«Shitstorm» Verhinderung und Schadensbegrenzung

Achtung

Wer in der Offentlichkeit agiert, ist heute rauem Wind ausgesetzt.
Gemeindeangestellte, Gemeindeprasidentinnen und Gemeindeprasi-
denten oder Regierungsratinnen und Regierungsrate kdnnen unver-
mittelt in einen Strudel gelangen, aus dem jeder Ausweg schwierig
ist. Hintergrund sind manchmal echte Auseinandersetzungen,
manchmal aber auch Falschinformationen oder Missverstandnisse.
Wie kann man mit dem Risiko umgehen, einem solchen Strudel
ausgesetzt zu sein, der sich bis zum Sturm, dem sogenannten «Shit-
storm», auswachsen kann? Er ldsst sich nicht immer verhindern,
aber man kann sich so vorbereiten, dass der Schaden mdglichst

klein bleibt.

Lassen Sie mich gleich mit zwei schlechten
Nachrichten beginnen: Erstens, man kann
einen «Shitstorm» nicht verhindern, selbst
wenn man die Sozialen Medien professionell
beherrscht. Und zweitens, man kann ihn nicht
einmal verhindern, wenn man auf den Sozialen
Medien gar nicht présent ist. «Shitstorms» ge-
horen zu den Risiken, mit denen wir heute lei-
der permanent konfrontiert sind. Was wir aber
kénnen: Wir konnen das Risiko minimieren,
von einem «Shitstorm» betroffen zu sein — und
wir kénnen das Schadensrisiko minimieren,
wenn trotzdem einer eintritt. Darauf mochte
ich mich also in diesem Artikel konzentrieren.

Explosionsartige Verbreitung
negativer Meldungen
Aber beginnen wir von vorn. Was ist tiberhaupt
ein «Shitstorm»? Eine deutsche Bezeichnung
gibt es interessanterweise nicht. Der engli-
sche Begriff hat im deutschen Sprachraum
eine leicht andere Bedeutung als im Ursprung,
bezeichnet hier lediglich ein Internetphdno-
men. «Shitstorm» meint, dass einem im Inter-
net Mist entgegengeschleudert wird. Konkret
heisst das: Explosionsartig verbreiten sich im
Internet negative Meldungen Uber eine Person
oder eine Institution.

Typischerweise  funktionieren  «Social
Media» &hnlich wie Boulevardmedien. Es sind
nicht die Sachthemen oder die sachlichen Aus-

einandersetzungen, die die grossen Wellen
werfen, sondemn es sind emotionale Themen.
Was uns anspricht, wird geteilt und weiterver-
breitet. Dazu gehort genauso, was uns freut,
wie das, was uns drgert, was uns erstaunt,
was uns Hoffnung gibt oder Angst macht. Das
flihrt dann zu einem Schneeballeffekt. Stark
emotionalisierende Nachrichten verbreiten
sich explosionsartig im Netz. Und leider gilt
dies auch fir Falschaussagen. Was Emotionen
anspricht, wird allzu oft ohne jede Uberprii-
fung des Wahrheitsgehalts weiterverbreitet.

Rasche Reaktion entscheidend
Das kann rasch zu einem schmerzhaften
Imageschaden fiihren. Zudem ist man in der
Regel gezwungen, rasch zu reagieren und zu
Vorwiirfen Stellung zu nehmen, um weiteren
Schaden abzuwenden. Dabei werden oft Kom-
munikationskandle sowie die Mitarbeitenden
in der Kommunikationsabteilung Uberlastet,
was noch einmal einen Imageschaden bringt.
Besonders é&rgerlich ist, wenn ein «Shit-
storm» ganzlich auf Falschmeldungen zuriick-
geht. Vor gut zwei Jahren verbreitete sich
beispielsweise die Aussage eines spanischen
Erzbischofs rasend schnell im Internet. Der Bi-
schof sollte gesagt haben, Frauen seien selber
schuld, wenn sie geschlagen wiirden — sie
missten halt ihren Mannern gehorchen. Illu-
striert mit einem Bild des Bischofs wurde

«Shitstorm» — wie der Schaden
maoglichst klein bleibt

diese Meldung innert weniger Stunden auf
Facebook und Twitter millionenfach verbreitet.
Im Nachhinein zeigte sich: Das Zitat war nicht
einmal aus dem Zusammenhang gerissen — es
war schlicht falsch. Trotzdem kursiert das Bild
bis heute im Internet.

Wie wir das Risiko minimieren
kénnen

Was also kénnen wir tun, wenn wir das Risiko
minimieren mdchten, von einem «Shitstorm»
betroffen zu sein — bzw. wenn wir das Scha-
densrisiko mindern wollen, wenn einer auf-
tritt. Dazu skizziere ich hier sechs Handlungs-
bereiche.

1. Langfristige, aktive
Kommunikation

Es gibt das «Bonmot»: «Wer den Ruf eines
Friihaufstehers hat, kann getrost bis am Mittag
schlafen.» Um allfallige negative Konsequenzen
eines «Shitstorms» zu verhindern, ist entschei-
dend, auf welchen Boden negative Meldungen
fallen. Hat ein Unternehmen oder eine Person
ein positives Image, werden negative Meldun-
gen nicht im selben Mass verbreitet oder sie
entfalten nicht dieselbe Wirkung. Wichtig ist,
langfristig und aktiv ein positives Bild der eige-
nen Organisation aufzubauen und damit Glaub-
wiirdigkeit und Vertrauen zu schaffen.

Der allgemeine Trend geht in die Rich-
tung, dass Institutionen und Organisationen
selbst kommunizieren miissen. Es geht darum,
Erfahrungen damit zu machen, sich das Know-
how zu erarbeiten, wie man seine Zielgruppen
erreicht.

Dazu gehdren auch die Sozialen Medien.
Einerseits spielen «Social Media» in der Kom-
munikation eine immer bedeutendere Rolle,
anderseits bieten sie gerade in Krisensituati-
onen die Mdglichkeit, rasch und wirksam zu
kommunizieren. Entscheidend ist allerdings,
dass man ihre Gesetzmassigkeiten kennt,
weshalb es wichtig ist, Erfahrungen im Um-
gang bzw. in der Nutzung von «Social Media»
zu sammeln, bevor es wirklich brennt.



2. Systematisches Monitoring

Wichtig ist in jedem Fall systematisches
Monitoring. Denn im Falle einer moglichen
Eskalation, erst recht eines «Shitstorms», ist
rasches Handeln zentral. Dazu gibt es neben
kostenpflichtigen auch kostenlose Angebote,
beispielsweise «Google Alerts».

Nur wer feststellt, wie {ber ihn gespro-
chen oder geschrieben wird, kann im Ernstfall
auch rasch handeln. Und nur systematisches
Monitoring kann dafiir sensibilisieren, wo viel-
leicht Schwachstellen der Organisationskom-
munikation auftauchen werden.

3. «Social Media» sind Dialog
«Social Media» sind Dialog, Austausch, Be-
gegnung, kein Einwegkanal. Wer die Sozialen
Medien wirklich nutzen will, muss auch ein
Minimum in deren Betreuung investieren. Das
heisst: Wer einen Beitrag postet, muss auch
auf allféllige Stellungnahmen reagieren, Fra-
gen beantworten. Gerade bei Fragen bieten
sich viele Chancen, die eigene Position oder
eigene Haltungen zu erkldren oder zu vertre-
ten, allfallig kritischen Stimmen konstruktiv zu
begegnen und sie dadurch zu entkraften oder
Prioritdten zu setzen. Gerade dadurch kann
man manchmal auch ganz niederschwellig
Informationen platzieren und allfallige Miss-
verstandnisse oder aufgestauten Arger verhin-
dern — und der regelmassige Austausch fiihrt
nicht selten zu guten Kontakten mit Influencern
(Meinungsfthrer/innen im Internet), die spater
in Krisenzeiten sehr niitzlich sein kénnen.
Reichweite auf «Social Media» lasst sich
tiberdies nicht plotzlich generieren, wenn man
sie braucht. Reichweite muss man sich tiber
Jahre hinweg durch sorgfaltige Kommunikati-
on erarbeiten, Netzwerke zu wichtigen Influen-
cern aufbauen und pflegen. Nur Aktivitét bringt
dabei wertvolle Follower: Statements, Bilder,
Videobeitrage, Spiele oder (wie oben) Dialog.

4. Deeskalationsstrategien

Manch ein «Shitstorm» ware vielleicht ver-
hindert worden, wenn die ersten Anzeichen
richtig gedeutet und im entscheidenden Mo-
ment mit ein paar verniinftigen Worten die
Wogen geglattet oder aufgeheizte Stimmung
etwas gedampft worden waren. Oft entsteht
ein «Shitstorm» eben gerade dann, wenn

Ein kritischer Kommentar in den Sozialen Medien
kann rasch zum Sturm werden.

sich jemand nicht gehort, nicht verstanden,
nicht ernst genommen fihlt. «Social Media»
sind diesbezliglich sehr heikel — &hnlich wie
E-Mails. Rasch ist man in einem Teufelskreis
gefangen. Man hért einen Vorwurf, obwohl da
vielleicht gar keiner war und entgegnet etwas
trotzig. Der Gesprachspartner fihlt sich nicht
ernst genommen und schiesst noch etwas
stérker zurlick. Und schon ist man mitten in
einem Teufelskreis und man spiirt das Ende
bereits kommen.

Wichtig ware, ganz grundsatzlich de-
eskalierende Kommunikationsstrategien zu
verwenden. Dazu gehort beispielsweise, bei
leicht emotionalen Ausserungen sachlich
zu bleiben oder im Zweifelsfall ein paar Mal
ruhig durchzuatmen, bevor man die Antwort
abschickt. Fehler sollen nicht abgestritten
werden, stattdessen kann man die eigene
Sichtweise prasentieren, auf unberiicksich-
tigte Gesichtspunkte hinweisen oder schlicht
um Geduld oder Verstandnis bitten. Es gibt
allerdings durchaus auch so genannte Trolle,
also Menschen, die geradezu darauf aus sind,
andere zu provozieren. Hier hilft, Aussagen
nicht persdnlich zu nehmen und — wie oben
erwahnt — sachlich und korrekt zu bleiben. Bei
Trollen gibt es auch die oft hilfreiche Regel
«Don't feed the Troll». Das heisst, dass man
auf provozierende Beitrdge gar nicht erst ein-
geht. Das kann durchaus auch ein Mittel sein
— idealerweise auch begleitet von einer Erkla-
rung, dass man selbstverstandlich auf alle Bei-
trage eingeht, die konstruktiv verfasst sind oder
die der Netiquette (Umgangsregeln im Internet)
entsprechen.

Wichtig ist dabei stets, dass man sich be-
wusst ist: Hinter jedem aktiven Nutzer stehen
einige Leserinnen und Leser, die selbst nichts
schreiben. Unsere Botschaft erreicht nicht nur
die, mit denen wir direkt kommunizieren, son-
dern auch viele weitere, die bloss passiv An-
teil nehmen. Reagieren wir aggressiv, flihlen
sich diese mit angegriffen und solidarisieren
sich mit dem Gesprachspartner — bleiben wir
jedoch niichtern, verstandnisvoll und konstruk-
tiv, lassen sie sich davon beeindrucken.

5. Krisenkommunikation vorbereiten
Krisenkommunikation selbst ist schlecht vor-
hersehbar. Denn ein «Shitstorm» ist kaum

planbar. Was wir aber konnen, ist rechtzeitig

vorbeugen, dass Krisenkommunikation ge-

lingen kann, wenn sie denn nétig wird. Dazu
gehdrt beispielsweise:

— Klaren Sie die Kommunikationswege (wer
ist fiir welche Informationen zustandig).

— Sammeln Sie wichtige Adressen, Telefon-
nummern, Kontaktlisten von Personen, die
im Krisenfall wichtig sein kdnnten.

— Organisieren Sie Kontakte fiir professio-
nelle Beratung im Krisenfall (PR-Beratung
und rechtliche Beratung).

— Halten Sie zentrale Informationen iiber lhre
Organisation, Ihre Gemeinde, Ihre
Amtsstelle bereit, damit Sie im Notfall
sofort darauf zuriickgreifen kdnnen.

6. Kommunikation, wenn der

Ernstfall eintritt

Entsteht wirklich ein «Shitstormy, so ist vor

allem eine rasche Entscheidung wichtig: Han-

delt es sich um einen mit eigenen Mitteln

bewdltigharen Fall mit begrenztem oder mit

erheblichem Risiko? Im zweiten Fall wird ver-

mutlich fiir die meisten Akteure wichtig sein,

sofort entsprechende Beratung beizuziehen.

Dazu gehort Kommunikationsberatung und

rechtliche Beratung. Weitere Grundregeln sind

dann ohnehin:

— Kritik ernst nehmen

— Offen und (so weit méglich) umfassend
kommunizieren, Fehler eingestehen, keine
Vertuschung und kein Verschweigen
wichtiger Aspekte

— Kongruente Kommunikation Gber verschie-
dene Kandle — traditionelle wie neue; im
Krisenfall ist es allerdings in der Regel zu
spat, «Social Media»-Kandle ohne entspre-
chende Erfahrungen erst aufzubauen

— Deeskalation, soweit iberhaupt noch
méglich. Kein 01 ins Feuer giessen —
bleiben Sie nach wie vor sachlich und
konstruktiv, bedanken Sie sich bei Leuten,
die Sie unterstiitzen, nutzen Sie jetzt all
die Kontakte zu Influencern, die Sie zuvor
aufgebaut haben.
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