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STUDIE

Change gehort zum Alltag

Veranderungsprozesse zu kom-
munizieren, gehort inzwischen
zum Alltag von PR-Verant-
wortlichen. Zu diesem Ergeb-
nis kommt die Umfrage DAX-
Kom 2008 der Universitat
Hohenheim. Neun von zehn
Kommunikationsverantwortli-
chen deutscher Top 250- und
DAX-Unternehmen gaben an,
regelmiflig mit grofleren Ver-
anderungsprojekten befasst zu
sein. 58 Prozent der Kommuni-
kationsexperten, so die Befra-
gung, beschiftigten sich min-
destens einmal im Jahr damit,
technische Innovationen, die
den Menschen zunichst erklirt
werden miissen, umzusetzen.
48,2 Prozent sind regelmafig
mit Corporate-Social-Respon-
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sibility-Projekten konfrontiert.
47,7 Prozent wiederum miissen
sich kommunikativ mit dem
Umbau von Strukturen und
Prozessen im Unternehmen
auseinandersetzen, der Mitar-
beitern und Partnern vermittelt
werden muss.

VORSCHAU

Eine ausfiihrliche Analyse und Ein-
ordnung der Studienergebnisse
konnen Sie in einem Exklusiv-Bei-
trag von Claudia Mast, Inhaberin
des Lehrstuhls fiir Kommunikati-
onswissenschaft und Journalistik
der Universitat Hohenheim, in der
kommenden Ausgabe des Maga-
zins pressesprecher lesen.

Kaffee-Kampagne gestoppt

Und noch eine PR-Aktion,
die in jungster Zeit misslang:
In einer gemeinsamen Aktion
hatten Tchibo und Esso bun-
desweit an etwa 700 Tankstel-
len mit dem Slogan ,,Jedem

Gestorter Kaffeegenuss: Der gemeinsame Slo-
gan von Tchibo und Esso sorgte fiir Kritik.

den Seinen“ fur Kaffeesorten
geworben. Scheinbar tiberse-
hen hatten die beiden Unter-
nehmen und die ausfithrende
Agentur dabei aber die fatale
Ahnlichkeit des Slogans mit
einem von den Nazis per-
vertierten Spruch. Den ur-
springlich vom romischen
Staatsmann Cato dem Alteren
gepragten Satz ,Jedem das
Seine“ hatten die National-
sozialisten tiber den Eingang
des Konzentrationslagers
Buchenwald bei Weimar ge-
schrieben. In der Vergangen-
heit hatten bereits mehrere
Unternehmen dhnliche Sitze
verwendet und waren dafiir
heftig kritisiert worden. Ein
Vertreter des Zentralrats der
Juden in Deutschland bezeich-
nete die Wahl des Slogans als
eine , nicht zu iiberbietende
Geschmacklosigkeit“. Tchi-
bo und Esso reagierten nach
Bekanntwerden des Fauxpas,
entschuldigten sich und stell-
ten die Kampagne umgehend
ein.

BEFRAGUNG

pressesprecher

Vertrauen in Marken
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Vertrauen.

Tageszeitungen, Brauereien
und Lebensmittel-Discounter
genieffen im Branchenver-
gleich das grofite Vertrauen
in der deutschen Bevolkerung.
Zu dieser Erkenntnis gelangte
jetzt eine Studie der Marken-
beratung Musiol Munzinger
Sasserath. 44,5 Prozent der
Befragten brachten Blittern
wie der ,,Stiddeutschen Zei-
tung®, der ,,Frankfurter All-
gemeinen Zeitung® und der
»Welt“ grofses Vertrauen ent-
gegen. Brauereien erreichten
mit 39,5 Prozent den zweiten
Rang. Obwohl im vergange-
nen Jahr mit einem Spitzels-
kandal in den Schlagzeilen, be-

UMFRAGE

legte der Discounter Lidl mit
37,5 Prozent den dritten Platz.
Uberraschend gut schnitt die
Bankenbranche ab: Obwohl
das Vertrauen in die die Kredi-
tinstitute seit der Finanzkrise
sehr gelitten hat, lagen sie in
der Umfrage nicht am Ende
der Vertrauensskala. Dort be-
finden sich dagegen Mineral-
olversorger, Telekommunika-
tionsanbieter, Versicherungen
und Energieversorger. Aller-
dings mussten die Banken die
zweitgrofiten Verluste hinneh-
men. 60 Prozent der 1.000 on-
line Befragten gaben an, dass
ihr Vertrauen in Banken in
letzter Zeit eher gesunken sei.

Makler kommunizieren

Kleine und mittelgroffe Un-
ternehmen der Immobilien-
wirtschaft sehen in PR einen
wichtigen Erfolgsfaktor fiir
ihre kiinftige Geschiftsent-
wicklung. So das Ergebnis ei-
ner Untersuchung unter 3.200
deutschen Immobilienunter-
nehmen, die von der Kolner
PR-Agentur otexto und Jo-
chen Vogel, Professor und
Studiengangsleiter Medien-

management der Macromedia
Fachhochschule der Medien,
vorgelegt wurde. Uber 60 Pro-
zent der Unternehmen planten
in den nichsten drei Jahren ei-
gene PR-MafSnahmen. In tiber
70 Prozent der Unternehmen
ist der Chef personlich fiir
die PR verantwortlich, erst in
zweiter Linie wird diese von
einer Marketing- oder PR-Ab-
teilung ibernommen.



