreden und Rechtfertigung” (M = 14.69, SD = 3.24). Wobei hier wiede-
rum Variante B den niedrigsten Vertrauenswert verzeichnete. Schlussfolgernd lasst sich
eine Wirkung der Art der Krisenbewaltigungsstrategie auf das offentliche Vertrauen
nachweisen und demzufolge kann die dazugehorige Hypothese vorldufig bestatigt wer-
den: ,Wenn das Unternehmen sich bei seiner (Teil-)Offentlichkeit a) entschuldigt und b)
eine Entschddigung anbietet, dann ist der Vertrauenswert am héchsten.”

Im Allgemeinen kann hier ebenfalls wieder davon ausgegangen werden, dass sich das
Unternehmen am besten entschuldigen sollte, um einen hohen Vertrauenswert zu gene-
rieren. Indem es die Verantwortung fiir die Krise akzeptiert, zeigt sich das Unternehmen
ehrenwert. Auf diese Weise kann es eine positive Beurteilung seitens der Rezipienten

erhalten.

118 Vgl. Coombs, 2007: S. 171
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17.3. Zusammenhang zwischen Vertrauensfaktoren und Zweifelsty-
pen

Ein zusatzlicher Aspekt dieser Forschungsarbeit bestand darin, den Zusammenhang zwi-
schen den Vertrauensfaktoren nach Bentele (1994) und den Zweifelstypen zu untersu-
chen. Mit Hilfe der Methode der bivariaten Korrelation sollte dieser Zusammenhang
liberpriift werden. Hierbei wurden die summierten Vertrauensfaktoren und der VOI mit-
einander in Verbindung gesetzt.

Bei einem Wert von .628 kann von einer starken Korrelation ausgegangen werden. Die
Auswertung zeigt also, dass zwischen Vertrauensfaktoren und kommunikativen Gel-
tungsanspriichen ein hochst signifikant positiver linearer Zusammenhang besteht und
dass 39.1% der Varianz erklart wird. Es zeigt sich, je grof3er der VOI-Wert ist, desto gro-
3er ist der Vertrauenswert.

Somit kann die dritte Hypothese vorerst bestitigt werden: ,Je weniger an den kommuni-

kativen Geltungsanspriichen gezweifelt wird, desto gréfSer ist der Vertrauenswert.”

Korrelationen

Vertrauensfaktoren VOI
Vertrauensfaktoren Pearson-Korrelation 1 ,628“
Sig. (2-seitig) ,000
N 238 238
VOl Pearson-Korrelation ,628“ 1
Sig. (2-seitig) ,000
N 238 238

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig)
Tabelle 54: Zusammenhang zwischen Vertrauensfaktoren und VOI-Wert

Modelliibersicht

Modell R R-Quadrat Angepasstes R-Quadrat Standardfehler der Schatzung

1 ,628° ,394 ,391 2,01387

a. abhangige Variable: Vertrauensfaktor
Tabelle 55: lineare Regressionsanalyse
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17.4. Ursachenzuschreibung

Die Krisenbewiltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschidigung” fiihrt zu ei-
ner hoheren Ursachenzuschreibung.

Des Weiteren galt es zu kldaren, wen die Rezipienten als Schuldigen fiir die Krise sehen.
Die Primarmeldung wurde bewusst neutral gestaltet. Auf diese Weise sollten sich die
Rezipienten ihre eigene Meinung tiber die Schuld an der Krise bilden. Die Ergebnisse ver-
deutlichen, dass es signifikante Unterschiede zwischen den drei Varianten beziiglich der
abhdngigen Variable gibt. Dabei wurde interessanterweise Variante C ,Entschuldigung
und Entschadigung” grofdere Schuld an der Krise zugeschrieben (M = 2.79, SD =.943), als
Variante A ,Leugnen und Schuldzuweisung” (M = 2.51, SD = .888), oder Variante B ,Aus-
reden und Rechtfertigung” (M = 2.46, SD = .863),. Anscheinend sind die Rezipienten der
Ansicht, dass eine Entschuldigung und Entschidigung des Unternehmens, einem Schuld-
bekenntnis gleich kommt. Somit muss das Unternehmen vorher genau abwéagen, wie viel
Verantwortung es bereit ist flir eine Krise zu {ibernehmen und erst danach seine Krisen-

bewailtigungsstrategie formulieren.11?

17.5. Ruf des Unternehmens

Die Krisenbewiltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschiadigung“ wirkt sich
positiv auf den Ruf des Unternehmens aus.

Der Ruf eines Unternehmens ist ein wertvolles Gut, das im Falle einer Krise vom Unter-
nehmen beschiitzt werden sollte.!20 Daher ware es interessant in Erfahrung zu bringen,
welche Krisenbewaltigungsstrategie sich positiv auf den Ruf des Unternehmens auswirkt.
Es konnten zwischen allen drei Varianten des Fragebogens beziiglich der abhangigen
Variable signifikante Unterschiede festgestellt werden. Die Ergebnisse weisen darauf hin,
dass sich die Art der Krisenbewaltigungsstrategie auf den Ruf des Unternehmens auswir-
ken kann. So zeigte sich, dass die Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und Ent-
schadigung” der Variante C zu einer positiven Beurteilung fiihrte. Hier waren die meisten
Rezipienten der Ansicht, dass sich das Unternehmen um das Wohlbefinden seiner Mitar-

beiter sorgt (M = 2.07, SD =.789). Auflerdem zeigten sie sich eher dazu bereit, weiterhin

119 Vgl. Coombs & Holladay, 2002: S. 169
120 Vgl, Barton, L. Crisis in organizations Il (2nd ed.). Cincinnati, OH: College Divisions South-Western.
2001, zitiert nach: Coombs & Holladay, 2002: S. 179
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beim Unternehmen einzukaufen (M = 2.28, SD =.918). Im Gegensatz dazu fiihrte Variante
B ,Ausreden und Rechtfertigung” zu einer negativen Beurteilung des Unternehmens. Hier
wiirden die wenigsten Rezipienten weiterhin beim Unternehmen einkaufen (M = 1.94, SD

=.891).

17.6. Wahrgenommene Verantwortung

Das Unternehmen ist verantwortlich fiir die Krise unabhingig von der Krisenbe-
wiltigungsstrategie.

Obwohl hier keine signifikanten Unterschiede zwischen den drei Varianten des Fragebo-
gens gemessen werden konnten, liefd sich unabhingig vom Fragebogen eine klare Ten-
denz erkennen. So sind knapp drei Viertel der Rezipienten der Meinung, dass das Unter-
nehmen zumindest eher Schuld an der Krise hat. Es wurde bewusst darauf geachtet, ein
fiktives Unternehmen als Teil des Experiments zu wahlen. Auf diese Weise sollte eine
moglichst neutrale Herangehensweise an die Beurteilung der Ereignisse auf Seiten der
Rezipienten ermoglicht werden. Allerdings ist die Textilindustrie in den letzten Jahren
sehr oft in Bedrangnis gekommen, z. B. aufgrund schlechter Arbeitsbedingungen. Es lasst
sich daher annehmen, dass die Rezipienten mit einem gewissen Vorurteil gegeniiber der
Textilindustrie die Krise beurteilt und auf diese Weise das Unternehmen grofdtenteils flr

schuldig befunden haben.

17.7. Sympathie

Die Krisenbewiltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschidigung“ erzeugt
mehr Sympathie.

Es konnten hier ebenfalls keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen fest-
gestellt werden. Allerdings ist anhand der Ergebnisse deutlich zu sehen, dass die grofite
Sympathie das Unternehmen mit der Krisenbewéltigungsstrategie , Entschuldigung und
Entschiadigung” generieren konnte. Obwohl die Mehrheit der Rezipienten der Ansicht
(85.53%) war, das Unternehmen sollte fiir seine Taten zurechtgewiesen werden, zeigten
sie hier zeitgleich das meiste Verstdndnis fiir das Unternehmen (28.95%). Es lasst sich

eine leichte Tendenz erkennen, dass sich die Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldi-
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gung und Entschadigung” positiver auf die Sympathiezuschreibung auswirkt, da hier die
meisten Verstdndnis fiir das Unternehmen zeigten und die wenigsten sich fiir eine Be-
strafung des Unternehmens ausgesprochen hatten. So waren die Rezipienten eher dafiir
das Unternehmen abzumahnen und nicht zum Beispiel mit hohen Geldbufien zu bestra-
fen. Im Vergleich dazu zeigten sich die meisten Rezipienten iiber die Krisenbewaltigungs-

strategie ,Ausreden und Rechtfertigung” der Variante B enttduscht.
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IV Resiimee

Als Ziel dieser vorliegenden Forschungsarbeit galt es zu klaren, wie Krisenbewaltigungs-
strategien, vermittelt {iber die Berichterstattung, von Rezipienten wahrgenommen wer-
den. Insbesondere konzentrierte sich die Untersuchung darauf, ob und in welchem Aus-
mafl die Rezipienten Zweifel duflern und wie sich Krisenbewaltigungsstrategien auf das
offentliche Vertrauen auswirken. Durch eine rezeptionsorientierte Perspektive sollten
diese Zusammenhadnge ndher betrachtet werden.

Erkenntnisse aus den Untersuchungen von Burkart und Russmann (2010), Coombs und
Holladay (2002), Lee (2004), sowie Schwarz (2010) und Pichler (2014) dienten dabei als
Grundlage fiir die Gestaltung des Onlineexperiments.

Die Rezipienten erhielten jeweils die gleiche Primdrmeldung, die kurz und neutral das
Ereignis schilderte. Zusatzlich wurde ihnen per Zufallsprinzip eine der drei Varianten der
Unternehmensreaktion prasentiert, die anhand der Situational Crisis Communication
Theory nach Coombs (2007) manipuliert wurde. Die Primarmeldung lehnte sich inhalt-
lich an die Katastrophe von Rana Plaza an, wo aufgrund eines Textilfabrikeinsturzes
mehr als tausend Menschen starben und viele weitere dabei schwer verletzt worden sind.
In dem Sinne handelte die Primdarmeldung von einem schweren Brand in einer Textilfab-
rik mit mehreren Toten und Verletzten. Sie wurde neutral gestaltet, so mussten sich die
Rezipienten ihre eigene Meinung dariiber bilden, wen sie als Verantwortlichen fiir das
Ereignis sehen. Im Anschluss an die Primdarmeldung und die manipulierte Unterneh-
mensreaktion wurden die Rezipienten gebeten dazu speziell konzipierte Fragen zu be-
antworten. Der Fragebogen lehnte sich inhaltlich an die Theorie der Verstdndigungsorien-
tierten Offentlichkeitsarbeit nach Burkart (2015) und an die Theorie des éffentlichen Ver-
trauens nach Bentele (1994) an. Auf diese Weise sollten die Reaktionen der Rezipienten
auf die Krisenbewiltigungsstrategien des Unternehmens gemessen werden kénnen.

Auf Basis dieses Onlineexperiments konnten signifikante Unterschiede zwischen den drei
Varianten der Unternehmensreaktion festgestellt werden. Infolgedessen kann vorlaufig
bestitigt werden, dass die Art der Krisenbewaltigungsstrategie die Reaktion der Rezipi-
enten beeinflussen kann.

So zeigte sich, dass nach rezipieren der Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung
und Entschidigung” die Rezipienten die Aussagen des Unternehmens weniger anzweifel-
ten, als Im Vergleich zu den beiden anderen Krisenbewiltigungsstrategien ,Leugnen und

Schuldzuweisung“ sowie ,Ausreden und Rechtfertigung“. Generell wurden an der Ver-
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standlichkeit der Aussage des Unternehmens so gut wie keine Zweifel erhoben. Es kann
demnach davon ausgegangen werden, dass die Aussage fiir die Rezipienten klar formu-
liert und somit verstindlich war. AufRerdem haben die Ergebnisse verdeutlicht, dass die
Rezipienten der Ansicht waren, das Unternehmen hat mit der Krisenbewaltigungsstrate-
gie ,Entschuldigung und Entschadigung” richtig auf die Krise reagiert. Somit wurden
auch hier weniger Zweifel an der Legitimitit des Handelns gedufiert. Im Gegensatz dazu
lief3en sich iiberwiegend Zweifel an der Wahrheit und Wahrhaftigkeit der Aussagen mes-
sen. Einer der Griinde konnte sein, dass es den Rezipienten schwer fiel zu beurteilen, ob
das Unternehmen die Wahrheit sagt oder nicht. Nichtsdestotrotz ldasst sich behaupten,
dass sich die Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschiadigung” positiv
auf die Zuschreibung von Zweifeln ausgewirkt hat und somit eher an Verstiandigung ori-
entiert ist.

Des Weiteren konnten signifikante Unterschiede zwischen den unterschiedlichen Unter-
nehmensreaktionen bezliglich der Vertrauensfaktoren bestimmt werden. Hier hat sich
ebenfalls die Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschadigung” fiir das
Unternehmen bewahrt. Nach rezipieren dieser Strategie konnten auf Seiten der Rezipien-
ten hohe Vertrauenswerte gemessen werden. Daher ist fiir Unternehmen eher zu emp-
fehlen, sich in einem Krisenfall zu entschuldigen. Auf gar keinen Fall sollte es versuchen
sich aus einer Krisensituation herauszureden oder seine Taten zu rechtfertigen, ohne
jegliche Beweise dafiir zu haben.

Generell lasst sich anhand der Ergebnisse behaupten, dass Rezipienten einen positiveren
Eindruck vom Unternehmen haben, nachdem sie die Krisenbewaltigungsstrategie ,Ent-
schuldigung und Entschadigung” rezipiert hatten. Demzufolge bringen Rezipienten dem
Unternehmen mehr Verstiandnis entgegen, wenn es sich entschuldigt und sich bereit er-
klart eine Entschadigung den Opfern zukommen zu lassen.

Obwohl sich die Krisenbewiltigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschadigung”
durchweg positiv auf die Beurteilung des Unternehmens ausgewirkt hat, wurde es auf-
grund dieser jedoch eher als schuldig befunden und verantwortlich fiir die Krise gemacht.
Ein moéglicher Grund kénnte sein, dass die Rezipienten es als Schuldbekenntnis des Un-
ternehmens interpretieren.

Krisenbewaltigungsstrategien sind die Antwort eines Unternehmens auf eine Krise. Sie
koénnen das Ausmafd am Reputationsschaden eines Unternehmens begrenzen oder sogar
reparieren. Erklart sich ein Unternehmen bereit, flir eine Krise Verantwortung zu iiber-

nehmen, dann muss es auch in der Lage sein, seine Taten angemessen zu begriinden. Die
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vorliegende Untersuchung hat gezeigt, dass die Krisenbewaltigungsstrategie ,Entschuldi-
gung und Entschidigung” ein guter Anfang fiir Verstindigungsorientierte Offentlichkeits-
arbeit ist und sich somit am besten Vertrauen und Sympathie in der (Teil-)Offentlichkeit
generieren lasst. Nur sollte ein Unternehmen immer darauf achten, wie sehr es sich mit
seiner Krisenbewaltigungsstrategie entgegenkommend zeigen mochte. Denn je mehr sich
ein Unternehmen entgegenkommend prasentiert, desto mehr wird ihm Verantwortung

fiir die Krise von der (Teil-)Offentlichkeit zugeschrieben.

18. Grenzen der Untersuchung

Abschlieffend wird auf die Grenzen der Untersuchung eingegangen.

Stichprobe. In der Untersuchung wurde vorher festgelegt, dass sich die Stichprobe aus
mannlichen und weiblichen Studenten im Alter zwischen 18 und 39 Jahre zusammenset-
zen soll. Durch die Homogenisierung der Stichprobe wurde versucht, eine moglichst hohe
interne Validitdt zu erreichen. Allerdings postulieren Coombs und Holladay (2002), dass
Studenten normalerweise nicht die typische Zielgruppe fiir Krisenkommunikation dar-
stellen. In diesem Sinne sind die Ergebnisse nur eingeschrankt generalisierbar. Anderer-
seits beziehen sie sich auf Untersuchungen von Coombs (1999), die belegen sollen, dass
es keine Unterschiede zwischen den Antworten von Studenten und Nicht-Studenten
gibt.1?1 In zukinftigen Untersuchungen sollte dieser Aspekt beachtet und eine Untersu-
chung zum gleichen Thema mit Nicht-Studenten durchgefiihrt werden, um daraus
schlussendlich Vergleiche zwischen beiden Gruppen feststellen zu konnen.

Des Weiteren kam es wahrend der Verteilung des Onlineexperiments zu einem Ungleich-
gewicht zwischen mannlichen und weiblichen Rezipienten. Da die Mdnner unterprdsen-
tiert waren, konnten keine Vergleiche zwischen den beiden Gruppen angestellt werden.
Dabei wire es interessant zu erfahren, ob sich die weibliche und mannliche Wahrneh-
mung von Krisenbewaltigungsstrategien unterscheidet. In zukiinftigen Untersuchungen

sollte auf eine gleiche Verteilung des Geschlechts geachtet werden.

Stimulusmaterial. Weitere Einschrankungen koénnten sich aus dem im Onlineexperi-
ment verwendetet Stimulusmaterial ergeben. Es wurde bewusst ein fiktives Textilunter-

nehmen fiir die Untersuchung gewahlt. Auf diese Weise sollte den Rezipienten erméglicht

121 Vgl. Coombs & Holladay, 2002: S. 181
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werden, ohne bestehendes Vorwissen oder Einstellungen zu einem Unternehmen das
Ereignis und die dazugehorige Krisenbewiltigungsstrategie unvoreingenommen zu be-
werten. Allerdings ist die Textilindustrie in den letzten Jahren, u.a. wegen schlechten Ar-
beitsbedingungen und dhnlichen Katastrophen, in Bedrangnis geraten, endlich fiir besse-
re Arbeitsbedingungen zu sorgen. Obwohl die Rezipienten also noch nichts von dem fik-
tiven Unternehmen gehort haben, kann nicht mit Sicherheit davon ausgegangen werden,
dass sie den Fragebogen nicht mit einer gewissen Einstellung gegeniiber der Textilin-
dustrie beurteilt haben.

Auflerdem konnten sich weitere Einschrankungen aufgrund der Erinnerungsleistung der
Rezipienten ergeben. Im Onlineexperiment wurden den Rezipienten zwei Meldungen
prasentiert, zum einen die Primdrmeldung mit einer kurzen Schilderung des Ereignisses
und zum anderen die Unternehmensreaktion auf das Ereignis. Es empfiehlt sich in zu-
kiinftigen Untersuchungen nur eine Meldung zu erstellen, die sowohl Informationen {iber
das Ereignis enthalt, als auch die Unternehmensreaktion. Auf diese Weise konnte eine
anfangliche Verwirrung seitens der Rezipienten gemindert werden und sie kdnnen sich
so besser auf eine Meldung konzentrieren und die dazugehorigen Fragen bewusster be-
antworten.

Grundlegend kann aber davon ausgegangen werden, dass die durchgefiihrte Untersu-
chung einen wichtigen Beitrag zum Forschungsfeld geleistet hat, da alle drei Hypothesen
im Laufe der Untersuchung vorlaufig bestitigt werden konnten, und es zu keinen wider-

spriichlichen Ergebnisse gekommen ist.
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Anhang A: Fragebogen

Liebe Teilnehmer und Teilnehmerinnen,
es freut mich sehr, dass Sie sich Zeit nehmen, um an dieser Studie teilzunehmen.

Im Rahmen meines Magisterstudiums an der Universitat Wien fiihre ich eine Befragung
zum Thema "Krisen in den Medien" durch. Auf den nachsten Seiten finden Sie zwei kurze
Nachrichtenmeldungen, zu denen Sie im weiteren Verlauf der Studie Fragen beantworten
sollen.

Die Umfrage wird nur ca. 10 Min. Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.

Sie bleiben bei Ihrer Teilnahme selbstverstdndlich vollkommen anonym. Es sind also kei-
ne Riickschliisse auf Ihre Person moglich. Bitte klicken Sie auf "Weiter", um den Fragebo-
gen zu starten.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!

1. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 ("stimme gar nicht
zu”) bis 3 (,stimme voll zu”).

* Die Aussage des Vorstandsdirektors ist klar formuliert.

* Die Stellungnahme des Unternehmens beinhaltet Fachbegriffe, die mir fremd sind.
* Ich habe das Gefiihl, die Aussage des Unternehmens stimmt.

* Ich glaube, die Darstellung der Ereignisse entspricht der Realitat.

* Ich glaube nicht, dass es sich so abgespielt hat.

e Ich habe das Gefiihl, der Vorstandsvorsitzende ist ehrlich.

* Ich denke, das Unternehmen hat etwas zu verbergen.

* Ich glaube, der Vorstandsvorsitzende lligt.

* Das Unternehmen verhalt sich richtig.

* Das Unternehmen agiert so, wie es die Situation erfordert.

2. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 ("stimme gar nicht
zu”) bis 3 (,stimme voll zu”).

¢ Die Krise wurde vom Unternehmen verursacht.

* Uber die Auswirkungen der Krise hatte das Unternehmen keine Kontrolle.
* Die Auswirkungen der Krise hitte das Unternehmen vermeiden kénnen.

3. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 ("stimme gar nicht
zu”) bis 3 (,stimme voll zu”).

116



* Das Unternehmen hat souveran auf die Krise reagiert.

e Das Unternehmen hat bewiesen, dass es das Problem schnell und effizient 16sen
kann.

* Das Unternehmen hat mit seiner Stellungnahme richtig reagiert.

* Das Unternehmen hat die Offentlichkeit ausreichend informiert.

* Das Unternehmen zeigt sich bereit das Problem zu 16sen.

* Das Unternehmen ist pflichtbewusst.

* Das Unternehmen hat fiir faire Arbeitsbedingungen gesorgt.

* Das Unternehmen versucht nur seinen eigenen Nutzen zu maximieren.

4. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 ("stimme gar nicht
zu”) bis 3 (,stimme voll zu”).

* Das Unternehmen sorgt sich um das Wohlbefinden seiner Mitarbeiter.

* Trotz des Vorfalls wiirde ich weiterhin bei diesem Unternehmen einkaufen.

* Ichtraue dem Unternehmen nicht zu, die Wahrheit iiber den Vorfall zu sagen.

* Das Unternehmen macht sich keine Sorgen um das Wohlbefinden seiner Mitarbei-
ter.

5. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 ("stimme gar nicht
zu”) bis 3 (,stimme voll zu”).

e Die Umstinde waren Schuld an der Krise, nicht das Unternehmen.
* Die Schuld fiir die Krise liegt beim Unternehmen.

6. Inwieweit findest du sollte dem Unternehmen schuld gegeben werden?
Uberhaupt keine Schuld .........cccoommmmereererrenne aufjeden Fall Schuld

7. Wie viel Verantwortung tragt das Unternehmen fiir die Krise deiner Meinung nach?
Uberhaupt nicht verantwortlich .........ooomeeeeeeeenns absolut verantwortlich

8. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 ("stimme gar nicht
zu”) bis 3 (,stimme voll zu”).

* Das Unternehmen sollte bestraft werden.

* Ich habe Verstidndnis fiir das Unternehmen.

* Das Unternehmen sollte zurechtgewiesen werden.
* Ich bin vom Unternehmen enttauscht.

9. Geschlecht:

e Weiblich
e Mannlich
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10. Wie alt sind Sie? ___

11. In welchem Land leben sie derzeit?

Deutschland
Osterreich
Schweiz

Anderes Land: __

12. Welchen Bildungsabschluss haben sie?

Keinen Abschluss
Pflichtschule
Abgeschlossene Lehre
Fach- oder Handelsschule
Matura/Abitur
Hochschule/ Universitat

13. Gehen Sie zurzeit einem Studium nach?

Ja

Nein
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Anhang B: Primdrmeldung
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fabrik

Bei einem GroBbrand in einer Textilfabrik in Kambodscha
sind mindestens 69 Menschen ums Leben gekommen
und weitere 112 Menschen wurden schwer verletzt.

Am Donnerstagnachmittag (Ortszeit) ist ein Feuer in einer Tex-
tilfabrik in der Hauptstadt Phnom Penh ausgebrochen. Feuer-
wehrleute kampften noch die ganze Nacht gegen den Brand. Das
Feuer brach im Erdgeschoss eines sechsstockigen Gebiaudes
aus, in dem das deutsche Textilunternehmen ,Yolo" unterge-
brachtist. Nach Behordenangaben gab es 69 Tote und 112 Ver-
letzte. Es besteht der Verdacht, dass der Brand durch einen
Kurzschluss verursacht wurde. Uberlebende gaben dazu an,
dass die meisten Notausginge abgeschlossen waren. Eine ex-
terne Firma hat zwei Tage vor dem Brand die Sicherheitsstan-
dards Gberprift, allerdings keine Mangel festgestellt. Ermittlun-
gen zur Ursache des Brandes wurden bereits eingeleitet.
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Anhang C: Stimulusmaterial - Variante A
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Die Ursache des Feuers in einer Textilfabrik ist noch
ungeklart. Das involvierte Textilunternehmen ,,Yolo*
gibt eine erste Stellungnahme zu dem Vorfall.

Nach dem Brand in einer Textilfabrik wurde sofort eine
Untersuchung der Ursache veranlasst. Mario Seidel, Vor-
standsvorsitzender von ,Yolo", sagt zu dem Vorfall: ,Un-
ser Unternehmen ,Yolo" ist immer darauf bedacht alle Si-
cherheitsvorschriften einzuhalten, um so sichere Arbeits-
platze zu ermoglichen. Dafiir wurde extra eine Firma be-
auftragt, die diese tiberpriifen soll. Allerdings hat diese
keine Madngel an uns weitergeleitet. Daher ist sich unser
Unternehmen Kkeiner Schuld bewusst." Das Unternehmen
weist den Vorwurf, Schuld an dem Vorfall zu sein, zuriick.
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Anhang D: Stimulusmaterial - Variante B
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GroBbrand in einer Textilfabrik: Ermittler
suchen nach der Brandursache

Die Ursache des Feuers in einer Textilfabrik ist noch
ungekléart. Das involvierte Textilunternehmen , Yolo*
gibt eine erste Stellungnahme zu dem Vorfall.

Nach dem Brand in einer Textilfabrik wurde sofort eine
Untersuchung der Ursache veranlasst. Mario Seidel, Vor-
standsvorsitzender von ,Yolo", sagt zu dem Vorfall: ,Wir
haben alle Sicherheitsvorkehrungen eingehalten. Es wur-
den extra mehrere alternative Treppenaufgiange einge-
baut. Da der Brand im Erdgeschoss ausgebrochen ist, hat-
ten die Mitarbeiter alle verfiigharen Notausgange nutzen
sollen.” Das Unternehmen weist die Schuld von sich.
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Anhang E: Stimulusmaterial - Variante C
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ungeklért. Das involvierte Textilunternehmen ,,Yolo“ o

gibt eine erste Stellungnahme zu dem Vorfall. Mige inrve Bre

Nach dem Brand in einer Textilfabrik wurde sofort eine
Untersuchung der Ursache veranlasst. Mario Seidel, Vor-
standsvorsitzender von ,Yolo", sagt zu dem Vorfall: ,Wir
Feedback  machten uns auf diesem Wege bei den Opfern und ihren
Angehorigen entschuldigen. Wir werden alles Mogliche
tun, um die Ermittlungen zur Brandursache zu unterstiit-
zen. Zusatzlich wollen wir allen Betroffenen eine ange-
messene Entschdadigungen zukommen lassen.” Das Un-
ternehmen nimmt die Schuld auf sich.
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Abstract

Verfasserin

Titel

Umfang
Typ

Ort, Jahr
Begutachter
Fachbereich

Schlagworter

Untersuchungs-

gegenstand

Darja Tamke

Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit in der Textilindustrie
und ihre Wahrnehmung unter den Rezipienten. Ein Onlineexperi-
ment.

140 Seiten

Magisterarbeit am Institut fiir Publizistik- und Kommunikationswis-
senschaft der Universitat Wien

Wien, 2016

Ao. Univ.-Prof. Dr. Dr. h.c. Roland Burkart

Krisenkommunikation, Situational Crisis Communication Theory,
Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit, kommunikative Gel-

tungsanspriiche, 6ffentliches Vertrauen, Onlineexperiment

Im Zentrum steht die Bedeutung von Krisenbewaltigungsstrategien
fir ein Textilunternehmen. Generell konnen Krisen fiir Unternehmen
eine grofie Bedrohung darstellen. Dies kann sich wiederrum negativ
auf das Unternehmensbild auswirken. Krisenmanager kénnen nur
davon profitieren, wenn sie verstehen, wie Krisenbewaltigungsstra-
tegien von der (Teil-)Offentlichkeit wahrgenommen werden. Die Si-
tuational Crisis Communication Theory (SCCT) dient dabei als eine
wichtige Stiitze (vgl. Coombs, 2007: S. 163). Mit Hilfe der richtigen
Auswahl der Krisenbewaltigungsstrategie und einer verstandigungs-
orientierten Offentlichkeitsarbeit kénnen sie versuchen den Reputa-
tionsschaden zu mindern und so das offentliche Vertrauen aufrecht
erhalten.

Coombs (2007) geht davon aus, dass es zu dem Forschungsfeld Kri-
senkommunikation mittlerweile zahlreiche Fallstudien gibt, die al-
lerdings wenig dariiber aussagen, wie die (Teil-)Offentlichkeit auf die
Krisenbewaltigungsstrategien der Unternehmen reagieren. Selbst zu
den angewandten Krisenbewadltigungsstrategien gibt es noch so gut
wie keine aussagekraftigen Untersuchungen.

In der vorliegenden Forschungsarbeit steht daher der Einfluss von
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Theorie

Krisenbewaltigungsstrategien, vermittelt iiber die Berichterstattung,
auf die Wahrnehmung von Rezipienten im Mittelpunkt. Mittels mani-
pulierter Unternehmensreaktionen sollen die Reaktionen der Rezipi-

enten gemessen werden.

Die vorliegende Forschungsarbeit basiert auf den Theorien der Situa-
tional Crisis Communication Theory (SCCT) nach Coombs, der Theo-
rie der Verstindigungsorientierten Offentlichkeitarbeit (VOA) nach
Burkart und der Theorie des 6ffentlichen Vertrauens nach Bentele.
Die SCCT hilft Unternehmen zu verstehen, wie die (Teil-
)Offentlichkeit auf eine Krise reagieren wird und wie sich diese Reak-
tion auf die Reputation auswirken kann. Zentrale Ziele der SCCT sind
zum einen die Wahrnehmung der Rezipienten zu einer Krise zu an-
dern und zum anderen den negativen Einfluss zu reduzieren, der
durch die Krise verursacht wird. Auferdem kénnen sich Krisenbe-
waltigungsstrategien auch auf die Zuschreibung der Verantwortung
auswirken (vgl. Coombs, 2007: S. 170). Krisenmanager miissen sich
immer bewusst sein, dass in konfliktreichen Situationen sdmtliche
Handlungen von der (Teil-)Offentlichkeit hinterfragt werden kénnen.
Damit ein stérungsfreier Kommunikationsprozess zustande kommen
kann, diirfen keine Zweifel seitens der (Teil-)Offentlichkeit geduflert
werden. In diesem Sinne miissen die kommunikativen Geltungsan-
spriiche (Wahrheit, Verstindlichkeit, Wahrhaftigkeit und Legitimitat)
von den Kommunikationspartnern wechselseitig anerkannt werden.
Zu einem Einverstindnis zwischen Kommunikationspartner kann es
also kommen, wenn sich Krisenmanager nach den Prinzipien der
Verstandigung richten. Erst dadurch kann das Unternehmen Sympa-
thie und Vertrauen aufbauen. (vgl. Burkart, 2015: S. 277ff.).

Die Herausforderung dieser Forschungsarbeit bestand darin, den
Einfluss der Krisenbewailtigungsstrategien, vermittelt {iber die Be-
richterstattung, auf den Kommunikationsprozess und somit auf die

AuRerung von Zweifel und das éffentliche Vertrauen zu untersuchen.
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Ziel,
Fragestellung,

Hypothese

Forschungs-

design

Ziel der Forschungsarbeit ist es zu untersuchen, wie Krisenbewalti-
gungsstrategien (SCCT) des Unternehmens, vermittelt iiber die Be-
richterstattung, von den Rezipienten wahrgenommen werden. Insbe-
sondere soll untersucht werden, ob durch die richtige Auswahl der
Krisenbewaltigungsstrategie die Zweifel seitens der Rezipienten mi-
nimiert werden kénnen und wie sich Krisenbewaltigungsstrategien
auf das offentliche Vertrauen der Rezipienten auswirken. Ausgehend
vom Erkenntnisinteresse werden folgende Forschungsfragen entwi-
ckelt: 1) Werden kommunikative Geltungsanspriiche von den Rezipi-
enten angezweifelt? Und wenn ja: welche und in welchem Ausmaf3?
2) Gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Zweifelstyp und der
Krisenbewaltigungsstrategie (SCCT)? Unterscheiden sich die genann-
ten Zweifelstypen je nach Krisenbewaltigungsstrategie (SCCT)? 3)
Welchen Zusammenhang gibt es zwischen der Krisenbewaltigungs-
strategie (SCCT) und dem offentlichen Vertrauen? 4) Welchen Zu-
sammenhang gibt es zwischen den gedufierten Zweifelstypen und
dem offentlichen Vertrauen? Diese Untersuchung wird von folgenden
Annahmen geleitet 1) Wenn sich das Unternehmen aus der Verant-
wortung fiir eine Krise versucht a) herauszureden oder b) zu recht-
fertigen, dann werden die kommunikativen Geltungsanspriiche star-
ker angezweifelt, als wenn das Unternehmen die Verantwortung fiir
die Krise ibernimmt und sich bei ihrer (Teil-)Offentlichkeit entschul-
digt. 2) Wenn Unternehmen sich bei seiner (Teil-)Offentlichkeit a)
entschuldigen und b) eine Entschadigung anbieten, dann ist der Ver-
trauenswert am hochsten. Und 3) Je weniger an den kommunikativen
Geltungsanspriichen gezweifelt wird, desto hoher ist der Vertrau-

enswert.

Damit die Forschungsfragen beantwortet werden kdnnen, wurde als
Untersuchungsmethode ein Onlineexperiment gewahlt. Mit dessen
Hilfe sich Ursache-Wirkungs-Beziehungen bestimmen lassen (vgl.
Brosius et al., 2012: S.5). Es wurde eine fiktive Primarmeldung tiber
ein Ereignis und drei verschiedene Arten der Unternehmensreaktion

erstellt, die in ihren Eigenschaften in Anlehnung an die SCCT nach
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Coombs (2007) manipuliert worden. Jedem Rezipienten wurde nur
eine zufillig ausgewdhlte Krisenbewadltigungsstrategie prasentiert.
Die Primdrmeldung blieb in dem Fall die gleiche.

Insgesamt wurden 238 vollstindige Datensitze abgeschlossen. Die
Stichprobe setzte sich aus Studenten im Alter von 18 bis 39 Jahren
zusammen. Der Link zum Fragebogen wurde in diversen Facebook-
Gruppen verbreitet. Aufderdem wurde das ,Institut fiir Publizistik-
und Kommunikationswissenschaft“ der Universitit Wien gebeten,
den Fragebogen per E-Mail an weitere Studierende zu verschicken.

(Untersuchungszeitraum 23.01.2016 - 15.02.2016).

Die Auswertung der Ergebnisse hat ergeben, dass die Art der Krisen-
bewaltigungsstrategie einen Einfluss auf die Wahrnehmung der Rezi-
pienten hat. So zeigte sich, dass nach rezipieren der Krisenbewalti-
gungsstrategie ,Entschuldigung und Entschiadigung” die Rezipienten
die wenigsten Zweifel an den kommunikativen Geltungsanspriichen
dufderten. Auflerdem generierte diese Strategie die hochsten Ver-
trauenswerte seitens der Rezipienten. Dabei kommen die meisten
Zweifel an der Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Legitimitat auf, wenn
sich das Unternehmen versucht herauszureden oder sich fir die Situ-
ation zu rechtfertigen. Allerdings zeigten die Ergebnisse auch, dass
die Krisenbewailtigungsstrategie ,Entschuldigung und Entschadi-
gung“ dazu fiihrte, dass das Unternehmen als verantwortlich fiir die
Krise befunden wurde. Demzufolge sollte sich das Unternehmen im-
mer im Klaren sein, in welchem Ausmaf? es bereit ist, Verantwortung
fiir eine Krise zu tibernehmen. Denn eine Entschuldigung kann als ein
Schuldbekenntnis gesehen werden und sich somit negativ auf die
Verantwortungszuschreibung auswirken. Nichtsdestotrotz filihrte
diese Krisenbewaltigungsstrategie zu einer positiven Wahrnehmung
des Unternehmens und erzeugte das meiste Verstindnis bei den Re-
zipienten. Es kann also davon ausgegangen werden, dass diese Stra-
tegie eher an Verstindigung orientiert ist, da hier weniger Zweifel
und hoherer Vertrauenswerte gemessen worden. Somit sollten sich

Unternehmen bei einer Krise entschuldigen und eine Entschadigung
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fiir die Opfer und ihre Familien anbieten. Keineswegs sollte es versu-
chen sich aus der Situation herauszureden oder den Ernstfall der Kri-
se zu leugnen. Dadurch sinken die Vertrauenswerte und das Unter-

nehmen wirkt unsympathisch.
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This study focuses on the importance of crisis communication for a
textile company. In general crisis may pose a big threat to a company.
This in turn may affect the reputation of an organization negatively.
It's important that crisis managers understand how the public per-
ceives crisis communications. Situational Crisis Communication The-
ory (SCCT) serves as “a framework for understanding this dynamic.”
(Coombs, 2007: p. 163)

Picking the right crisis communication may minimize the reputational
damage. Furthermore the communication should be based on “mutu-
al understanding between the involved subjects” (Burkart & Russ-
man, 2010: p. 13). This way crisis manager can try to establish public
trust. According to Coombs (2007) there are a lot of case studies but
none of them can really explain how the public reacts to crisis com-
munication. Therefore, this study focuses on the affect of crisis com-
munication (communicated through the media) and how the public
perceives it. By manipulating the organization’s reaction, the public

reactions to crisis communication are measured.

This study is based on the Situational Crisis Communication Theory
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Purpose, re-
search ques-
tions, hypothe-

ses

(Coombs), on the Theory of Consensus-oriented Public Relations
(Burkart) and on the Theory of Public Trust (Bentele).

SCCT builds a framework for understanding the public reaction to
crisis communication and how this may affect the reputation of a
company. The key objectives of SCCT are to change the way a compa-
ny is being perceived by the public during a crisis and to minimize the
negative affect the crisis may pose for a company. Furthermore, SCCT
tries to change the attribution of responsibility (cf. Coombs, 2007).
Crisis managers should be always aware that their actions during a
crisis are going to be scrutinized by the public. The Theory of Consen-
sus-oriented Public Relations may have an effect on how the public
perceives an organization and if they think it is trustworthy enough.
But that can only happen if the conditions for understanding are
achieved. Therefore an undisturbed communication process can only
be achieved if the acceptance of the four validity claims (intelligibility,
truth, truthfulness and legitimacy) is fulfilled. (cf. Burkart, 2015: p.
277ft)

This study examined the affect crisis communication (communicated
through the media) has on the communication process and conse-

quently on expressed doubts and public trust.

The purpose of this study is to examine how the public perceives cri-
sis communication and how it affects public trust. Also this study tries
to find out if a mutual understanding can be achieved through the
right crisis communication or if the public expresses doubt. The fol-
lowing research questions were conducted based on the purpose of
this study. 1) Are communicative validity claims doubted by the pub-
lic? And if so, which and to what extent? 2) Is there a correlation be-
tween the type of doubt and crisis management strategy (SCCT)? Do
the mentioned doubts differ based on the crisis management strategy
(SCCT)? 3) Is there a correlation between the type of crisis manage-
ment strategy (SCCT) and the public trust? 4) Is there a correlation
between the type of doubt and the public trust? This study is con-

ducted based on following hypotheses: 1) If the company a) is making
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Results

excuses or b) is trying to justify their action during a crisis, the com-
municative validity claims are strongly doubted, as if the company
accepts responsibility for the crisis and apologized to the public. 2) If
companies a) apologize to their public and b) offer compensation,
then the confidence level is at its highest. And 3) The less the public
doubts the communicative validity claims, the higher is the confi-

dence level.

To answer the research questions, an online experiment was chosen
as the research method. This way, the cause-effect relationships can
be determined (cf. Brosius et al., 2012: p. 5). A fictional primary mes-
sage and three different types of corporate reactions were created.
They were manipulated according to SCCT by Coombs (2007). Only
one randomly selected crisis management strategy was presented to
each recipient (in form of a short article). The primary message re-
mained the same.

A total of 238 full data sets were completed. The sample consisted of
students aged 18 - 39 years. The link to the questionnaire was dis-
tributed in various facebook groups. In addition, the "Department of
Communication" at the University of Vienna was asked to send the
questionnaire by e-mail to further students. (Investigation period

23.01.2016 - 15.02.2016).

The analysis of the results showed that the type of crisis communica-
tion strategy has an impact on how the public perceives the company.
Thus, it was found that after reading the crisis management strategy
"apology and compensation” recipients expressed the least doubt on
communicative validity claims. This strategy also generated the high-
est confidence level with the recipients. In contrast the majority of
recipients doubted the truth, truthfulness and legitimacy after read-
ing the crisis communication strategies "excuses and justification".
However, the results also showed that after reading the crisis com-
munication strategy "apology and compensation” the recipients

found the company responsible for the crisis. It can be concluded that
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a company should always be aware of how much it is willing to take
on responsibility. For, an apology can seem as a confession and this
may have a negative effect on the attribution of responsibility. Never-
theless this crisis communication strategy led to a positive perception
of the company and also produced the most understanding. There-
fore, it can be assumed that this strategy is more consensus-oriented,
since fewer doubts and higher confidence levels have been measured.
Consequently, it is better for a company to apologize and offer com-
pensation for the victims and their families. In no way should they
make excuses or deny the severity of a crisis. Thus, the level of confi-

dence will decrease and the company will seem dislikeable.
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