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Standards in der Krisen-PR

Was ist unter Krise und Krisen-PR zu verstehen, wie ist Krisenpravention moéglich, was sind die
wichtigsten Krisen-PR-Strategien und PR-MaBnahmen? Ein Uberblick tiber kommunikations-
theoretische und praktische Standards einer erfolgreichen Krisen-PR fiir Unternehmen und Non

Profit-Organisationen.

Noch nie schien unsere Zivilgesellschaft so
nahe und zugleich weit entfernt von einem
,Burgerbeteiligungs-Modell* fur wichtige
gesellschaftliche und wirtschaftliche Ent-
scheidungen zu sein als heute: Zwar ermog-
lichte die Entwicklung der sozialen Medien
eine Netzwerkgesellschaft, in der jeder
sofort zum Sender werden kann, anderer-
seits fehlt es den neuen Einzelsendern an
Relevanz und den meisten Entscheidungen
an Struktur, um ihnen eine Wirkungsmach-
tigkeit zu geben.

Ein Resultat davon ist der sogenannte Wut-
burger: Er engagiert sich und erkennt im
Kollektiv seine Kraft, Skandale und Krisen
groB3 werden zu lassen. Auch wenn es ihm
als sogenanntem ,Nimby* (Not In My Back-
yard) oft nur um seinen unmittelbar eige-
nen Lebensraum geht.

Die Kommunikationsverantwortlichen von
Organisationen und Unternehmen haben
jedenfalls alle Hande voll zu tun: Die be-
rechtigte Angst groBer und kleiner Organi-
sationen oder Unternehmen vor Krisen, die
sich mit hoher Geschwindigkeit ausbreiten,
wichtige Projekte blockieren oder ihre gute
Reputation nachhaltig schadigen, beschaf-
tigt zunehmend PR-Berater und Kommuni-
kationsverantwortliche.

Was ist Krisen-PR?

Das Wort ,Krise" wurzelt im griechischen
Wort , krisis" und bedeutete zunachst blof3
die Unterbrechung einer zuvor kontinuier-
lichen Entwicklung. Was wir heute dartber
hinaus unter Krise verstehen, ist vor allem
die in dieser Unterbrechung befiirchtete
Gefahrdung dieser Entwicklung bzw. des
gegenwartigen Zustandes, so Kathleen
Fearn-Banks (2007): ,Eine Krise ist ein be-
deutsames Ereignis mit einer potenziell ne-
gativen Auswirkung fur eine Organisation,
ein Unternehmen oder eine Industrie und
ihre Offentlichkeit, Produkte, Dienstleistun-
gen oder Reputation.”

Eine weitere Verschéarfung erfahrt der Be-
griff Krise in seiner eng verkntpften Wahr-

nehmung mit dem Begriff ,Katastrophe®.
So beziehen sich staatliche Krisendefiniti-
onen auf Katastrophen und GroBschadens-
ereignisse, die entweder das Leben oder
die Gesundheit zahlreicher Menschen oder
Tiere, die Umwelt, erhebliche Sachwerte
oder die lebensnotwendige Versorgung der
Bevolkerung gefahrden — wie auch auf die
Abwehr und Bekdampfung dieser Gescheh-
nisse.

Die Begriffe ,Krisen-PR" und ,Krisenkom-
munikation werden im angloamerikani-
schen Bereich zum Teil unterschiedlich
verwendet, im deutschsprachigen Raum
gelten sie jedoch als gleichbedeutend.

Eine allseits anerkannte Definition von Kri-
sen-PR von Ralf Hering und Co-Autoren
(2009) lautet demnach: ,Krisenkommuni-
kation stellt einen Teilbereich der Unter-
nehmenskommunikation dar und umfasst
all jene KommunikationsmaBBnahmen im
Rahmen der Offentlichkeitsarbeit eines Un-
ternehmens, die zur Pravention bzw. zur
Bewaltigung von Krisen dienen.”

Ich spreche in diesem Zusammenhang den-
noch lieber von ,,PR" als von ,Kommunika-
tion", denn PR ist ein definierter Teilbereich
der Kommunikation: Unter PR oder auch
Offentlichkeitsarbeit wird das Bemiihen
von Organisationen und Unternehmen ver-
standen, in der Offentlichkeit ihre Interes-
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sen darzustellen und durchzusetzen. Das
gewahlte Mittel dazu ist Kommunikation.

»When there is a crisis,
let your heart pray,
but let your hands work.*

John Kramer

Die einfachste Unterteilung eines Krisen-
verlaufes ist in drei Phasen: in je eine vor,
wéahrend und nach der Krise. In der Praxis
empfiehlt es sich, die Phase vor der Krise
nochmals zweizuteilen. Denn in dieser be-
steht fur sowohl fur die operative Unterneh-
mensfuhrung wie auch fur die Kommunika-
tion der wichtigste Handlungsspielraum.
Bewadhrt hat sich das Vier-Phasen-Modell
nach Ulrich Krystek (2013 - siehe Grafik 1).

Krisen-Pravention

In Literatur und Praxis sind zwei verschie-
dene Praventionswege beobachtbar, die
einander nicht ausschlieBen: Die eine be-
zeichne ich hier zusammenfassend als ,, All-
gemeine Krisen-Pravention®, die andere als
,Offensive Krisen-PR".

Die Allgemeine Krisen-Pravention definiere
ich als eine generelle Resilienz-Starkung
eines Unternehmens oder einer Organi-
sation. Dazu screent das Unternehmen/
die Organisation zunéchst in einer klassi-

KRISENPHASEN Symptome

Handlungsalternativen

Eine Krise ist méglich aber noch nicht
real wahmehmbar. Es sind keine
Symptome erkennbar.

Potentielle Krise

Unter isen k antizipiert, Warnsy
installiert und Abldufe fir Krisen vordefiniert werden.

Die Krise ist bereits verdeckt
vorhanden. Mit ihrem baldigen Eintritt
ist zu rechnen.

Latente Krise

Akute Krise Die Krise ist ausgebrochen.

Esb hen noch weitg H
Entscheidungsfreiheiten von i

gs- und
1t und Ke

Frilhwarnsysteme haben die Krise bereits identifiziert.

Die Handlungs- und Entscheidungsfreiheiten sind bereits stark
eingeschrinkt, es besteht ein grofer Zeitdruck. Die Krise ist
plétzlich — mehr oder weniger unvermutet — prasent.

Die akute Krise ist Gberwunden,
es wird nachversorgt.

MNachkrise

hinsichtlich Pravention und Bewaltigung zu optimieren,

Es ist wichtig, die ver Krise zu ieren, um daraus
fiir zukiinftige Krisen zu lernen und die Krisen-Strategien

Grafik 1: Phasen einer Krise
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schen SWOT-Analyse - engl. Akronym fur
Strengths (Starken), Weaknesses (Schwa-
chen), Opportunities (Chancen) und Thre-
ats (Bedrohungen) - seine Starken und
Schwéchen, Chancen und Bedrohungen
und entwickelt aus diesen Kommunikati-
onsszenarien.

Die negativen Szenarien betreffend der
Schwachen und Bedrohungen werden an-
tizipiert und bestmoglich vorbereitet: mit
Kommunikationspldnen, Krisenmanage-
ment-Einsatzplanen und im Voraus ausge-
arbeiteten, modifizierbaren Textbausteinen
fur die interne und externe Kommunikation
(dazu auch weiter unten: ,Kommunikati-
onsstrategien in der Krise™).

Die Offensive Krisen-PR ist eine Gesamt-
Kommunikationsstrategie fur ein Projekt
mit einem bereits im Voraus offensiv an-
gesprochenen, moglichen Konflikt mit Kri-
senpotenzial, z.B. bei groBRen Infrastruk-
turprojekten in Stadten, auf Flughéafen,
Bahnhofen, in Nationalparks etc.

In diesem Kommunikationskonzept wird
die Krisenmoglichkeit von Anfang an mit-
gedacht und an ihrer Vermeidung bzw.
Begrenzung gearbeitet, eingebettet in die
Bausteine des Krisenmanagements ent-
lang von Ziel, Strategie und MalBnahmen.

Monitoring und Resonanzanalysen

Unverzichtbares Werkzeug fur 6ffentliche
Organisationen und Unternehmen ist ein
solides Medien-Monitoring mit regelmaBi-
gen Resonanzanalysen: ,Eine Themenfih-
rung ohne Monitoring ist wie Autofahren in
einem unbekannten Gebiet ohne StraBen-
karte", zieht Florian Laszlo, Geschéftsfih-
rer der Monitoring-Agentur Observer, einen

sind dann wie die automatischen Updates
im Navigationssystem.”

Fur PR, speziell fur jede Krisen-PR, gilt dies
ganz besonders: Ohne Monitoring und Ana-
lysen kénnen weder Kommunikationspla-
nungen noch eine gute operative PR-Praxis
geleistet werden — noch vor jeder Krise.

Monitoring und Analyse umfassen die um-
fassende Auswertung auf géngigen Medi-
enkanélen (Print, Online, Radio, TV) und
— je nach Bedarf — auch auf Online-Platt-
formen (Facebook, Twitter, Instagram etc.).
Anzeichen fur mégliche Krisen kénnen da-
mit frih verortet und ausgebrochene Kri-
sen ohne Zeitverlust sofort erkannt wer-
den.

Der spateste Zeitpunkt, zu dem dies um-
fassend geschehen soll, ist die vorhin be-
schriebene Krisenphase 2, die ,Latente
Krisenphase": Dass selbst Weltmarken, wie
z.B. Daimler bis noch vor kurzem (2011),
wichtige Monitorings komplett verabsaum-
ten, hat sie oft ein bitteres Lehrgeld ge-
kostet.

Interessant und (Uber)lebenswichtig fur
betroffene Organisationen und Unterneh-
men erscheint der in der Literatur impli-
zit hergestellte Zusammenhang zwischen
Krisen-Pravention, Ressourcenbindung/
Handlungsfreiheit und der Resilienz des
Krisenbetroffenen, wie in Grafik 2 symbo-
lisch dargestellt:

Kommunikationsstrategien
in der Krise

Jurgen Habermas, prominenter Vertreter
der ,Frankfurter Schule®, hat wohl nicht
gedacht, dass sich seine 1962 erschiene-

Vergleich. Und: ,Medienresonanz-Analysen = ne Habilitationsschrift ,Strukturwandel
I Potentielle Krise Latente Krise Akute Krise Nachkrise
Préventions-
miglichkeit

Resilienz sorgt fir
Aufrechterhaltung der
Kernprozesse

Ressourcenbindung
ohne Pravention

Ressourcenbindung
mit Pravention

|
Mittelfristig - Kurzfristig Langfristig «— Fokus

Grafik 2: Praventions-Ressourcen
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der Offentlichkeit* und die nachfolgende
Theorie des kommunikativen Handelns 50
Jahre spater als der klare PR-Konsens von
Unternehmen, NPOs, Industrie und PR-Be-
ratern in einer Wahl der optimalen Kommu-
nikationsstrategie bei Projekten etablieren
wirde.

Namlich dann, ,wenn Unternehmen Inte-
ressen durchsetzen wollen, in der Offent-
lichkeit dazu aber Widerstand besteht und
ein Mitwirken der Betroffenen von Vorteil
ware“ (Regine Kalka, Martina Schlabbers,
2014).

Dazu noch einen Schritt zurtick: Es gibt,
zusammengefasst, unterschiedlich emp-
fohlene Kommunikationsstrategien fur
verschieden definierte Krisen. Vereinfacht
gesprochen, gibt es zwei PR-strategische
Richtungen: die organisationsorientierte
Sicht und die verstandnisorientierte Sicht
der Offentlichkeitsarbeit.

»Losing your head in
a crisis is a good way
to become the crisis.*

C. J. Redwine

Die organisationsorientierte Sicht der Of-
fentlichkeitsarbeit gibt der Sicherung stra-
tegischer und uberlebenswichtiger Ziele
des Unternehmens die héchste Bedeutung.
Die verstédndnisorientierte Sicht soll Ver-
standnis zwischen den involvierten Partei-
en sowie Vertrauen und Legitimitat fur das
Unternehmen bzw. die Organisation schaf-
fen. Letztere ist zu empfehlen fur Krisen
wie oben beschrieben, d.h. Gberall dort,
wo es um gesellschaftliche Akzeptanz und
Mitwirkung geht.

Beide Modelle schlieBen einander keines-
wegs aus. Das organisationsorientierte Mo-
dell integriert zudem Einweg-Kommunikati-
onsformen, fur die der Faktor ,vollstandige
Wahrheit" nicht relevant ist, wie z. B. bei rei-
nen Promotions, Theaterauffuhrungen u.a.
In einer Krisen-PR erscheint das Modell der
verstandnisorientierten PR jedoch als we-
sentlich nachhaltiger und resilienter: Diese
Ansicht teilen auch die klaren Empfehlun-
gen der VDI-Richtlinien 7000 und 7001 des

LITERATURVERZEICHNIS

Der gesamte Artikel mit FuBnoten-
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www.martschin.com/standards-
in-der-krisen-pr
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Bildung PR-Krisenstab

Bestehend aus

= QOrganisations- bzw.
Unternehmensleitung

hauptverantwortliche
Expertinnen

Kommunikationsleitung

= evt. weitere Expertinnen, z.B.
Anwdlte bei strafrechtlich
relevanten Vorwdiirfen,
Mediziner, Katastrophenschutz-
Sachverstandige etc.

8 E

Monitoring

= Beauftragung eines
krisenangepassten Media-
Monitorings

= Regelmalige Analysen

Rasche Konsensfindung

im Krisenstab

Rasche Ad-hoc Erstreaktion

= Krisendefinition

= Festlegung der Sprecherrollen
(geteilte Sprecherrollen méglich,
generell gilt die Empfehlung
,One-Voice-Policy”)

= Stakeholder-Definition:
krisenabhdngige Identifizierung
der internen und externen
Stakeholder

Kommunikation der Schritte
des Krisenmanagements

= Schutz der Betroffenen
= Begrenzung

= Bewadltigung

= Nachbereitung

= offentliches Pressestatement und
in Online-Medien (eigene
Website, evt. Social Media-
Kanéle)

= Nutzung von bereits vorbereiteten
Hintergrundinformation und
Einbeziehung der Betroffenen

= gezielte Stakeholder-
Informationen

= Veroffentlichungs-Reihenfolge:
intern vor extern

= Gegendarstellung (nur im Naotfall,
z.B. bei strafrechtlich relevanten
Vorfallen oder Vorwrfen)

= weitere externe Informationen je
nach Informationsdringlichkeit
wie zum Beispiel:
- Exklusivinterview/Statement
- ausfiihrliche/kontinuierliche

Social Media Beitrage
- Einberufung einer Ad-hoc
Pressekonferenz etc.
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Vereins Deutscher Ingenieure (VDI) oder
der ,Leitfaden Krisenkommunikation* des
deutschen Bundesministeriums des Innern
(BMI).

Und sie ist auch Bestandteil des sogenann-
ten ,Athener Kodex"“, des altesten und
grundsatzlichsten ethischen Kodex' der
PR-Branche. Alle genannten Beispiele sind
als richtungsweisende PR-Empfehlungen
fur PR-Akteure in freien Demokratien bran-
chenweit anerkannt.

PR-MaBBnahmen

Ist die Krise da, sollte neben dem einge-
setzten Krisenmanagement, das die mog-
lichst rasche Problemlésung vorantreibt,
unverziglich ein PR-Krisenstab gebildet
werden.

Eine Krise ist fast immer gekennzeichnet
durch ihre Ungewissheit hinsichtlich Zeit,
Ursache, Dauer, Verlauf und Ausgang: Sie
verlangt kurze Reaktionszeiten und es be-
steht ein hoher Entscheidungsdruck.

Um insbesondere dem Vertrauensauf-
bau Rechnung zu tragen, gelten folgende
Anforderungen an die Kommunikation
als bedeutsam: Friuhzeitigkeit, Wahrheit,

Grafik 3: Die wichtigsten PR-MaBnahmen in der Krise

Transparenz, Glaubwirdigkeit, Dialogbe-
reitschaft auf Augenhohe, Wertschatzung,
keine Widerspriche, Einbeziehung unter-
schiedlicher Interessen und Reflexionsbe-
reitschaft der von der Krise Betroffenen.

Dartiber hinaus muss die Kommunikation
fur jeden Beteiligten verstandlich sein und
sollte am besten durch einen Mix an Kom-
munikationsmaBnahmen gestaltet werden
(siehe Grafik 3).

Krisen sollen nicht schén geredet werden
— weder in der Krise selbst (das absolute
No-Go) noch im Ruckblick. Das gilt jedoch
nicht fur eine oft erfolgreiche Repositionie-
rung nach einer Krise — diese kann danach
starker als je zuvor sein: ,No matter what,
it's always an opportunity”, wusste bereits
Todd Stocker.

Denn viele Krisen — nicht alle — offenbaren
Schwéchen, die in der Krisenbewéltigung
abgebaut und zu Starken ausgebaut wer-
den kénnen, wie z. B. beim &sterreichischen
Weinskandal von 1985. Und fur jene, die
selbstin einer Krise ihre Augen immer noch
nicht ganz aufbekommen haben, gelten die
tréstenden Worte von Pascal Lachenmeier:
,Wer den Sinn einer ersten Krise nicht ver-
standen hat, bekommt eine zweite."
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