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Krisen-PR – nichts für KMU?
KKlleeiinnee  uunndd  mmiittttlleerree  UUnntteerrnneehhmmeenn  vveerrnnaacchhlläässssiiggeenn  hhääuuffiigg  iihhrree  PPRR..  DDaass
kkaannnn  iinn  ddeerr  KKrriissee  ffaattaallee  FFoollggeenn  hhaabbeenn..  KKrriisseenn--PPRR  hhaatt  nniicchhttss  mmiitt  WWeerrbbuunngg
zzuu  ttuunn..  WWeerrbbuunngg  rriicchhtteett  ssiicchh  aann  ggaannzz  bbeessttiimmmmttee  PPeerrssoonneennggrruuppppeenn  uunndd
sstteelllltt  ddiiee  VVoorrzzüüggee  bbeessttiimmmmtteerr  PPrroodduukkttee  ooddeerr  DDiieennssttlleeiissttuunnggeenn  hheerraauuss..  PPRR
bbeezziieehhtt  jjeeddoocchh  ddaass  UUnntteerrnneehhmmeenn  aallss  GGeessaammtthheeiitt  uunndd  ddiiee  wweeiitteerree  UUmmwweelltt
mmiitt  eeiinn,,  bbeeiissppiieellsswweeiissee  IInntteerreesssseennggrruuppppeenn,,  MMiittaarrbbeeiitteerr,,  AAnnrraaiinneerr  uunndd  ppoolliittii--
sscchhee  GGrruuppppiieerruunnggeenn..  EEiinnee  KKrriissee  ssttöörrtt  nniicchhtt  nnuurr  ddiiee  BBeezziieehhuunngg  zzuumm  uunnmmiitt--
tteellbbaarreenn  KKuunnddeennkkrreeiiss,,  ssoonnddeerrnn  zzuu  aallll  ddiieesseenn  UUmmffeellddggrruuppppeenn..

VVoonn  RReeggiinnaa  HHaabbeerrffeellllnneerr

Im Zusammenhang mit Krisen-PR denken viele an spektakuläre Ereignisse wie
die Ölpest durch Exxon Valdez, Mercedes und den Elch-Test, Kaprun, das Unglück
mit fünf Toten in der Seegrotte bei Mödling, das Grubenunglück in Lassing und
den Absturz der „Mozart“ (Lauda Air). Krisen-PR jedoch kann aus verschiedenen
Krisenverläufen oder Krisensituationen heraus notwendig werden, beispielsweise
bei:
� betriebswirtschaftlicher Krise, Liquiditätskrise 
� Störfällen oder Unfällen: Wo auch immer Menschen oder Umwelt durch ihr Tun

zu Schaden kommen können 
� Produktfehlern, Rückholaktionen 
� Konflikten mit bestimmten Teilgruppen aus dem unternehmerischen Umfeld,

zum Beispiel Anrainern oder bestimmten Interessengruppen 
� Skandalen rund um Führungskräfte 

Krisen-PR nur für große Unternehmen?
Eine Krise kann leicht dazu führen, dass ein Unternehmen plötzlich ein Ausmaß

an Aufmerksamkeit in der Öffentlichkeit bekommt, das in guten Zeiten – gerade
für kleinere Unternehmen – unbezahlbar wäre. Dabei muss es sich nicht immer
um die Titelblätter landesweiter Massenblätter handeln.

Für ein lokal agierendes Unternehmen richten negative Schlagzeilen in der Lo-
kalpresse oder in Vereinszeitschriften genügend Schaden an. Und schließlich ver-
breiten sich in Zeiten des Internets Nachrichten in einer Geschwindigkeit, die vor
einigen Jahren noch undenkbar war. Und vergessen Sie nicht, Krisen-PR wird nicht
erst notwendig, wenn schon Menschen oder die Umwelt einen tatsächlichen Scha-
den erlitten haben.

Krise und die Medien
Schon Gerüchte, dass ein solcher Schaden eintreten könnte, rufen Journalisten

auf den Plan. Medien reagieren sehr schnell. Sie stellen möglicherweise schon Fra-
gen, bevor sie auf das Thema oder auf eine (telefonische) Begegnung mit Journa-
listen vorbereitet sind. Medien versuchen auch in aller Regel, ein Meinungsspekt-
rum und kontroverse Standpunkte wiederzugeben. Vor allem brauchen sie eine
Story. Häufig werden Betroffene einbezogen, zum Beispiel Fortsetzung auf Seite 5
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spielsweise Lieferanten, Kunden, Anrainer und Behörden.
Stellen Sie von sich aus möglichst viele Fakten zur Verfü-
gung und bleiben Sie sachlich. Vergessen Sie dabei nicht,
auf die Ängste und Befürchtungen (potenziell) Betroffener
einzugehen.

� Widersprüchliche Aussagen verstärken den Vertrauens-
verlust nur weiter. Stellen Sie sicher, dass mit einer Stim-
me gesprochen wird. Beziehen Sie dazu auch die Beschäf-
tigten mit ein, auch sie sind Meinungsträger.

� Spekulationen und/oder das schrittweise Zugeben von
Fehlern, nachdem diese bewiesen wurden, steigern den
Vertrauensverlust nur noch weiter. Wenn es Fehler gab,
kann im Gegenteil das öffentliche Einräumen dieser Feh-
ler das Vertrauen wieder stärken.

� Informieren Sie über Ihren Stand der Erkenntnisse, soweit
es Ihnen möglich ist, oder vermitteln Sie den Medien, wann
Sie mit (weiteren) gesicherten Informationen rechnen
können. Die Aussage „Kein Kommentar“ wird häufig als
Schuldeingeständnis verstanden.

� Viele Unternehmer und Unternehmerinnen sind in der
Krise überfordert. Eine missglückte Krisen-PR kann das
Bild in der Öffentlichkeit nachhaltig ramponieren und
letztlich sehr teuer kommen. Überlegen Sie daher im Fall
des Falles, die Dienste eines Krisen-PR-Profi in Anspruch
zu nehmen.

Und vergessen Sie nicht: Nach der Krise ist vor der Krise!

ZZuurr  AAuuttoorriinn::
Magister Regina Haberfellner
Soziologin und Unternehmensberaterin in Wien,
betreibt die Plattform www.unternehmer-in-not.at
mit dem Themenschwerpunkt Krisenprävention
und Krisenbewältigung in kleineren und mittleren
Unternehmen. Sie begleitet EU-geförderte Projekte und realisiert
Projekte zum Thema Selbstständigkeit. 2004 erschien ihr Buch
„Gründerlust statt Gründerfrust“ im Redline Verlag.
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Menschen, die selbst zu Schaden ka-
men, Mütter, die um die Gesundheit oder Sicherheit ihrer
Kinder fürchten, oder Angehörige von Menschen, die ihren
Arbeitsplatz verloren haben.

Der große Schaden: Vertrauensverlust
Diesen Vertrauensverlust zu minimieren bzw. das Vertrau-

en in das Unternehmen wieder herzustellen, ist die eigentli-
che Aufgabe von Krisen-PR. Nun ist das keine alltägliche Si-
tuation und dementsprechend schlecht sind viele Unter-
nehmen darauf vorbereitet. Was kann im Vorfeld getan wer-
den?

Vor der Krise
� Trainieren Sie in guten Zeiten den Umgang mit den Me-

dien. Der rechtzeitige Aufbau von Medienkontakten stellt
Vertrauen her, das Ihnen in der Krise nützt. Ein Seminar
zu Medienarbeit kann hier nützliche Dienste erweisen.
Auch ein professioneller Auftritt vor der Kamera will ge-
übt sein.

� Eine laufende Umfeldanalyse: Identifizieren Sie Personen
und Gruppen, die über Ihr Unternehmen einen mei-
nungsbildenden Einfluss haben – sowohl im Negativen wie
im Positiven. Deren Kontaktdaten – genauso wie Kontakt-
daten von Journalisten – sollten Sie griffbereit haben

� Geben Sie den Menschen die Möglichkeit, Ihr Unterneh-
men kennen zu lernen, zum Beispiel durch einen Tag der
offenen Tür.

� Nehmen Sie Veränderungen im gesellschaftlichen Be-
wusstsein ernst. Zum Beispiel ein steigendes Gesundheits-
oder Sicherheitsbewusstsein, zunehmendes soziales oder
ökologisches Bewusstsein.

Während der Krise
� Stellen Sie fest, was wirklich Sache ist.
� Nehmen Sie Kontakt mit den Medien und relevanten Be-

zugsgruppen auf und informieren Sie diese aktiv. Also bei-

Fortsetzung von Seite 1

NEWS
GRUNER + JAHR
Zuwachs für die Brigitte-Familie 
Nach dem Aus für „Brigitte Young Miss“ Ende 2005 gehen die
Hamburger mit dem Nachfolgetitel „Bym“ auf den Markt. „Bym ist
kein Relaunch, sondern eine Neuentwicklung“, stellte Brigitte –
Chefredakteur Andreas Lebert gegenüber dpa klar. Das monatli-
che Magazin für junge Frauen zwischen 19 und 26 Jahren kostet
am Kiosk zwei Euro und kommt in einer Druckauflage von 330.000
Exemplaren. Lebert erwartet, dass sich mittelfristig 180.000
Exemplare verkaufen. Die Entwicklung von Bym begründet Le-
bert mit dem sich „dramatisch verändernden Zeitschriftenseg-
ment“, das in den vergangenen Jahren von den Verlagen durch
eine Reihe von neuen Frauen-Titeln erweitert wurde, und dem
dadurch verschärften Wettbewerb. Zum anderen hätten sich die
Ansprüche der Teenager verändert. Dem will das Heft mit fünf
Rubriken gerecht werden, die im Stilmix aus service- und fak-

tenorientiert bis frech-witzig unter anderem über Liebenswertes,
Mode sowie Reise- und Kulturtrends informieren. 

GRUNER+JAHR:
Stellung im Pressevertrieb ausgebaut
DPV Worldwide erwirbt von Hachette Distribution Services
(HDS) 75,1 Prozent der Anteile an der Saarbach GmbH. Damit
wird die Pressevertriebs-Tochter von Gruner + Jahr alleiniger
Gesellschafter des Kölner Import- und Vertriebsunternehmens
für Presseerzeugnisse. Die Anteilsübernahme bedarf noch der
Genehmigung des Kartellamts und der Zustimmung der Gre-
mien auf beiden Seiten. DPV Worldwide ist seit 1978 mit 24,9
Prozent an dem Unternehmen Saarbach beteiligt. Mehrheits-
gesellschafter mit 75,1 Prozent war bisher die HDS. Mit der
Übernahme wollen die Hamburger laut Geschäftsführer Rein-
hard Feder die Marktposition von DPV Worldwide stärken.
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