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Erfolgreiche Krisen-PR
Im Twitter-Zeitalter

Notfallkommunikation muss im Online-Zeitalter gelbt sein

kcgergﬁat schnell das Gefiihl &

Von Bernhard Messer

4Eigentlich haben wir im Ernst-
fall doch keine Chance®, diesen Ein-
wand hore ich oft von Managern vor
Krisentrainings. Ganz unberechtigt
ist der Eindruck nicht. Denn hiufig
liegt es nicht am Schadensereignis an
sich, sondern an Kommunikations-
fehlern des betroffenen Unterneh-
mens, die zu einer Skandalberichter-
stattung fiithren. Leicht entsteht ein

Teufelskreis mit hohem Mediendruck
und falschen Reaktionen auf Firmen-
seite, der das Vertrauen der Kunden,
der Mitarbeiter und anderer Partner
erheblich beschidigen kann. In der
Tat ist das Risiko fiir das Unterneh-
mensimage beziehungsweise den
Markenwert erheblich, wenn zum
Beispiel eine Produktionsanlage
brennt, Arbeiter auf Baustellen zu
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Tode kommen, Gasleitungen explo-
dieren oder Stromversorger ganze
Stddte in Dunkelheit hiillen. Zwei-
fellos handelt es sich um Ausnah-
mesituationen, die das Krisenmana-
gement eines Unternehmens vor
grofie Herausforderungen stellen.
Aber die Tendenz der Berichterstat-
tung ist nicht zwingend vorgege-
ben.

Formuliert man das Ziel etwas
bescheidener, ist es durchaus mog-
lich, zu verhindern, dass Themen
unndotig in die Skandalberichter-
stattung abgleiten. Das Problem be-
steht darin, dass die Hiirde fiir eine
faire Berichterstattung recht hoch
liegt. Die Vorgaben der Offentlich-
keit sind hart. Sie hat einen An-
spruch auf Information. Wenn ein
Unternehmen in solchen Situatio-
nen den Eindruck erweckt, es wiirde
mauern oder gar liigen, ist der Weg
in den Skandal vorgezeichnet. Die
Vorgabe lautet,

e schnell
e  offen und
e ehrlich zu kommunizieren.

Das mag logisch klingen, ist in
der Praxis nur anniherungsweise zu
schaffen. Um diese Extremsituation
kommunikativ zu meistern, bedarf es
intensiver Vorarbeit. Das betrifft die
kontinuierliche Kontaktpflege mit
wichtigen Stakeholdern ebenso wie
die Planung und Ubung von Krisen-
situationen. Wer sich erst mit der
Krise beschiftigt, wenn sie eingetre-
ten ist, steht schnell auf verlorenem
Posten.
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Aspekte der Krisenpravention
Betrachtet man den kommunika-

tiven Aspekt, umfasst Krisenpriventi-

on im Wesentlichen vier Aspekte:

. Wissen

e Organisation

e  Koénnen

*  Kontinuierliche Kontaktpflege

In kritischen Situationen, wenn
weit  reichende  Entscheidungen
schnell getroffen werden miissen,
sitzt der ,Feind" meist innen. Da
werden eher Schuldzuweisungen
verteilt als Losungen erarbeitet. Fiir
ein praktikables Ergebnis fehlt meist
die notige Klarheit, denn gerade die
Themen mit hohem Krisenpotential
sind meist komplex, verteilt auf ver-
schiedene Zustindigkeiten innerhalb
und auBerhalb des Unternehmens.
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Unter hohem Druck gibt es entspre-
chend verschiedene Erscheinungs-
formen schlechter Ergebnisse: Sie
sind entweder untauglich, kommen
zu spit oder fehlen ganz.

Kurzum, wenn das Krisenma-
nagement und Kommunikation Hand
in Hand funktionieren, lassen sich
kritische Situationen effektiver steu-
ern. Denn ein erstklassiges Krisen-
management allein bedeutet nicht
automatisch Akzeptanz bei den Sta-
keholdern und eine faire Berichter-
stattung. Deshalb ist es wichtig, die
ungeschriebenen Gesetze in der Me-
dienwelt zu kennen. Diese Regeln
gelten nicht nur fiir die Pressestelle,
sondern fiir das gesamte Krisenma-
nagement. Wer das Image, also das
Vertrauen in das Unternehmen, be-
wahren will, muss sich an diese Ge-
setze der Medienwelt halten.

Anders als in einem Rechtsstaat
werden die Gesetze der Medien nicht
von einer Volksvertretung verab-
schiedet. Vielmehr handelt es sich
um ungeschriebene Regeln, die we-
sentlich dariiber bestimmen, was in
der aktuellen Berichterstattung ge-
druckt oder gesendet wird.

Berichterstattung ist Selektion
Gerade fiir Krisen hilft es, sich
von der Hoffnung zu verabschieden,
~die* Medien wiirden sich um Objek-
tivitit bemiihen. Berichterstattung
war und ist Selektion. Gesendet oder
gedruckt wird, was die Leser, Horer,
Zuschauer interessiert. Nicht jedes
qualmende Trafohaus ist ein Quoten-
bringer. Aber wenn es zu einem

Atomkraftwerk gehort, steht in den
meisten Redaktionen der Nachrich-
tenwert fest. Spannend ist allerdings
die Frage, wie fair die Journalisten
mit dem Unternechmen und den
Nachrichten umgehen.

Aus kommunikativer Sicht ha-
ben die .groBen" Krisenthemen die
unangenehme Eigenschaft, dass sie
alle wesentlichen Nachrichtenkriteri-
en erfiillen:

. Publikumsinteresse
e Neuigkeitswert

° Einfachheit

. Bilder

Das bedeutet aber auch, dass
nicht jede Krise automatisch zu ei-
nem hohen Medieninteresse fiihrt.
Ein todlicher Arbeitsunfall, Korrupti-
on oder kartellrechtliche Verfahren
mdogen ein Unternehmen und die Be-
legschaft hart treffen. Da diese Nach-
richten schwer zu bebildern sind,
zdhlen sie eher zu den B-Promis un-
ter den Redaktionslieblingen.

Wenn jedoch berichtet wird,
verzeichnen wir in den vergangenen
Jahren erhebliche Verinderungen bei
den Anforderungen an die Krisen-
kommunikation. Sie gehen einher mit
den Umbriichen in der Medienland-
schaft. Zu den wesentlichen Treibern
zdhlen das Internet und seine ,Social
Networks" — darunter vor allem Twit-
ter und Facebook. Uber diese Infor-
mationskandle wird Schnelligkeit
und Verfiighbarkeit von Neuigkeiten
neu definiert.

Nach wie vor kennen die meis-
ten Leser ihre Zeitung in gedruckter
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Form. Aber hinter den Kulissen hatte
das Internet Umbriiche zur Folge, die
zu einem grundlegend anderen Ver-
stdndnis von Zeitung fithren. Das In-
ternet rdumt einen Weitbewerbs-
nachteil aus dem Weg, unter dem die
Printmedien immer zu leiden hatten:
Bei den vermeintlich spannenden
Themen waren sie immer deutlich
spiter als Radio und Fernsehen. In
einer Zeit, in der die Verlage unter
schwindenden Leserzahlen leiden,
reicht es nicht aus, lediglich die Arti-
kel einige Stunden vor Andruck ins
Internet zu stellen. Die Webseite vie-
ler Zeitungen ist deutlich mehr als die
schnelle Schwester der Print-Ausga-
be. Sichtbare Merkmale fiir die Revo-
lution in den Redaktionen sind die
Internetauftritte mit Videos, Bilder-
galerien und Infografiken. Noch mag
es ungewohnt erscheinen, aber die
Unternehmen werden sich daran ge-
wohnen miissen, dass ,die Zeitung"
ihr Interview mit Mikrofon und Ka-
mera fiihrt. Aus Print wird Multime-
dia. Das bedeutet nicht nur mehr
Aufwand fiir die Firmenkommunika-
tion, vielmehr verindert das Internet
den Kern des Nachrichtengeschiifts.
Es betrifft die

e Arbeitsabliufe sowie die

e Selektion und die

e  Aufbereitung von Nachrichten.

Kein Redaktionsschluss
im Online-Zeitalter

Gerade in Krisen bedeuten die-
se Verinderungen eine Mehrbelas-
tung fiir die Unternehmenskommu-
nikation. Denn online gibt es keinen

Redaktionsschluss. Anfang und Ende
der Berichterstattung sind offen,
weil die Journalisten stindig aktua-
lisieren und damit kontinuierlich
nachfragen. Verabschieden Sie sich
von der Vorstellung, dass man vor
zehn Uhr in der Redaktion nieman-
den erreicht. Eine wirklich wettbe-
werbsfahige Online-Ausgabe wird es
sich nicht leisten konnen, mit der
Berichterstattung zu beginnen, wenn
Radio und Fernsehen ihre Morgen-
sendungen beendet haben. Aus Sicht
der Friihschicht in den Redaktionen
lautet die Frage eher: ,Wann errei-
che ich jemanden im Unterneh-
men?*

Tendenziell verdndert das Inter-
net die Selektion der Themen. Anders
als bei einer Abonnements-Zeitung,
die pro Monat oder Jahr bestellt wird,
miissen die Online-Ausgaben quasi
miniitlich ihre Leser gewinnen. Hier
zihlen die Klicks dhnlich wie bei Ra-
dio und Fernsehen die Einschaltquo-
te. Skandale und Krisen stellen eine
Maéglichkeit dar, die Einschaltquoten
zu steigern. Die Wahrscheinlichkeit
ist hoch, dass die Online-Redaktio-
nen ihre Themenauswahl iihnlich
konsequent am Massengeschmack
ausrichten. Die Attraktivitit von Kri-
senthemen und die Moglichkeit, dass
Zeitungen im Internet live berichten
kénnen, bedeutet eine enorme Her-
ausforderung fiir die Unternehmens-
kommunikation.

Wie wird die Krise prasentiert?
Betrachtet man die Aufberei-
tung der Nachrichten in den Internet-
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ausgaben der Zeitungen, erkennt
man durchweg die Dominanz der
Optik. Gemessen an den Printausga-
ben sinkt online der Textanteil er-
heblich, die Bilder erhalten mehr Ge-
wicht. Infografiken zihlen
weitgehend zum Standard, selbst
Animationen sind gelegentlich an-
zutreffen. Unternchmen miissen sich
deshalb fragen, ob es in Krisenpha-
sen ausreicht, wenn sie moglichst
schnell ihre Pressemitteilungen tex-
ten und abstimmen.

Mit der Dominanz der Bilder -
vor allem der bewegten Bilder - ge-
hen wichtige Nebenwirkungen einher.
Die Wirkung der Themen gewinnt an
Emotionalitit. Sie wiederum ist wich-
tig fiir die Anbindung der Leser an
den Internet-Auftritt. Denn in vielen
Online-Redaktionen gilt ein Artikel
dann als erfolgreich, wenn er mog-
lichst hiufig kommentiert wird. Die
gedruckten Zeitungen kennen zwar
seit Urzeiten den Leserbrief, aber erst
online wird das Nachrichtengesche-
hen interaktiv. Das bedeutet, die Re-
daktionen kénnen das Feedback ihrer
Kunden in ihre Entscheidungen iiber
Auswahl und Inhalt der Berichterstat-
tung mit einbeziehen.

Soziale Netzwerke beschleunigen
die Berichterstattung

Damit nicht genug. Mit dem In-
ternet definiert sich Schnelligkeit
neu. Die Live-Berichterstattung, also
Interviews und Reportagen in Echt-
zeit, suggeriert zwar hochste Aktuali-
tit, aber der Bereich der Social Net-
works wie Facebook und Twitter
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Twitter ist ein Online-Dienst, iiber den jeder
Nachrichten in einer Ldnge von 140 Zeichen
verschicken kann. Beim Amoklauf von Winnen-
den suchten Journalisten auf der Seite nach

Meldungen von Augenzeugen.

bedeutet eine erhebliche Beschleuni-
gung des Informationsflusses. Es ist
nicht mehr uniiblich, Twitter als
Benchmark im aktuellen Nachrich-
tengeschift zu werten. Das Problem
bei Twitter besteht nicht nur darin,
dass nahezu jeder, der etwas Bemer-
kenswertes erlebt, in Sekunden-
schnelle Foto und Kurztext verschi-
cken kann. Vielmehr steigt die
Wahrscheinlichkeit fiir Falschinfor-
mationen erheblich. Wenn sie von
den Medien aufgegriffen werden,
konnen solche Fehler in Unterneh-
men zu erheblichen Problemen fiih-
ren. Daher ist es entscheidend, sie
frith zu erkennen und schnell gegen-
zusteuern.
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Daraus lésst sich eine wichtige
Forderung an die Krisenkommunika-
tion ableiten. Auch wenn in Notfall-
situationen mehr Hidnde und Kopfe
benétigt werden als vorhanden sind
- die Medienbeobachtung muss or-
ganisiert sein, so dass sie schnell und
kontinuierlich funktioniert. Wenn
dies gelingt, bedeutet das ein wichti-
ges Frithwarnsystem fiir das Krisen-
management. Es geht um eine
schnelle und maglichst prizise Ein-
schitzung, wie die Lage in der Of-
fentlichkeit wahrgenommen wird. So
ist die Medienanalyse notwendig, um
bei Fehlern in der Berichterstattung
gegensteuern zu konnen.

Uber die Riickmeldungen aus
der Medienbeobachtung kann man
entsprechend die Sprachregelungen
anpassen. Wihrend im Krisenstab
eine der zentralen Aufgaben darin
besteht, eine objektive, sachliche

Lagedarstellung zu bekommen, lie-
fern die Medien Volkes Stimmung.

Wenn es darum geht, Anteilnahme
und Bedauern zu formulieren, kén-
nen diese Riickmeldungen als wich-
tige Hilfestellung dienen.

Dariiber hinaus lisst sich nahe-
zu in Echtzeit analysieren, wie andere
Beteiligte (zum Beispiel Biirgermeis-
ter, Polizei, Feuerwehr, staatliche
Aufsichtsbehdrden) die aktuelle Lage
bewerten. Fiir diesen Kreis gilt zwar
in der Regel die Vorgabe, sich gegen-
seitig abzustimmen, aber unter dem
hohen Mediendruck kénnen auf allen
Seiten Fehler passieren. Entscheidend
ist, dass sie schnell korrigiert werden.

Ein weiteres Phdnomen in Kri-
sensituationen ist die extrem schnel-
le Entwicklung von Themen. Dabei
sind im wesentlichen Angriffe bezie-
hungsweise Vorwiirfe von Biirgern
und Initiativen gegen das Unterneh-
men gemeint. Egal ob sie nun zutref-
fen oder nicht, man gewinnt iiber die
Medienbeobachtung wertvolle Zeit,
um die Kommunikation entspre-
chend auszurichten.

Betrachtet man die Dimension
von Internet-Berichterstattung im
Twitter-Zeitalter, ist klar, dass fiir
Unternehmen die Kombination von
Schnelligkeit, Offenheit und Wahr-
heit erheblich hinter dem Ideal zu-
riickbleiben muss. Das Tempo ist
enorm. Bei der Wahrheit darf es keine
Abstriche geben. Die Fakten miissen
stimmen, sonst riskiert eine Firma die
Glaubwiirdigkeit, und ein Unterneh-

® men, das in einer Krisenphase die
£ Glaubwiirdigkeit verspielt, steht bei

Bei Krisen gréBeren AusmaBes gerat manindas der offentlichen Meinungsbildung
Blickfeld internationaler Berichterstattung. schnell auf verlorenem Posten.
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Immer glaubwiirdig sein
Dennoch gibt es Auswege.

Niemand erwartet von einem Un-

ternechmen allen Ernstes, dass in

Notsituationen sofort nach dem Er-

eignis alle Fakten vorliegen. Auch

die Medien arbeiten mit einer konti-
nuierlichen Aktualisierung der In-
formationen. Daran kann man sich
orientieren. Verboten ist jedoch die
sogenannte Salamitaktik, indem
man eine negative Information erst
einmal zuriickhdlt. Rein pragma-
tisch betrachtet ist das Risiko viel
zu groB, dass Journalisten die In-
formation von dritter Seite erhalten.

Glaubwiirdigkeit umfasst mehrere

Aspekte, an denen man sich orien-

tieren kann:

e Schnelligkeit vor Vollstindig-
keit. Wenige Fakten sind besser
als Schweigen. Bedenkt man,
dass die Gesprichspartner mit
ihren sogenannten Originalt6-
nen nur wenige Sekunden in
einem Bericht vorkommen, rei-
chen fiirs Erste Basisinformati-
onen, die stindig aktualisiert
werden. Dabei ist es entschei-
dend, dass Unternehmensver-
treter wissen, wie man kurze
Statements gibt und so das Ri-
siko fiir missverstindliche Aus-
sagen eingrenzen.

e Kommunikation ist Chefsache.
In Krisensituationen sind die
Verantwortlichen gefragt. Wenn
das Unternehmensimage be-
droht ist, lautet eine der zentra-
len Fragen, auf wen man sich
noch verlassen kann. Die Glaub-
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wiirdigkeit hdngt auch davon
ab, wer kommuniziert. Wenn
absehbar ist, dass sich Biirger-
meister oder gar Minister ein-
schalten, darf sich das Manage-
ment nicht verstecken.

° Gemeinsam kommunizieren.
Selbst groBe Konzerne kénnen
sich schnell einsam fiihlen. Iso-
lation ist Gift fiir die Glaubwiir-
digkeit. Ein Unternehmen, das
abgestimmt mit den Behorden
kommuniziert und zum Beispiel
gemeinsam Pressekonferenzen
bestreitet, wirkt offen.

e Mit einer Stimme sprechen. Un-
terschiedliche Informationen an
verschiedenen Stellen des Un-
ternehmens werfen ein schlech-
tes Bild auf das Krisenmanage-
ment. Wenn der Eindruck
entsteht, die linke Hand wisse
nicht, was die rechte tut,
schwindet schnell das Vertrauen
in die Handlungsfihigkeit des
Unternehmens. Es ist nicht
leicht, sich auch bei bohrenden
Fragen an die vorgegebenen
Botschaften zu halten. Deshalb
gilt in den meisten groBen Un-
ternehmen die eiserne Regel,
dass nur diejenigen mit Medi-
envertretern sprechen diirfen,
die entsprechend geschult sind.

Wer diese Punkte beachtet, wird
die Berichterstattung zwar nicht ver-
hindern, kann aber mehr Fairness
erreichen. Ein bescheidenes Ziel, das
in Krisenzeiten aber viel wert sein
kann. =}
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