
Krisenkommunikation
in Zeiten von COVID-19
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„Systemische Risiken beziehen sich auf hochgradig vernetzte 
Problemzusammenhänge mit schwer abschätzbaren Wirkungen 
hinsichtlich Umfang, Tiefe und Zeithorizont, deren Bewältigung 

auf Grund der Wirkungskomplexität, Ungewissheit und  
Ambiguität mit erheblichen Wissens- und Bewertungsproblemen  

verbunden ist.“ (Renn, 2007)
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Ausbruch Eindämmung Erholung

Vorbereitung
• Stakeholderanalyse
• Krisenmanagement
• Szenarioplanung

Sofortiges Handeln
• Monitoring
• Community Support
• Informations- 

management

Richtig reagieren
• Marktbeobachtung
• Auf die veränderte 

Marktlage/Nachfrage 
einstellen

• Förderung des  
Zusammengehörigkeits- 
gefühls (Community)

Neu durchstarten
• Erhebung der Marktreife
• Normalisierung der  

Kommunikation
• Stärkung der  

Interaktionen durch  
Call-to-Action  
Kampagnen

Normalität Social Distancing Langsame Normalisierung

Vor dem Ausbruch



Vor dem Ausbruch:
Vorbereitung



Markenverhalten:

23.03.20                                      Krisenkommunikation                                  3

• Überprüfung und Aktualisierung des Krisenmanagementplans
• Szenarioplanung für alle Geschäftsvorgänge
• Stakeholder-Mapping und Notfallabgleich
• Überprüfung der internen und externen Kommunikationskanäle
• Inhaltspipelines und Kampagnen  

für die Angemessenheit von Sprache und Tonfall überprüfen
• Kommunikationsteam und Agenturen mit Aktionsplänen ausstatten



Ausbruch:
Sofortiges Handeln



Konsumentenverhalten:
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• Angst und Furcht
• Sicherheit und Hygiene werden zur obersten Priorität
• Gesucht wird nach „vertrauenswürdigen“ Informations-

quellen
• Entstehung einer „Homebound economy“, da zunehmend  

Ausgangssperren verhängt werden
• Soziale Netzwerke gewinnen an Bedeutung
• Vorratshaltung steigt
• Ausgaben werden reduziert, außer in Bereichen, die zur 

Grundsicherung gehören
• Gefühl der Gemeinschaft wird neu entdeckt

Markenverhalten:
• Aktive Überwachung der neuesten Regierungs- 

beschlüsse
• Monitoring der Wettbewerber und Interessenvertreter 
• Analyse der Marken- und Kundenstimmung
• Interne Kommunikation zur Gewährleistung der  

Geschäftskontinuität intensivieren
• Engagement und Unterstützung der Stakeholder einholen
• Zusammenarbeit mit der eigenen Branche intensivieren
• Eindämmung des Corona-Virus aktiv unterstützen
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Best Practices:

Foto: Screenshot Bild.de/Netto-Online.de
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Foto: Screenshot Öffentliche Versicherung Braunschweig/Facebook
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Foto: Screenshot EDEKA Görge Frischemärkte/Facebook
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Foto: Screenshot sander‘s backstube/Facebook
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Foto: Screenshot Mein Braunschweiger Land/Facebook
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Foto: Screenshot Club Savoy Göttingen/Facebook
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Foto: Screenshot Lieferliste38/Instagram
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Foto: Screenshot tresclick/Instagram
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Foto: Screenshot 2gather.jetzt/Instagram
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Foto: Screenshot hamburgfoodguide/Instagram
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Foto: Screenshot cafefraeuleinwunder/Instagram



23.03.20                                      Krisenkommunikation                                  16

Foto: Screenshot chokumi/Instagram



21.03.20                                      Krisenkommunikation                                  17

Reaktion

• Echtzeit-Überwachung 
der lokalen  
Entwicklungen (TV, Print, 
Social Media)

• Den offiziellen Kanälen 
der Behörden folgen,  
um möglichst schnell an  
valide Informationen zu 
kommen

• Social Media Monitoring 
intensivieren: In welchem 
Kontext wird über die  
eigene Marke  
gesprochen?

• Aktuelle Stimmungslage 
verstehen und  
darauf adäquat reagieren

• Analyse der  
unterschiedlichen  
Marktsegmente  
(Wo gibt es  
Unterschiede?)

• Marken dürfen jetzt nicht 
schweigen

• Proaktives zugehen auf 
die Gesellschaft

• Hilfe anbieten
• Einfache Botschaften  

formulieren
• Sachlich über die  

getroffenen Maßnahmen  
informieren

Fazit: Nicht der Verkauf steht jetzt im Vordergrund,
sondern die Unterstützung der Gemeinschaft!

Brand  
Monitoring

Situation 
Monitoring

Sentiment 
Analyse
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UnterstützendInformativ

Brand Strategy:

Aufrichtig Einfühlsam

AufklärendTransparent Serviceorientiert Großzügig

Alle Stakelholder auf dem 
neuesten Stand halten 

Denjenigen helfen, die am 
meisten Unter- 

stützung brauchen 

Helfen ohne  
Hintergedanken zu haben 

Die eigenen Botschaften 
lieber noch einmal  

überdenken. 

Präventionsmaßnahmen 
transparent  

kommunizieren 

Die eigene Reichweite für 
wichtige Botschaften zur 

Verfügung stellen

Nützliche Informationen 
teilen

Der Gemeinschaft etwas 
zurückgeben



Eindämmung:
Richtig reagieren



Konsumentenverhalten:
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• Home Office/Ausgangssperren
• Die Ausgaben werden auf das wesentliche reduziert  

(vor allem Luxusartikel sind jetzt überflüssig)
• Home Entertainment wird wichtiger
• Die Konsumenten reagieren positiv auf Marken, die in 

dieser Situation ihre Hilfe anbieten

• Analyse der geschäftlichen Auswirkungen
• Entwicklung des Verbrauchervertrauens gegenüber der  

eigenen Marke
• Markenwerte ggf. nachjustieren
• Geschäftsabläufe anpassen, um Dienstleistungen für  

Zuhause zu entwickeln
• Mit Lieferanten und Interessensvertretern abstimmen
• Die Richtlinien der Behörden einhalten
• Planung von ersten Kampagnen, die nach der Krise  

gestartet werden können

Markenverhalten:
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-
Wer verliert und wer gewinnt?

+
• Reiseveranstalter
• Themenparks
• Restaurants
• Luxusgüter
• Einzelhandel
• Beauty
• Automobilhersteller
• Eventveranstalter
• Live-Sport 
• Transportsektor

• Gesundheitsbranche  
(z.B. Hygiene)

• Soziale Netzwerke
• Gaming
• Online Video Apps
• E-Commerce
• E-Learning
• Food Delivery
• Home Office Tools
• Hobbies (z.B. Kochen)
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Änderung des Konsumentenverhaltens:

Verstärkter  
Nachrichtenkonsum/

Steigerung des  
Engagements 
(Social Media)

Home Office und  
e-Learning wird
mehrheitsfähig

Lebensmittelvorräte 
werden angelegt.  

Hobbies (z.B. Kochen)
werden stärker gepflegt

Home Entertainment 
wird wichtiger (Gaming, 

Online Videos, Live-
Streaming, Podcasts 

etc.)
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Sich verändernde Touch-Points:

Online

• Out of Home    
• Print
• Kino

Offline

• Digital Video
• TV/Audio
• E-Commerce
• Gaming

+

-
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• Die Wirtschaft  
verlangsamt sich, Reisen 
sind nicht mehr möglich, 
die Menschen bleiben  
Zuhause

• Home Entertainment 
wird verstärkt  
nachgefragt

• Welchen Einfluss haben 
die Maßnahmen auf das 
eigene Geschäftsmodell?

• Welche Geschäftsfelder 
sind am stärksten  
betroffen?

• Welche Dienstleistungen 
werden jetzt verstärkt  
nachgefragt?

• Das eigene Geschäfts- 
modell an die  
derzeitigen Heraus- 
forderungen anpassen

• Müssen Geschäfts- 
bereiche umgebaut  
werden?

• Ist die Unternehmens-
kommunikation noch 
zeitgemäß (Tonalität)?

Fazit: Der Realität ins Auge blicken!

Den Einfluss  
bewerten

Die neue Realität 
verstehen

Das Unternehmen 
daran anpassen
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Richtig reagierenSchnell handeln

Brand Strategy:

Neue Formate  
entwickeln 

Community- 
Gedanken pflegen

Aktiv bleiben Positiv bleiben

Chancen warten nicht Neue Dienstleistungen /
Services entwickeln 

und anbieten

Live-Streaming, Online-
Events, virale Aktionen 

Mit der Community in  
Kontakt bleiben. Nicht 

wegducken

Der Community helfen. 
Sichtbarkeit für Themen 

schaffen

Die Community  
motivieren/ den Humor 

nicht verlieren



Erholung:
Neu durchstarten



Konsumentenverhalten:
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• Sich erholende Konjunktur
• Euphorie, dass Normalität zurückkehrt
• Vorsichtig optimistisch
• Neu erlernte Verhaltensweisen werden die Gesellschaft 

nachhaltig verändern

Markenverhalten:
• Auf der Welle des Optimismus/der Euphorie  

mitschwimmen (kommunikativ)
• Wachstumschancen identifizieren und nutzen
• Kreative Kampagnen entwickeln, um die Beziehung zum 

Kunden zu stärken/wiederherzustellen
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Branchen, die sich erholen werden:

+
• Tourismus
• Gastronomie
• Live Entertainment
• Sport
• Beauty
• Wellness
• Fitnessstudios
• Bauwesen
• Eventveranstalter
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Bereit seinVoraus planen

Brand Strategy:

Einen langen  
Atem haben

Zum Herzen  
sprechen

Kapazitäten  
steigern Digital bleiben

Kampagnen zur Verkaufs-
förderung planen 

Kampagnen starten,  
sobald Marktreife erreicht 

ist 

Durchhalten & den Markt 
genau analysieren  

Die Emotions- 
lage der Verbraucher  
richtig einschätzen

Die Kapazitäten  
langsam wieder  

hochfahren

Erfolgsmomente genießen 
und zelebrieren

Nicht wieder in alte  
Verhaltensmuster zurück-

fallen

Es wird auch Rück- 
schläge geben/vorbereitet 

sein und bleiben

Erfolgsmomente  
zelebrieren

Rückschläge  
einplanen
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