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Pravention, Intervention und Reputationsaufbau

Krisenkommunikation

Von Thorsten Hofmann
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> Soziale Medien gehoren mittlerweile
ins selbstverstandliche Kommunika-
tionsrepertoire. Vorbei sind die Zeiten, in
denen diesen Kommunikationskandlen
das Attribut  neu” zukam. In Krisen-
situationen geben sie den Takt vor, Ge-
miter und Massen lassen sich umge-

hend mobilisieren. Die Hemmschwelle, ©

sich negativ zu duBern, liegt im Internet
deutlich niedriger, und Emotionen ko-
chen leichter hoch. Kemmunikatoren
stehen einerseits vor der Herausforde-
rung, diese Risiken frihzeitig zu erken-
nen, andererseits konnen sie mittels so-
zialer Medien zahlreiche Instrumente der
Kri'senpravention einsetzen.
Social-Media-Kommunikation  wird
heute zunehmend professionalisiert be-
trieben und hat die gesamte Kommuni-
kationswelt verandert. Unternehmen,
Verbande und nicht zuletzt Medien ent-

scheiden nicht mehr alleine dariiber,

welche Informationen éffentlich wer-
den. Wikis, Onlinepetitionen, Blogs oder
- ,Hatesites” sind willkommene Plattfor-
men fiir anonyme AuBerungen und fir
eine starke Identifikation innerhalb ei-
ner Interessengemeinschaft. Aber auch
die professionellen Kommunikatoren
haben in den letzten Jahren viel im Um-
gang mit sozialen Medien dazugelernt.
Der , Shitstorm*” ist zwar nach wie vor
gefiirchtet, jedoch kénnen kritische Dis-
kussionsthemen im Netz innerhalb von
Minuten und Stunden wechseln. In einer
Krise machen sich manche Kommunika-
toren dieses Phanomen zu nutze, indem
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sie eine Empérungswelle ,aussitzen”
oder alternative Dialogplattformkandle
zu Facebook & Co. anbieten, um ein un-
erwiinschtes Thema zu kanalisieren.

Wer die Charakteristika des
Internets kennt, kann diese
auch nutzen

Insbesondere technische Qualititen

unterscheiden das Internet signifikant
von fritheren Kommunikationskandlen.

Das Internet ...

w ... ist dynamisch und lasst Minderhei-
ten zu. Jede AuBerung steht binnen
weniger Sekunden allen Interessierten
rund um den Globus zur Verfiigung.
Informationen verbreiten sich in der
Regel nicht Ober vorgezeichnete Ka-
nale, sondern viral.

... vergisst nichts: Jede Information
wird unmittelbar gespeichert, von
suchmaschinen erfasst und indexiert.
Damit sind diese unabhangig von ih-
rem Zeitstempel auch nach Jahren
noch abrufbar — geordnet und ge-
wichtet durch die Algorithmen der
Suchmaschinen. Mit Google oder Wi-
kipedia ist jederzeit per Klick wieder
alles prasent. :

... Ist anonym: Viele Meinungen und
Kommentare werden nicht unter dem
Klarnamen abgegeben. Es werden
Pseudonyme — sogenannte Avatare —
benutzt. Dadurch sind vielfach weder
Individuen noch Gruppen zweifelsfrai
identifizierbar und kénnen nicht kon-
kret adressiert werden.

2.0

w ... beschleunigt und intensiviert den
dffentlichen Diskurs: Kritik im Web ist
oftmals gepragt von hoher Emotiona-
litdt und drastischer Sprache, was
schnell zu Missverstandnissen und zur
Eskalation fihren kann.

Krisenmanagement 2.0
ist gefragt

Individuen sind sich heute ihrer kom-
munikativen Macht im Netz bewusst. So-
ziale Medien verhalten sich selbst-
referentiell und sind damit auch fehleran-
fallig. So finden sich falsche Informatio-
nen, die in die Wikipedia gelangen,
schnell auf Machrichtenseiten oder Blogs
und manifestieren sich damit langfristig
im Netz, Dies alles fiihrt dazu, dass Unter-
nehmenskommunikation anspruchsvoller
geworden ist. Intelligente Frihwarnsyste-
me identifizieren Risikothemen frihzei-
tig. Eine direkte Feedback-Kultur zwi-
schen Unternehmen und Zielgruppen ist
entstanden, die sich z.B. anhand der
enormen Relevanz von Empfehlungsmar-
keting und Bewertungsportalen zeigt.

Die Zeitspanne, um zu reagieren, ist
durch die direkte Vernetzung der unter-
schiedlichen Stakeholder heute gerin-
ger. Gleichzeitig miissen viel mehr Ka-
néle beobachtet und in die Kommuni-
kation integriert werden. Die Krisen-
kommunikation 2.0 stellt daher neue
Anforderungen an  Friherkennung,
Analyse und Intervention und bietet
Kommunikatoren zugleich hervorragen-
de Méglichkeiten, sich besser als je zu-
vor auf Krisensituationen vorzubereiten.
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Pravention im
Social Web

Um im digitalen
Krisenfalle angemes-
sen reagieren zu kon-
nen, ist s wichtig, dass
Unternehmen die relevan-
ten Kandle und Zielgruppen
filr inre Kommunikation auch in
ruhigen Zeiten beobachten. Moder-
ne und nutzbringende Monitoring- und
Friihwarnsysterne gehen nach dem Prin-
zip des Opinion Mining vor, sie beobach-
ten nicht nur Inhalte in Schliisselmedien
und bei Meinungsfilhrern, sondern auch
deren Beziehungen untereinander, und
bewerten diese: Wer diskutiert mit wel-
cher Meinungstendenz und mit welchen
Argumenten zu meiner Organisation,
meinen Produkten und Services? Wo fin-
det die Diskussion statt? Welchen Einfluss
hat ihre Meinung auf andere Social-Me-
dia-Quellen (Verlinkungsgréd)? Entschei-
dend ist die Vernetzungsdynamik: Findet
die einzelne Meinung eine Verbindung zu
einem virulenten Krisenthemna, zu skan-
dalbereiten Medien, Meinungsplattfor-
men und zu einer emparungshereiten Of-
fentlichkeit? Erst dann fihrt das Internet
als Aggregator, je nach Skandalpotential,
zu einer rasanten Weiterverbreitung im
Netz.

Eine Metzwerkanalyse bildet die Inter-
aktion von Inhalten ab und kann fiir PR
und Kommunikation wichtige Informa-
tionen liefern: Wer ist mit wem ver-
netzt? Welche Quelle wirkt auf unter-
schiedliche Web-2.0-Plattformen? Wo

kann sich die eigene Kommunikation
optimal positionieren, um den groBt-
maglichen Effekt zu erzielen? Kommu-
nikationsverantwortliche erhalten hier-
mit Fakten und Argumente fiir die qua-
litative Bewertung von Themen- und
Meinungsumfeldern, Debatten und Dis-
kussionsstrangen. Und auch Auskunft
dariiber, wo Massenbewegungen ent-
stehen und wer sie mutma#lich steuert.
Der Verlauf des Lebenszyklus eines |s-
sues kann nachgezeichnet, Ausléser und
Treiber konnen identifiziert werden,
neue Themen und Trends lassen sich
aufspiren. Aber auch dber relevante Ak-
tivitdten von Wettbewerbern oder NGOs
im vormedialen Raum des Social Web,
wie etwa der Blogs, gibt das Opinion
Mining Auskunft — alles entscheidende
Informationen, um frithzeitig agieren
und nicht nur reagieren zu kénnen und
um eine erfolgreiche Risiko- und Poten-
tialanalyse fUr Krisenzeiten zu erstellen,

Besonders wichtig ist es, die Mitarbei-
ter in die Social-Media-Strategie einzu-
binden. SchlieBlich kénnen sie online die
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ersten Botschaf-
ter des Unter-
nehmens  sein.
Als Grundlage fir
die Mitarbeiterakti-
vitdten im Web 2.0
dienen interne Social-
Media-Guidelines. Kri-
sentrainings bis hin zu So-
cial-Media-Simulationen sensi-
bilisieren fir Risikopotentiale und
Community Management. Wer ist im
Unternehmen fir die Ad-hoc-Beantwor-
tung kritischer und sonstiger Kommen-
tare zustandig? Wie sollte mit kritischen
Nachfragen und Kommentaren umge-
gangen werden?

Im Zentrum des digitalen Sturms:
richtig reagieren im Krisenfall

Die Homepage des Unternehmens ge-
hért zu den zentralen Dreh- und Angel-
punkten wahrend einer Krise im Social
Web. Selbst wenn der Sturm auf anderen
Kanalen wie Twitter oder Facebook los-
bricht, muss sie stets Bestandteil einer
einheitlichen Kommunikationsstrategie
sein und standig aktualisiert werden. Zur
Krisenpréavention zahlt daher auch die
Vorbereitung einer Darksite, die ein
Unternehmen im Krisenfall freischaltet.
Hier sollten bei Bedarf RSS-Feed, Social-
Media-Newsroom, Bild- und Footage-
material eingestellt werden kinnen. Ne-
ben der technischen Bereitstellung kann
geeignetes Material fir die Verbreitung
im Social Web wie Footage und Fotos be-
reits in der Hinterhand gehalten werden.
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Die zehn wichtigsten Regeln fiir die Krisenkommunikation 2.0

01 - Seien Sie vorbereitet. Pravention vor der Krise ist die wichtigste Grundlage flr
eine erfolgreiche Krisenkommunikation. Bauen Sie ein umfangreiches Echt-
zeit-Menitoring auf, so dass Sie Krisenherde schon sehr frah identifizieren
kénnen,

02 - Bewerten Sie die Relevanz von Informationen. Nicht jeder Blog und jeder Bei-
trag sind von gleichem Gewicht. Relevanz und Glaubwirdigkeit des Informa-
tionskanals, Emaotionalitat und Nachrichtenwert des Beitrags sowie die Grofle
der betroffenen Stakeholdergruppe sind wichtige Indikatoren.

03 - Héren Sie zu. Bevor Sie sich Hals Gber Kopf in das Social-Media-Geschehen
stirzen, horen Sie genau hin, wer in welcher Community was wie sagt. Bauen
Sie sich nach und nach eine relevante Zielgruppe auf, durch eine kontinuierli-
che Kommunikation und einen Mehrwert, den Sie Lesern, Followern und Fans
bieten.

04 - Definieren Sie Strategien zum Umgang mit negativen Beitragen. Auch hier
missen die Zustindigkeiten, Benachrichtigungs- und Abstimmungswege
innerhalb einer Organisation definiert sein. Wie in der realen Welt muss die
Verantwortung fir die kommunikative Bearbeitung in der Hand eines erfahre-
nen und ausgebildeten Mitarbeiters liegen. Reaktionen, z.B. auf interne Doku-
mente, aufkommende Gerlichte, Hatesites oder missverstandenes unterneh-
merisches Handeln kénnen vorgedacht werden.

05 - Schaffen Sie Regeln und stellen Sie Social-Media-Guidelines auf. Mitarbeiter
sind die ersten Diplomaten ihrer Organisation. Social-Media-Fettnapfchen las-
sen sich vermeiden, indem Sie Richtlinien im Umgang mit Social Media definie-
ren. Richtlinien soliten die Eigenheiten des Social Web aufzeigen und gleich-
zeitig Hilfestellungen an die Hand geben. Wichtig ist auch, eine interne An-
sprechstelle fir Fragen rund um den richtigen Umgang mit Social Media im
Unternehmen zu definieren.

06 - Entwickeln Sie Empathie. Kommunikation im Internet muss frei von Arroganz,
Uberheblichkeit und , Marketing-Sprech” sein. Den kommunikativen Zugang
zu lhrer Ansprechgruppe finden Sie nur mit Kommunikation .auf Augenhé-
he". Denken Sie immer daran: Es geht um die Bedarfnisse und Angste der
Menschen!

07 - Seien Sie offen und ehrlich. Ehrlichkeit und Transparenz sind von allerhéchster
Wichtigkeit. Offenbaren Sie, wer Sie sind und welche Interessen Sie vertreten.
Vertuschung ist Selbstbetrug und fallt Ihnen sicherlich schnell auf die FOBe.

08 — Fassen Sie sich kurz und antworten Sie zeitnah. Soziale Medien sind dialog-
orientiert; Schnelligkeit und eine héfliche und konstruktive Antwort auf Leser-
kommentare werden erwartet, L tmige und fernde Erlauterungen
sind ein Tabu. AuBlerdem riskieren Sie, dass lhre Mitteilungen auseinanderge-
rissen und aus dem Kontext losgelast zitiert werden.

09 - Gehen Sie nicht auf Konfrontationskurs. Auch wenn Sie sich im Recht wéhnen
oder es sogar sind - rechtliche Abmahnungen und harsche Kritik hilft thnen

Im Ernstfall geht es in erster Linie da-
rum, das Eskalationspotential einzuschat-
zen: Haufen sich z.8. auf der unterneh-
menseigenen Facebook-Seite kritische
und erziimte Kommentare, geht es da-
rum, diese umgehend zu bewerten. Wie
relevant ist die Quelle der Kritik? Auf wel-
cher Plattform stehen die Informationen?
Wie stark vernetzt ist sie? Ist eine schnel-
le Reaktion nétig? Oder empfiehit sich

eher eine Deeskalationsstrategie, um das
Thema nicht auszuweiten? Denn nicht je-
der kritische Kommentar verlangt auch ei-
ne Reaktion. Ausschlaggebend ist stets
die Relevanz des Autors: Wie gut ist er ver-
netzt, welche Reichweite kann seine Kri-
tik entfalten, schreibt der Kritiker haufig
{iber das Unternehmen oder die Branche,
und welche Argumente fiihrt er ins Feld?
Es geht darum, ernste Kritiker von Dauer-
narglern, die zu jedern Thema und jeder
Unternehmung einen meckernden Kom-
mentar hinterlassen, zu unterscheiden.
Solche Zeitgenossen werden im Social
Web als , Troll" bezeichnet. Trolle sollten
kein Futter durch unnétige Aufmerksam-
keit erhalten.

Meinungsfiihrer soliten aber in jedem
Fall ernstgenommen werden. Trotz des
Gebots der schnellen Reaktion: erst Re-
flektion, dann Reaktion. Gerade bei kri-
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meistens nicht dabei, Ihre Onlinereputation positiv zu beeinflussen. Unter-
mauern Sie nicht noch zusatzlich das negative Image des uneinsichtigen Go-
liaths und halten Sie Ihre Anwalte zurick. Verzichten Sie auf Konfrontation,
wenn es andere Wege gibt, um den Konflikt zu lasen.

10 - Machen Sie den ,Front-Page-Test”. Veréffentlichen Sie nur das, was Sie auch

jederzeit persénlich sagen wirden und was Sie auch , gedruckt” von sich lesen
wollen: Soziale Netzwerke geben uns die Méglichkeit, Emotionen zu vermit-
teln, und versetzen uns in die Lage, unsere Frustration auszudrucken. Die Aus-
wirkungen konnen allerdings fatal sein.

tischen oder beleidigenden Kommenta-
ren, wenn z.B. die eigene Arbeit in Fra-
ge gestellt wird, sind Menschen dazu
verleitet, spontan, emotional und mit-
unter auch unbesonnen zu reagieren.
Anstelle von Schnellschiissen solite die
Antwort einem neutralen ,Sparrings-
partner” zum Gegenlesen gegeben wer-
den. Denn was einmal im Netz steht,
hinterldsst Spuren und ist kaurn noch
riickgangig zu machen.

Nach dem Gewitter —
Reputationsaufbau

Nach einer uberstandenen Krise heiBt
es oft vorschnell ,zuruck zur Tagesord-
nung”. Doch gerade im Hinblick auf So-
clal Media lasst sich dieser Zeitpunkt
gezielt nutzen, um das AusmaB des
Imageschadens im Web festzustellen
und die kunftige Social-Media-Strategie
auf den Reputationsaufbau von Marke
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und Produkten auszurichten. Die
Grundlage dafir bildet ein Web- und
Social-Media-Monitoring oder Opinion
Mining nach der Krise: Welche beste-
henden Onlinekanéle gilt es zu iber-
prifen und zu optimieren? Welche neu-
en Kandle und Communities lassen sich
im Web 2.0 erschlieBen? Welcher ak-
tuelle Eintrag findet sich in Wikipedia?
Wie sieht die zukinftige Content-Stra-
tegie aus? Wo haufen sich momentan
noch negative Inhalte? Das Internet ver-
gisst zwar nichts, jedoch lassen sich ne-
gative Issues mit aktivem Agenda-Set-
ting auf hintere Google-Platzierungen
verdrangen. Hierfir missen Content
und Technik Hand in Hand gehen. Posi-
tive, selbstbestimmte Inhalte sind nun
gefordert, die unterschiedliche Unter-
nehmensthemen wie Logistik, Karriere,
Events oder CSR beinhalten kénnen.
LUser Generated Content”, also von
Kunden, Internetnutzern oder Verbrau-
chern erstellter Inhalt, lasst sich genau-
s0 verwerten wie bereits bestehender
Offline-Content - selbstverstandlich an-
gepasst an die Anspriiche der Online-
Community.

Vorausschauend sollten Themenfelder
identifiziert und entsprechend besetzt
werden. Auch die Suchmaschinenopti-

mierung (SEQ) fur die eigene Homepage
spielt eine wichtige Rolle: Ausgewshite
Schlisselbegriffe optimieren den Inhalt
der Seite, ein themenspezifisches Seiten-
netzwerk steigert externe Verlinkungen.
Selbstverstandlich sind die eingesetzten
Tools und Instrumente wichtig. Noch
wichtiger ist aber die Verstindigung dar-
iiber, wie mit kritischen und krisenhaften
Themen, Ereignissen und Anforderungen
umazugehen ist, Das Netz stellt einen ei-
genen Kommunikationsraumn dar, den
man kennen und nutzen sollte, Die beste
Voraussetzung dafir ist und bleibt, be-
reits professioneller Teil der relevanten
Netztffentlichkeit zu sein, bevor es 2u ei-
ner Krise kommt. -
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