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ZUSAMMENFASSUNG

Offentlichkeitsarbeit versucht in seiner Zielgruppe ein "Goodwill" zu erreichen und hat auch auf
das Unternehmen-/Produktimage eine wichtige Wirkung. Je mehr und systematischer
Offetlichkeitsarbeit von Unternehmen betreibt wird, desto erfolgreicher wird das Image.
Offentlichkeitsarbeit ist zwar nicht das einzige Element, dass das Image gestaltet, aber hat schon
eine wichtige Rolle dabei. Unternehmen, die ihr Image zum Erwiinschten Platz steigern, kinnen
auch aus Krisen leichter herauskommen. In diesem Beitrag werden die Relationen zwischen
Offentlichkeitsarbeit, Image und Krisen vorgestellt.
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HALKLA ILISKILERIN BiR ALANI OLARAK KRiZ YONETIiMi

OZET

Hedef grubunda iyi niyet olugturmaya yonelik ¢abalari igeren halkla iligkiler ¢alismalarinin bir
etkisi de kurum/iiriin imaji iizerinde olmaktadir. Imaji sekillendiren tek unsur halkla iligkiler
olmamakla birlikte, kuruluglar halkla iliskiler ¢calismalarini ne kadar sistematik ve diizenli uygu-
larlarsa, imajlari da o oranda istedikleri diizeye ¢ikmaktadir. Imaj ¢itasint dist seviyelere ¢ikaran
kuruluglar ise karsilastiklar: krizleri edindikleri bu imaj sermayesi sayesinde daha kolaylikla
atlatabilmektedirler.

Bu arastirmada halkla iligkiler ve imaj kavramlarina deginilerek, krizin ne oldugu ve krizlerin

iistesinden gelmede bu alanlarda yapilan ¢calismalarin etkileri incelenmigtir.

Anahtar Sézciikler: Halkla Iliskiler, Imaj, Kriz

1.DER BEGRIFF
OFFENTLICHKEITSARBETI/PUBLIC
RELATIONS

In ganz schlichter weise ist Offentlichkeitsar-
beit das Vertrauen der Offentlichkeit fiir das
Unternehmen zu gewinnen und dieses weiter-
hin zu pflegen und aufrechtzuhalten. Es wurde
sehr viele Definitonen von Offentlichkeitsarbe-
it gemacht, manche von Personen und manche
von Berufsorganisationen oder -vereinen.

Zum Beispiel bezeichnen nach Kécher und
Birchmeier Offentlichkeitsarbeit ,,diejenigen
Kommunikationsformen des Managements, die
Organisationen helfen, sich an ihre Umwelt an-
zupassan, diese zu veraendern oder aufrechtzu-
erhalten und damit die gesteckten Organisati-
onsziele zu erreichen"(Ko6cher und Birchmeier
1992:13). Nach Ockel se-i Offentlichkeitsarbe-
it ,,das bewusste, geplante und dauernde Bemii-
hen, gegenseitiges Verstacndhis und Vertrauen
in der Offentlichkeit aufzubauen und zu pfle-
gen"(Faulstich 1992:9).

Ein anderer Definitionsversuch lautet von den

Amerikanischen Public Relations Theoretikern
Grunig und Hunt, nach ihnen ist Offentlichke-
itsarbeit ,,Management der Kommunikation
zwischen einer Organisation un ihren einzelnen
Teil6ffentlichkeiten” (Grunig und Hunt
1984:6). Die Teiloffentlichkeiten sind hier, die
Zielgruppen eines Unternehmens, die das un-
ternehmen mit seinen Kommunikationsbestre-
bungen erreichen will. Die Zielgruppen eines
Unternehmens kénnen die Presse, Mitarbeiter
oder die Kunden (meistens alle zusammen) se-
in. Diese Gruppen und deren Wichtigkeiten un-
terscheiden sich nach den Arbeitsfeldern des
Unternehmens und den Zwecken der Offent-
lichkeitsarbeit.

Kocher und Birchmeier haben zum Beispiel
Offentlichkeitsarbet in sechs Teilgebiete gegli-
edert und ihre Zielgruppen und PR-Instrumen-
te in einer Darstellung (siehe Darstellung 1)
gekennzeichnet.

Wie in dieser Darstellung zu sehen ist, ist zum
Beispiel fiir Mitarbeiter ,,Interne PR" sehr
wichtig, weil sie sich somit fiir ihr Unterneh-
men unentbehrbar flihlen kénne, oder flir Kun-
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Zielgruppen- und PR-Instrumente-Matrix

Finanz- [Public |Produkt- Medien- [Konflikt- [Interne
PR Affairs |PR rbeit und PR
Krisen-
PR
Mitarbeiter O/+ O +++ +++ +++ +++
Fihrungskraefte +++ +++ +++ +++ +++ +++
Aktionaere +++ 0] + +++ +++ 0
Finanzanalysten +++ + + 4+ +++ | O
Kapitalgeber/Anleger +++ + + +++ +++ 0
Kunden O/+ o +++ +++ +++ 0
Lieferanten (6] (0] + + + 0]
Konkurrenten O/+ o) + + + 0
Aemter/Behérden + 0 + ot T+ T+
Exekutive/Legislative* +++ 0] + +++ +++ +
Universitaeten/Schulen O/+ 0 + + 0 +
Branchenverbaende Oo/+ +++ + + + 0]
Arbeitgeberverbaende + +++ + +++ -+ +
Arbeitnehmenverbaende + + + +++ +++ +++
Konsumentenverbaende O (0] +++ + +++ (0]
Wirtschaftspresse +++ + + +++ +++ o)
Nationale Zeitunger +++ + + +.+ +++ o
Reg./lok.Zeitungen + + +4++ +4++ +++ o)
Fachhpresse e o (0] +++ +++ + 0
Radio/TV ++ + + +++ +++ 0
Breite Offentlichkeit + 0 +++ 4 44+ o)
+++ sehr wichtig/+wichtig/ o unbedeutend
*auf kommunaler, kantonaler und nationaler Ebene

(Darstellung 1)

den haben ,,Public Affairs" arbeiten keine Be- (IPRA),

deutung, weil sie das iiberhaupt nicht Interessi- - Confédération Eurpoéen des Relations Publi-

ert. ques (CERP),

- Deutsche Public Relations-Gesellschaft
Wie schon Oben erldutert wurde, wurden (DPRG),

manche Definitonen von Public Relations Be-
rufsverbaenden und -organisationen gemacht.
Nach Ronnenberger und Riihl lassen sich von

- International Public Relations Association

- Public Relations-Verband Austria (PRVA),

- Schweizerische Public Relations Gesellschaft
(SPRQG),

gemachten Definitonen folgende Elemente er-
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kennen (Ronnenberger und Riihl 1992:32)

-Allgemeines Verstaendnis, Vertrauen und all-
gemeine Sympathie schaffen, herbeifiihren,
entnwickeln;

-Verstandnis, Vertrauen und Sympathie fiir ei-
ne bestimmte Organisation, ein System in sei-
nen Umwelten im selben Sinne aufbauen, etab-
lieren, organisatorisch veraendern, institutiona-
lisieren, sichern; i
-Vertrauen und Sympathie dauerhaft im selben
Sinne erhalten, fortsetzen, verbessern, staer-
ken, vermehren;

-Kommunikation mit anderen Organisationen,
Systemen, Gruppen herbeifiihren, pflegen, dau-
erhaft erhalten;

-Beziehungen zu anderen Organisationen,
Systemen, Gruppen begriinden, schaffen, pfle-
gen, dauerhaft erhalten;

-eigene Interessen der Organisationen, des
Systems nach aussen hin in der Offentlichkeit
geltend machen, vertreten, darstellen;

-eigene Interessen im Inneren der Organisati-
on, des Systems, der Gruppen artikulieren,
kontinuierlich pflegen;

-6ffentliche Meinung im eigenen Interesse der
Organisation beeinflussen;

-Verstaendigund, Korrelation, Zusammenwir-
ken mit anderen Interessenten zum Zwecke der
Produktion, der Kooperation anstreben;

-durch Verstaendigung und Korrelation das all-
gemeine Offentliche Interesse fordern;

-durch Verstaendigund und Korrelation die E-
xistenz der eigenen Organisation und ihre Ent-
wicklung forden.

In den ganzen Public Relations Definitionen
ragen gemeinsame Aspekte hervor, wie zum
Beispiel: Verstaendigund, Sympathie, Vertrau-
en, Anpassung, Kommunikation (besonders
zwe-i seitige), Verstaendnis, Organisationszie-
le usw. Alle dieser Aspekte sind Basiswerte fur
erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit und miissen
unbedingt be-i jeder Aktion mit diesem Zweck
im Vordergrund der Arbeit sein. F]

2.DER IMAGE BEGRIFF IN VERBIN-
DUNG MIT OFFENTLICHKEITSARBEIT

In der ganz schlichten Weise ist Image die
Vorstellung der Personen iiber ein Unterneh-
men, eine Person oder ein Objekt.

Im allgemeinsten Sinne ist ein Image ,,die als
dynamisch verstandene bedeutungsgeladene,

mehr oder weniger strukturierte Ganzheit der
Wahrnehmungen, Vorstellungen, Ideen und
Gefiihle, die eine Person-oder eine Mehrzahl
von Personen-von irgendeiner Gegebenheit be-
sitzt" (Koschnick 1996:447).

Im 15./16. Jahrhundert schaffte die Fuggert Fa-
milie, ihre eigene internationale Nachrichtendi-
enst (Fuggerbriefe), gab ihre eigene Zeitung
heraus, benutzte ein Firmenzeichen und erstell-
te eine Armensiedlung (Regenthal 1992:60).
Alle diese Arbeiten waren wenn auch nicht
ganz Bewusst, ,,Public Relations" massnah-
men, mit dem Ziel ein besseres Image herzus-
tellen. Aehnliche taetigkeiten wurden von Ivy
Lee im ersten viertel des 20. Jahrhunderts fiir
Rockefeller durchgefithrt, mittels systematisc-
her Offentlichkeitsarbeit wurde das ,.alter Gei-
ziger" Image, zu einem , karitativen Alten" um-
gewandelt.

In den schlussfolgerungen der Definitonen ii-
ber Offentlichkeitsarbeit handelt es sich darum,
ein gutes Image in der Zielgruppe zu erreichen,
das erreichte Image zu pflegen und zu erhalten,
oder be-i schaedigungen zu verbessern. Das ist
die Basis fiir das Verhaeltnis zwischen Offent-
lichkeitsarbeit und Image. Ziel der Offentlich-
keitsarbeit ist ein erfolgreiches Image herzus-
tellen/weiterfilhren. Aber so ein Image kann
nicht nur durch Public Relations erstellt wer-
den. Die Offentlichkeitsarbeit muss unbedingt
durch erfolgreiche Corporate Identity massnah-
men gestiitzt werden. Wenn Offentlichkeitsar-
beit als ein Teil der Unternehmenskommunika-
tion im Rahmen der Corporate Identity durc-
hgefiithrt wird, dann wird das ,,ist" Image zu
den bestrebten ,,s0ll" Image leichter veraen-
dert.

3. DER BEGRIFF KRISE

Unternehmen und Organisationen konnen jede
Zeit mit Krisen begegnen. Unternehmen deren
Arbeitsfelder fiir die Erzeugung einer Krise ge-
eignet sind, miissen jede Zeit fur eine Krise be-
reit sein. Aber das bedeuted nicht, dass Unter-
nehmen deren Arbeitsfelder nicht direkt Kri-
sen erzeugen, nicht in Krisen geraten. Fiir eine
Luftfahrtgesellschaft zum Beispiel ist die
grosste Krise ein Flugzeugabstrurtz, desshalb
sind alle Firmen in dieser Branche mittels Kri-
senplanen fiir solche Vorgaenge bereit, aber
sehr viele verschiedene Unternehmen kénnen
jeden moment mit unerwarten Krisen begeg-
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nen. Diese Unternehmen haben es viel schwi-
erger, denn wer nicht fiir eine Krise bereit ist,
der kann auch nicht rechtzeitig aus der Krise
herauskommen.

Eine Krise ist ein Ereignis, dass das Unterneh-
men in eine schwere Lage stecken kann. In die-
sem Zusammenhang ist PR Krisenmanagement
,vorschauende und theoretsch vorbereitete
Konzeption/Planung von notwendigen und
dringend gebotenen Massnahmen angesichts
gespiirter, wahrgenommener, bedrohlicher
entscheidender Wendepunkte, die ein Kriseln,
Gaeren, Wetterlechten signalisiren. Das Kri-
senmanagement zeichnet sich dadurch aus, so-
genannte Ernstfalle antizipatorisch zu iiberden-
ken, um sich gegebenfalls darauf vorzuberei-
ten" (van Loon 1989:353).

4. KRISEN ARTEN/TYPEN

Eine Krise kann grundsaetzlich zwe-
i unterschiedliche Verldaufe nehmen:

-entweder als Uberraschungskrise, die pl6tzlich
da ist, oder

-als Krise, die sich entwickelt, aufbaut.

Die Ubreraschungskrise kommt ohne ein Vor-
signal zu geben, wie zum Beispiel ein Attentat,
ein Erdbeben oder unerwartete Unfdlle an der
Produktionstelle des Unternehmens. Be-
i Krisen die sich langsam etwickeln, koénnen ei-
nige Zeichen schon vor der Krise daraufdeuten,
dass eine Krise ankommt.

Bei der Uberraschungskrise ist die Intensitaet
der Wirkung auf die Offentlichkeit innerhalb
kiirzester Zeit ziemlich hoch, bei der sich ent-

Image

+

0 / >

wickelnde Krise nimmt die Intensitaet im laufe
der Zeit bis zu einem Kulminationspunt zu und
ebbt ers dann-in der Regel-langsamer ab (Apitz
1987:31)

In der Uberraschungskrise (Darstellung 2/1) ist
praeventives oder krisenbezogenes Handeln
meist nicht moglich, so dass derartige Krisen
voll auf das Image durchschlagen. In der sich
etwickelnden Krise (Darstellung 2/2) gibt es e-
inen -wenn auch kurzen-Handlungsspielraum
vor/waehrend der Krisenentwicklung. In die-
sem Zeitraum besteht noch die Change durch
engagierte Kommunikation den

Bei der sich entwickelnde Krise ist die Rolle
des Vorstandes sehr wichtig, die Krise kann
naehmlich be-i der Vorentwicklung einige Sig-
nale geben, wenn diese Signale vom Vorstand
als "wichtig" wahrgenommen werden, kann
die Krise schon als Konflikt gestoppt werden.
Wenn das aber nicht moglich ist und die Krise
nicht als Serits angesehen wird, dann kann ei-
ne ankommender Konflikt sehr leicht zur Krise
und diese auch sehr leicht zur Katastrophe fiih-
ren.

Eine grobe Typologie von Krisen kann auch
wie unten gemacht werden (Darstellung 3). Hi-
er wurde die Krise nach der. dem Grad der Of-
fentlichkeit und nach der Entwicklung get-
rennt. Eine Explosion in einem Werk zum Be-
ispiel hat einen hohen Grad an Offentlichkeit
und kann sich véllig ,,spontan" entwickeln. Ei-
ne Industrisiponage dagegen kommt oftmals
nicht an die Offentlichkeit, denn vielmals ge-
ben der Ausloser der Krise und das Unterneh-
men solchartige Informationen der Offentlich-

Image

+

0 ;o

\/ Zeit

Imageschaden abzufedern(Apitz 1987:32).

Darstellung2/1

\/ s

Darstellung2/2
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Darstellung 3: Krisen Typologien (Kohtes&Klewes :6)
hoher Grad an Offentlichkeit

Angabe von Produktlinien

A
Ausfall der Umweltstorfall
EDV .
Unfriendly Streik/Entlassungen
Managementskandal take-over Presse-"Verriss" Explosion
Werkschliessung todlicher Unfall
Geriichte Produktdikkussionen: Vorstand/GF
W -Schaden durch Missbrauch Attentate
ettbewerbsrechtverstoss Produktsicherhei
-Produktsicherheit Entfilhrung
-angebliche Produktfehler
NIMBY
- Produkterpressun_g/Sabotage
latent/strukturell manifest/eruptiv/"spontan"
Kreditsperre
. . i ilige Verfligung, z.B.
gesetzliche Einschraenkung einstwel >
Handlungsspielraum Ggf.Produkt-Kommunikation
Industriespionage Y

niedriger Grad an Offentlichkeit

keit nich iiber.

Diese Typologisierung sagt aber nichts {iber di-
e Gefdhrlichkeit oder Relevanz einer Krise fiir
das Unternehmens aus; unter Umsténden ist ei-
ne ,stille” Krise mit einem niedrigen Grad an
Offentlichkeit viel schwieriger zu 16sen als ei-
ne mit einem hohen Grad (Kohtes&Klewes :7)

Allgemein kann gesagt werden, das Krisen
plotzlich kommen kdnnen oder das es fiir
manche Unternehmen wegen den Arbeitsbere-
ih des Unternehmen immer potantielle Krisen
geben kann,

5. VORBEREITUNG FUR KRISEN UND
DIE HANDLUNG WAEHREND KRISEN

Unternehmen deren Arbeitsfelder zur Auslo-
sung von Krisen oder zur Begegnung mit Kri-
sen geneigt sind, sind aus der sicht der Vorbe-
beitung ein Schritt voraus. ,,Wer weiss, was
kommen kann, der kann auch richtigere Mass-
nahmen nehmen". Fiir Unternehmen die aus-
serhald dieser Einschraenkung sind, ist es viel
schwieriger in Krisen zu Handeln. Aber fiir be-
ide Unternehmensbereiche git es einen gemein-
samen Punkt: Einen Krisenplan bereitstellen.

Unternehmen konnen sich via Krisenplanen flir
Krisen vorbereiten. Fiir die Krise die mit dem
Unternehmensbereich verhaengt ist, ist es le-
ichter einen Krisenplan zu machen. Zum Beis-
piel fiir eine Luftfahrtgesellschaft kann fiir ei-
nen Flugzeugabsturtz ein Krisenplan vorberei-
tet werden. Fiir diese Kategorie kann man den
Krisenplan von Singapur Airlines als Beispiel
zeigen. Der als ,,Red Button" genannte Kri-
senplan von Singapur Airlines beinhaltete die-
se Aspekten(Hiirriyet 5 November 2000):

- Wer nimmt im Unfallstzustand das Geld aus
der Kasse?

- Welche Krankenhaeuser werden in welchen
Laendern benutzt?

- Welche Krankenwagen werden benutzt?

- Wie wird die Beisetzung veranstaltet?

- Wer wird am Unfallsort die Operation leiten?

Diese und aehnliche Fragen wurden in den Kri-
senplan intergriert und alle 2 monate kontrolli-
ert und erneuert. Nach dem Unfall eines Jumbo
Jets in Taipe-i am 31. Ok®ber 2000 wurde der
Krisenplan ohne probleme ausgeiibt und Singa-
pur Airlines fiihrte eine erfolgreiche Krisen-
kommunikation durch.
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Als Vorbereitung fiir die Krise miissen sich
Unternehmen diese Fragen stellen (Koh-
tes&Klewes :25):

1. 1.Gibt es eine zentrale Ansprechperson fiir
krisenhafte Situationen in Ihrem Unterneh-
men?

2. Existiert ein ausgearbeiteter Krisenplan?

3. Wie aktuell ist der Krisenplan?

4. Existiert ein fester Krisenstab?

5. Wann wurde zuletzt geiibt / trainiert?

6. Gibt es Mitarbeiter /Abteilungen mit beson-
deren Erfahrungen und Stirken in diesem Be-
reich, die man fiir das gesamte Unternehmen
nutzen kénnte?

7. Erfolgt eine regelméflige Analyse moglicher
Krisenbereiche?

8. Welche Themen werden wie beobachtet?

9. Gibt es ein Budget fiir Krisenpravention?

10. Wann sprechen Sie iiber Krisenpriavention?

Wenn alle dieser Fragen in Achtung genom-
men werden, dann kann man schon sagen dass
das Unternehmen fiir eine Krise bereit ist.
Nach dem Bereitstellen dieser Aspekte wird es
fiir Unternehmen viel leichter sein die Krise zu
managen.

‘Im Handeln waehrend der Krise werden die o-

ben genannten Punkte eingesetzt und eine akti-
ve Kommunikation durchgefiihrt. Dies ist die
Basis fiir die Krise, eine Kommunikation die
die Zielgruppen iiber das Geschehen zur richti-
gen Zeit, mit richtiger Informationsinhalten a-
usriistet.

Nach Kohtes & Klewes gibt es dre-
i goldene Regeln fiir Statements in der Kri-
se(Kohtes&Klewes :17):

Regel eins: Niemals etwas verlautbaren, was
nicht 100 prozentig abgesichert ist.

Regel zwei: Immer auf den derzeitigen Stand

der Erkenntnisse berufen.

Regel drei: Chronologie statt Kausalitat.
Wichtig ist auch: Sofort ansprechbar sein. Jede
Anfrage innerhalb von 30 Minuten beantwor-
ten. Medien ihrer Aktualitdt nach bedienen:
Erst Radio, dann TV, dann Print.

Um Anfragen iiberzeugend beantworten zu
konnen, ist es hilfreich, sich am

»Prinzip der Grundgesédnge" zu orientieren und
die eigenen Statements daran auszurichten:

- In welcher Reihenfolge ist was passiert?

- Welche Nachrichten und Fakten liegen uns
vor?

- Was haben wir/ hat das Unternehmen in welc-
her Reihenfolge veranlafit?

- Welche Analysen miissen wir noch abwarten,
um den Vorfall besser bewerten zu kdnnen?

- Was sind weitere Fragen?

- Oben wieder beginnen.

Unternehmen die ein Krisenmanagement im o-
ben genannten Sinne durchfiihren konnen Kri-
sen leichter iiberleben.

5. OFFENTLICHKEITSARBETI-IMAGE-
KRISEN UND EINE SCHLUSSFOLGE-
RUNG

Offentlichkeitsarbeit ist ein Instrumen der Un-
ternehmen um ihr Image zu verbessern, das
verbesserte Image zu erhalten und zu pflegen.
Dieses Kommunikationsverfahren hilft Unter-
nehmen sich an ihren Umwelten anzupassen
und sich von den Wettbewerbern zu untersche-
iden. Das Image ist in Anlehnung an Public
Relations das Ergebniss dieser Arbeiten. Un-
ternehmen kénnen neben anderen Engage-
ments auch durch Offentlichkeitsarbeit ein bes-
seres Im?ge bekommen. Langfristige Offent-
lichkeitsarbeit sichert das Image und wird ein
Kapital des Unternehmens, das besonders in
Krisenzeiten hilfbar ist.

Erfolgskurve der Organisation/des Unternehmens

A

-
et
-

Fit-stfentlichkeits
stringenter Imagebildung

Ohne o6ffentlichkeit
stringente Imagebildung

Darstellung 4:Verlauf in Krisenzeiten
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In Krisenzeiten kann sich das Image der Unter-
nehmen sehr schnell verschlaechtern wenn 1.
Unternehmen vorher durch Offentlichkeitarbeit
kein stabiles Image erstellt haben und 2. Unter-
nehmen keine richtige Krisenkommunikation
durchfithren. Mann kann also ein Hypothese
zur Sprache bringen die behauptet: ,,Durch Of-
fentlichkeitsarbeit bekommen Unternehmen e-
in erfolgreiches Image das Unternehmen in
Krisenzeiten hilft aus der Krise herauszukom-
men." Diese Aussage kann auch mit einer
. Darstellung gezeigt werden. Unternehmen die
mit langfristigen Offentlichkeitsarbeit ein Ima-
ge hersetllen sin in Krisenzeiten erfolgreicher
als Unternehmen die Offentlichkeitsarbeit
nicht als wichtig sehen.

Diese Situation kann auch mit so einem Beispi-
el vergleicht werden: durch Public Relations
wird ein Becken gefiillt, je mehr man PR treibt,
desto mehr wird das Becken gefiillt. In einer

Krisensituation aber wird der Wasserhahn des'

Beckens gedffnet, wenn das Becken nicht voll
ist, ist es in kiirzer Zeit lehr.

Dise Situation kann man auch bei dem Fallbe-
ispiel von der Intel-Pentium Krise, die im Jahre
1994 ausgelost wurde sehen (vgl. Topfer 2000)
Wegen einem felhhaften Prozessor von Intel
begann eine Krise im Internet die in kurzer Ze-
it wegen falschem Krisenmanagement (mit
richtiger Aussage:ohne Krisenmanagement)
den fall der Intel Aktien in der Borse beursach-
tete. Erst danach reagierte Intel im Sinne des
Krisenmanagements. Trotz grossen Schadens
(im Kapital und im Image) stand Intel nach ein
paar monaten wieder auf starken Beinen. Der
Grund dafiir war das gute und erfolgreiche I-
mage von Intel vor der Krise.

Wenn Unternehmen in Krisenzeiten nicht gros-
se Imageschaedigungen bekommen méchten,
miissen sie durch strategische Offentlichkeit-
sarbeit und Imageschaffung eine stabile Basis
gestalten. Ein anderer wichtiger Punkt ist es, a-
us jeder Sicht fiir eine Krise bereit zu sein. Un-
ternehmen miissen fir eine eventuelle Krisen-
situation ihren Krisenstab und einen Krisenp-

lan vorbereiten und waehrend der Krise die
Kommunikation zur Zielgruppe zur richtigen
Zeitpunkt und mit richtigen Informationsinhalt
weiterfiihren.
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