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1  Einleitung 

Unternehmen1 agieren heutzutage in einer zunehmend komplexen und sensibilisier-
ten Gesellschaft, in der sie neben marktwirtschaftlichen auch sozioökonomische 
Funktionen zu erfüllen haben. Die Stellung von Unternehmen in modernen Gesell-
schaften wird charakterisiert durch ihre „öffentliche Exponiertheit“ (Dyllick 1992: 
15), woraus verschiedene Autoren einen hohen gesellschaftlichen Legitimations-
druck ableiten (vgl. u.a. Beck 1986, Dyllick 1992, Langenbucher 1996). Diese zu-
nehmende öffentliche Exponiertheit unternehmerischen Handelns steigert die Kri-
senanfälligkeit von Unternehmen immens und verändert auch die kommunikative 
Prävention und Bewältigung von Unternehmenskrisen in Quantität und Qualität 
(vgl. u.a. Langenbucher 1996, Kunczik/Heintzel/Zipfel 1995, Hribal 1999). Im Hin-
blick auf diese Krisenanfälligkeit hat sich die Unternehmens-PR verstärkt unter-
schiedlicher Kommunikationsmedien und -mittel zu bedienen. Hierzu zählt auch das 
Internet, das wegen seiner zunehmenden gesellschaftlichen Bedeutung und seiner 
kurzen Distributionszeit, seiner darstellerischen Vielfalt und seiner unterschiedli-
chen Kommunikations- und Interaktionsmöglichkeiten inzwischen selbstverständli-
cher Bestandteil der Unternehmens-PR ist.  
 Obwohl das Internet mittlerweile fest im Kommunikationsmix von Unternehmen 
verankert ist, sind sowohl seine Einflüsse auf Krisensituationen und auf die Krisen-
anfälligkeit von Unternehmen als auch die Möglichkeiten und Grenzen, die es der 
Unternehmens-PR bei der Prävention und Bewältigung von Unternehmenskrisen 
bietet bzw. setzt, kommunikationswissenschaftlich bisher nicht untersucht worden. 
Auch fehlen empirische Erkenntnisse, inwieweit Krisen-PR im Internet (im Weite-
ren als onlinegestützte Krisen-PR bezeichnet)2 in der Praxis umgesetzt und wie sie 
beurteilt wird.  

Die vorliegende Studie beschreitet dieses weitgehend unerforschte Feld und gibt 
sowohl in theoretischer wie empirischer Hinsicht Aufschluss über die unterschiedli-
chen Einflussfaktoren und Nutzungsmöglichkeiten des Internet für die kommunika-
tive Prävention und Bewältigung von Unternehmenskrisen durch Public Relations. 

1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Untersuchung 

Die Relevanz onlinegestützter Krisen-PR wird angesichts der gesteigerten Krisenan-
fälligkeit aufgrund der erwähnten öffentlichen Exponiertheit und der wachsenden 
gesellschaftlichen Bedeutung des Internet voraussichtlich weiter zunehmen. Obwohl 
über diese steigende Bedeutung des Internet für die Krisen-PR in den einschlägigen 
Publikationen Einigkeit herrscht (vgl. Brandt 1998: 160, Fuchs/Möhrle/Schmidt-
Marwede 1999: 106, Hribal 2001: 454, Roselieb 2002, Mast 2002: 357, Herbst 

                                                
1  Mit Unternehmen werden im Folgenden ausschließlich privatwirtschaftliche Unternehmen bezeichnet. 

Synonym wird in der Literatur – wie auch in dieser Untersuchung – der Begriff Organisation verwendet. 
2  Siehe zur Definition von onlinegestützter Krisen-PR Kapitel 6.1. 
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2004: 101, Hasse 2004: 169), beschränkt sich die bislang vorliegende Literatur zum 
Gegenstand onlinegestützter Krisen-PR auf einige wenige Aufsätze.  

Empirische Erkenntnisse über die Nutzung des Internet im Rahmen onlinege-
stützter Krisen-PR liegen bisher nur unzureichend vor: Hervorzuheben ist in diesem 
Zusammenhang die Studie von Meyer (1997), die in ihrer empirischen Untersu-
chung die Möglichkeiten der Krisenabwehr im WWW von Unternehmen im umwelt-
sensiblen Bereich untersucht und die Web-Angebote ausgesuchter exponierter Un-
ternehmen einer Inhaltsanalyse unterzieht. Darüber hinaus existiert eine amerikani-
sche Studie von Esrock/Leichty (1998), die in ihrer Untersuchung die Websites von 
100 der 500 umsatzstärksten US-amerikanischen Unternehmen u.a. nach der proakti-
ven Thematisierung von krisenhaltigen bzw. strittigen Sachverhalten analysierten. 

Die Ergebnisse der Studien sind jedoch nur bedingt hilfreich für die Beurteilung 
und Einschätzung onlinegestützter Krisen-PR von Unternehmen, da sie sich ledig-
lich auf die Untersuchung unternehmenseigener Web-Angebote beschränken. Ande-
re Möglichkeiten der Krisenprävention und -bewältigung sowie die Beurteilung der 
entscheidenden PR-Akteure über die Nutzungsmöglichkeiten onlinegestützter Kri-
sen-PR werden in den Untersuchungen nicht berücksichtigt, obwohl sie für einen 
umfassenden Einblick in die Materie unerlässlich sind. Entsprechend stellt die Er-
forschung onlinegestützter Krisen-PR ein bislang uneingelöstes Desiderat dar. 

Ziel dieser Arbeit ist die theoretische und empirische Untersuchung der Einfluss-
faktoren und Nutzungsmöglichkeiten des Internet im Rahmen der Krisenprävention 
und -bewältigung durch Public Relations. In den Mittelpunkt der vorliegenden Stu-
die rücken dabei folgende forschungsleitende Fragen: 

• Wie nutzen Unternehmen das Internet im Rahmen der Krisenprävention und  
-bewältigung durch onlinegestützte Krisen-PR? 

• Wie beurteilen die entscheidenden PR-Akteure die unterschiedlichen Nutzungs-
möglichkeiten des Internet im Rahmen der Krisenprävention und -bewältigung 
durch onlinegestützte Krisen-PR? 

Angesichts des kommunikationswissenschaftlich bislang weitgehend unbeachteten 
Forschungsgegenstandes wird der theoretischen Konzeption in der vorliegenden 
Arbeit ein großer Stellenwert eingeräumt. Die gewonnenen theoretischen Befunde 
und Vorüberlegungen liefern dabei eine erste Vorstellung über kollektive Verbind-
lichkeiten für die zu untersuchende Thematik und haben insofern orientierende 
Funktion für den empirischen Teil der Arbeit.  

Die empirische Untersuchung unterscheidet sich vor allem in der Betrachtung 
des Untersuchungsgegenstandes von bereits existierenden Studien: Indem die vor-
liegende Untersuchung die entscheidenden PR-Akteure zu den Rahmenbedingun-
gen, Einflussfaktoren, Zielsetzungen und Erscheinungsformen onlinegestützter Kri-
sen-PR befragt, werden erstmals detaillierte empirische Daten zum Gegenstand 
onlinegestützter Krisen-PR aus Sicht der verantwortlichen PR-Experten in den Un-
ternehmen gesammelt. Vor dem Hintergrund des defizitären empirischen Wissen-
stands ist die vorliegende Studie als explorative Untersuchung zu verstehen, die 
erste wesentliche Einblicke in einen Bereich liefert, der aus kommunikationswissen-
schaftlicher Perspektive bisher vernachlässigt wurde.  
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1.2 Verlauf und Gliederung der Untersuchung  

Die theoretische Untersuchung der Bedingungen und Voraussetzungen sowie der 
Nutzungsmöglichkeiten und Problemfelder onlinegestützter Krisen-PR gliedert sich 
in insgesamt fünf Kapitel (Kapitel zwei bis sechs), während die empirische Untersu-
chung in den darauffolgenden drei Kapiteln dargestellt wird (Kapitel sieben bis neun).  

Kapitel 2 widmet sich der Darstellung der Grundlagen und Ausdrucksformen 
von Unternehmenskrisen. Herausgearbeitet wird ein Krisenverständnis, das Krisen 
als Prozesse begreift, die durch Kommunikation bedingt sind und modifiziert wer-
den können. Hierdurch wird Kommunikation als entscheidender Faktor in der Kri-
senprävention und -bewältigung identifiziert und die Relevanz der Unternehmens-
PR im Krisenkontext unterstrichen. Die im Weiteren dargestellten Aufgliederungs-
möglichkeiten von Unternehmenskrisen in einzelne Bestandteile zeigen erste Impli-
kationen für die weitere Betrachtung der Krisen-PR, während die Erörterungen zu 
den Krisenursachen ein unternehmensspezifisches Spannungsfeld eingrenzen, das 
sich aus gesellschaftlichen Interessenkollisionen einerseits und spezifischen unter-
nehmensrelevanten Anspruchsgruppen andererseits herleitet.  

Diesem Spannungsfeld widmet sich Kapitel 3, das den zentralen Merkmalen die-
ser Interessenkollision zwischen Unternehmen und relevanten Anspruchsgruppen 
nachgeht. Hierbei zeigt sich, dass sich Unternehmen in einer Situation öffentlicher 
Exponiertheit befinden und von unterschiedlichen Anspruchsgruppen mit diversen 
öffentlichen Anliegen konfrontiert werden, die mitunter die unternehmerische Hand-
lungsautonomie gefährden und sich bisweilen zu existenzbedrohenden Unterneh-
menskrisen auswachsen. Die weitere Betrachtung der Entwicklung öffentlicher 
Anliegen, derer sich spezifische Anspruchsgruppen mit wiederum spezifischen 
Durchsetzungsstrategien annehmen, liefern erste Hinweise für die Kommunikations-
strategie von Unternehmen im Krisenkontext. 

Aufbauend auf den Erkenntnissen der vorangegangenen Kapitel erfolgt in Kapi-
tel 4 die Darstellung spezifischer Kommunikationsstrategien im Krisenkontext. Die 
wesentlichen Handlungsfelder und Einflussfaktoren der Krisen-PR werden heraus-
gearbeitet und dessen besondere Kommunikationsanforderungen in der Auseinan-
dersetzung zwischen Unternehmen und relevanten Anspruchsgruppen aufgezeigt. 
Neben den hierdurch ermittelten Voraussetzungen und zentralen Merkmalen kom-
munikativer Krisenprävention und -bewältigung werden bei der Betrachtung von 
Krisen-PR auch institutionelle Rahmenbedingungen analysiert, die die Effizienz der 
Krisen-PR beeinflussen. Das Kapitel liefert entsprechend grundlegende Implikatio-
nen für die weitere Betrachtung onlinegestützter Krisen-PR. 

Da die Wahl des Internet als Kommunikationsplattform für Krisen-PR wesent-
lich von dessen Kommunikations- und Interaktionsmöglichkeiten und der Erreich-
barkeit relevanter Anspruchsgruppen im Krisenkontext abhängt, stellt Kapitel 5 die 
zentralen medien- und kommunikationstheoretischen Merkmale des Internet heraus 
und erörtert, welche Anspruchsgruppen über das Internet erreicht werden können. 
Durch die Betrachtung der Partizipationsmöglichkeiten und Rezeptionsgewohnhei-
ten wird zudem die außerordentliche Relevanz des Internet im Rahmen der Krisen-
entstehung und -entwicklung herausgearbeitet und sein Einfluss auf Krisensituatio-
nen und auf die Krisenanfälligkeit von Unternehmen analysiert. 


