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1 Merkmale eines Gerlichts

Kleine Ursache — grof3e Wirkung

Geriichte gibt es, seitdem Menschen miteinander reden. Formeln wie ,,man sagt®, ,,es heifit“,
,»ich habe gehort™ nimmt jeder in den Mund. Ethnologische Studien betonen die gruppenstif-
tende Funktion von Geriicht und Klatsch. Das Geriicht — hier Gegenstand der Betrachtung
und Bedeutung in der Krisenkommunikation — wird schon seit der Antike als Macht- und
Manipulationsinstrument eingesetzt. So dienten Geriichte gezielt als strategische Form der
psychologischen Kriegfiihrung. Dazu zihlten das Verteilen von Handzetteln und Flugblattern,
Lautsprecheraufrufe oder die Manipulation von Horfunksendern.

Geriichte wecken stets reges Interesse und Aufmerksamkeit in der Offentlichkeit. Sie manipu-
lieren die offentliche Wahrnehmung und kénnen Ansehen und Erfolg von Unternehmen be-
drohen. Personen des 6ffentlichen Lebens und Unternehmen sehen sich zunehmend im Inter-
net einer Flut von Geriichten ausgesetzt — bei der ausgeprégtesten Form spricht man auch
metaphorisch von Rufmord. Geriichte gehdren zur grofiten und zukunftstrichtigen Herausfor-
derung fiir die Krisenkommunikation — ein Wispern kann einen Orkan auslésen. Wéhrend
sich Konzerne im offentlichen Meinungsbild frither langatmig mit Werbekampagnen zur
Imagepflege befassten, miissen dieselben heutzutage schnellstmoglich etwa auf einen kriti-
schen Blog-Eintrag reagieren, vorausgesetzt ein tigliches Monitoring erfasst das aktuelle
Meinungsbild im Internet. Das Image von Firmennamen oder Produkten kann in kiirzester
Zeit erheblichen Schaden erleiden.

Die Auseinandersetzung mit einem Geriicht im Rahmen der Krisenkommunikation ist fiir
Unternehmen {iberlebenswichtig. Gerilichte konnen das Image und die finanzielle Situation
eines Unternechmens nachhaltig beeintrachtigen. Indikatoren fiir versteckte Krisensymptome
sind neben der Verletzung von Werten und Normen inszenierte Geriichte. Geriichte richten
Schaden an, ohne dass etwas Fassbares geschehen ist. Geriichte setzen Organisationen unter
Zug- und Handlungszwang.

Strukturiertes Wissen um das Phdnomen Geriicht und dessen Wirkung sowie Handlungsstra-
tegien sind nicht nur in der Krisenkommunikation unentbehrlich. Wer sich manifestierende
Gerlichte ignoriert oder falsch mit ihnen umgeht, dem konnen fatale Folgen drohen.

Ein ,,in die Welt gesetztes Geriicht ist eine unverbiirgte, simplifizierte Nachricht. Das Ge-
riicht wurzelt in einer stark subjektiv gefirbten Wahrnehmung, in einer Vermutung, einem
Missverstidndnis oder auch einer boshaften Absicht seines Schopfers und wird von ihnen und
durch weitere Personen iiber Klatsch und Tratsch verbreitet und so in die Welt gesetzt. Je
grofer der Neuigkeitswert, der Sensationsgrad oder die personliche Betroffenheit der Geriich-
teverbreiter ist, umso schneller kommt es in Umlauf.

Bei einem Geriicht handelt es sich nicht um Vorliegen eines Werkes im urheberrechtlichen
Sinne, insbesondere in Hinblick auf das Vervielféltigungsrecht und das Verbreitungsrecht.
Unerheblich ob ungefahrliche, eher schidliche und eher positiv belegte Geriichte, sie bedie-
nen sich aller denkbaren Kommunikationsformen und Medien.
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Damit ein Geriicht sich fortpflanzt, muss es eine Person im Durchschnitt mehr als zwei weite-
ren erzdhlen. Die archaische Form der Verbreitung von Geriichten erfolgt durch die Mund-zu-
Mund-Propaganda in ungesteuerter, nicht flichendeckender Weise. Im Laufe ihrer Verbrei-
tung verdndern sich Geriichte auf eine charakteristische Art und Weise.

Zunichst wird die Empfanglichkeit des Gegeniibers fiir das Geriicht getestet, oft in einer
verschworerischen Grundhaltung und mit der eindringlichen Bitte an den Gespréchspartner,
es moglichst niemandem weiterzuerzéhlen. Gegeniiber offiziellen Meldungen genieen Ge-
riichte ndmlich Exklusivitdt. Der Wunsch zu tratschen, um eine Befriedigung ausldsen, kann
bereits eine Geschichte in ein Geriicht verwandeln.

Der Prozess der Verbreitung und Ubertragung von Geriichten gleicht dem Prinzip der stillen
Post. Die Fliisterpost ist eigentlich ein Kinderspiel, das Spielvergniigen ergibt sich durch die
zunehmende Verfdlschung der urspriinglichen Nachricht und der schlussendlichen Entlarvung
derselben.

Die Verbreitung eines Geriichts kann epidemisch erfolgen. Eine Epidemie ist die massenhafte
Ausbreitung eines iibertragbaren Phianomens durch Ansteckung innerhalb einer Population.
Die Botschaft kann sich also genauso wie ein Virus verbreiten. Geriichte sind die anste-
ckendsten aller gesellschaftlichen Botschaften. Mund-zu-Mund-Epidemien kdnnen durch ihre
dramatische Verbreitungsgeschwindigkeit bedrohlich werden. Den kritischen Moment in
einer Epidemie, wenn alles kippen kann, bezeichnet man als ,, Tipping Point®, etwa vergleich-
bar mit dem Siedepunkt, bei dem Wasser zu kochen beginnt. Im Gegensatz zu einer Geriich-
te-Epidemie ist eine Gerilichte-Pandemie Ortlich nicht mehr beschrénkt und insbesondere fiir
global operierende Unternehmen brandgeféhrlich. Den idealen Néhrboden hierfiir gibt es im
Internet.

Gertlichte bleiben also durch die mehrfache informelle Weitergabe nicht unveréndert, sondern
kdnnen wie ein Virus mutieren, unter Umstdnden in eine hochgeféhrliche Variante. Bestimm-
te Details werden vernachldssigt, andere Aspekte werden iibertrieben oder mit Stimmungen,
Meinungen oder Vorurteilen des Ubertriigers eingefirbt. Ein Geriicht kann sich demnach
innerhalb eines Lebenszyklus verdndern oder sogar zu einer vollig anderen Aussage fiihren.

Mit vermeintlichen Geheiminformationen aus Geriichten fiihlt sich der Rezipient in seinem
sozialen Status erhoht. Ein Geriicht gewinnt umso mehr Durchschlagkraft, je mehr Kompo-
nenten es enthdlt, die mit tatsdchlichen Gegebenheiten oder Erwartungen des Empfangers in
Verbindung gebracht werden kdnnen. Insbesondere die Néhe zur Realitit macht ein Geriicht
glaubhaft und méichtig. Geriichte, die nicht der Stereotypie der Zielgruppe entsprechen, pflan-
zen sich i. a. nicht fort. Anonymitét des Absenders kann zur weiteren Verbreitung eines Ge-
riichts aufgrund der fehlenden Glaubwiirdigkeit eine Barriere darstellen.

Personen, von denen das Geriicht handelt, erfahren dessen Inhalt meist sehr spét, weil sie von
der Geriichtekommunikation ausgegrenzt werden; ihre Versuche, das Geriicht aufzuhalten
oder es richtig zu stellen, sind in der Regel erfolglos, da der Wahrheitsgehalt von Geriichten
nur selten in Frage gestellt oder iiberpriift wird. Wer das Image eines Anderen nachhaltig
schidigen will, dem steht ein ganzes Arsenal an existenzbedrohenden Waffen zur Verfiigung.
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Unter Rufmord fallen Verleumdung, iible Nachrede, inszenierte Skandale und Diskreditie-
rung. Das gezielte Untergraben des in eine Person oder Sache gesetzten Vertrauens wird oft
durch Liigen, Indiskretionen oder das Verbreiten von Geriichten erreicht. In der Wirtschaft
wird die Diskreditierung eingesetzt, um Produkte von Konkurrenten beim Kunden in Verruf
zu bringen. Beispielsweise kann durch Lancierung von Ubernahmegeriichten, oder zeitlich
geschickt terminierte Produktankiindigungen die 6ffentliche Wahrnehmung erzeugt werden,
dass ein Konkurrenzprodukt keine Zukunftsperspektiven besitzt.

In der Politik wird das Mittel der Diskreditierung verwendet, um sich unliebsamer Gegner zu
entledigen, indem ihnen nach erfolgreicher Diskreditierung der Riicktritt nahe gelegt wird.
Unter Prominenten und Kiinstlern kann mit Hilfe der Diskreditierung deren Karriere gezielt
beendet oder zumindest erschwert werden. Eine Sonderform ist das so genannte Mobbing, bei
der jemand am Arbeitsplatz oder in der Schule fortgesetzt gedrgert, schikaniert, durch Ge-
riichte verunglimpft, oder in passiver Form als durch Kontaktverweigerung mehrheitlich
gemieden, oder in sonstiger Weise in seiner Wiirde verletzt wird.

Ahnlich gelagert ist die Diffamierung (lat.: diffamare = Geriichte verbreiten): Durch die ge-
zielte Verleumdung Dritter, etwa durch Unterstellungen oder Beleidigungen, soll der Betrof-
fene gesellschaftspolitisch ausgeschaltet, mundtot gemacht, oder ruiniert werden. Vor allem
im Bereich der Politik bezieht sich die Diffamierung auf die Ehrkrinkung, Hetze sowie die
Geriichteverbreitung gegen partei- oder staatspolitische Gegner. Die dabei angewendeten
Methoden kdnnen sowohl physischer als auch psychischer Natur sein — und finden selbstver-
standlich im Internet statt.

Wer wider besseren Wissens in Beziehung auf einen anderen eine unwahre Tatsache behaup-
tet oder verbreitet, ihn in der 6ffentlichen Meinung herabwiirdigt, bzw. iiber eine Person ehr-
verletzende Behauptungen aufstellt, der macht sich gemal3 § 187 StGB einer Verleumdung
schuldig. Die Verleumdung beschreibt ein bestimmtes Kommunikationsverhalten.

Objektiv erfordert die Verleumdung eine unwahre ehrenriihrige Tatsachenbehauptung iiber
eine Person, die beleidigungsfihig sein muss. Es miissen weiterhin eine gewisse Kundgabe-
handlung und ein Erfolg der solchen erkennbar sein. Subjektiv ist die Wissentlichkeit beziig-
lich der Unwahrheit der behaupteten Tatsache erforderlich. Im Ubrigen muss mindestens ein
Eventualvorsatz gegeben sein. Zu beachten ist hier ebenfalls § 187 Var. 2 StGB (6ffentliche
Verleumdung) und § 188 StGB (Personen des politischen Lebens).

Bei der iiblen Nachrede nach § 186 StGB wird die Behauptung und Verbreitung einer ehrver-
letzenden Tatsachenbehauptung unter Strafe gestellt. Entscheidend ist, dass diese nicht ,.er-
weislich wahr® ist. Der Autor identifiziert sich mit der Behauptung und zitiert eine tatsachlich
oder vermeintlich fremde Behauptung, und sei es auch nur ,,unter dem Siegel der Verschwie-
genheit”, in Beziehung auf einen Dritten. Dies kann in Form einer Behauptung (im eigenen
Namen), oder durch bloBe Verbreitung (fremden Wissens) erfolgen. Wird dagegen die Be-
hauptung direkt gegeniiber der beleidigten Person geduBert, kommt alleine Beleidigung
(Kundgabe eigener Missachtung) in Frage. Wenn eine Tatsache eine Straftat ist, so kommt es
auf ein eventuelles Urteil an. Je nachdem liegt {ible Nachrede vor oder nicht. Werturteile sind
keine iible Nachrede, aber unter Umstdnden eine Beleidigung.
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Wenn iiber eine andere Person herabwiirdigende Tatsachen verbreitet werden, und dieser
Person vorher nicht die Gelegenheit eingerdumt wurde, zu den Vorwiirfen Stellung zu neh-
men, handeln Journalisten fast immer rechtswidrig.

Die Schmihkritik ist eine AuBerung, durch die eine Person verichtlich gemacht werden soll
und bei der es nicht mehr um eine sachliche Auseinandersetzung geht. Dies ist eindeutig bei
Kraftausdriicken der Fall. Das Bundesverfassungsgericht (BVerfG) stellt wegen der besonde-
ren Bedeutung der Meinungsfreiheit in einer Demokratie besonders hohe Anforderungen an
die Einstufung einer AuBerung als Schmihkritik.

So ist bspw. die Bezeichnung als ,,durchgeknallter Staatsanwalt® nicht als generell als unzu-
lassige Schméhkritik anzusehen. Mit dem am 26.Juni 2009 verdffentlichten Beschluss hob
eine Kammer des Bundesverfassungsgerichts die Geldstrafe gegen den ,,Zeit“-Herausgeber
MicHAEL NAUMANN auf. Der ehemalige Kulturstaatssekretérs hatte 2003 in der Sendung ,,Talk
in Berlin® auf N24 die Staatsanwaltschaft Berlin wegen ihrer Drogenermittlungen gegen
MICHEL FRIEDMAN scharf angegriffen und den damaligen Berliner Generalstaatsanwalt
HANSIURGEN KARGE daraufhin als ,,durchgeknallten Staatsanwalt” bezeichnet, der in der
Hauptstadt einen auBerordentlich schlechten Ruf habe. Gegen den Talkmaster und damaligen
Vizeprisidenten des Zentralrats der Juden war wegen Kokainbesitzes ein Strafverfahren ein-
geleitet worden.

Das Amtsgericht Tiergarten verurteilte NAUMANN im Jahr 2004 wegen Beleidigung zu 9.000
EUR Geldstrafe. Die Bemerkung reiche in unzuldssige Schméhkritik hinein, die durch die
Meinungsfreiheit nicht gedeckt sei, so die damalige Begriindung des Gerichts. Auf die Ver-
fassungsbeschwerde NAUMANNs hin wurde das Urteil aufgehoben. Das Berliner Gericht habe
das Grundrecht der freien MeinungsdufBerung nicht in der gebotenen Weise gegen das Person-
lichkeitsrecht abgewogen, hief es zur Begriindung. Ungeachtet der polemischen und herab-
setzenden Begriffswahl spreche der Kontext der AuBerung dagegen, dass NAUMANN dem
Staatsanwalt pauschal die geistige Gesundheit absprechen und ihn diffamieren wollte. Die
damalige Bezeichnung sei zwar durchaus ehrverletzend, aber im Gegensatz etwa zu Begriffen
der Fékalsprache keine derart grobe Beleidigung, dass eine Abwégung mit der Meinungsfrei-
heit erforderlich sei. Da die Meinungsfreiheit gerade aus dem besonderen Schutzbediirfnis der
Machtkritik erwachsen sei, miissten Amtstrdger sich auch eine personalisierte Kritik an ihrer
,Art der Machtausiibung* gefallen lassen.'

Ein Geriicht bedient soziale Bediirfnisse nach Niihe und Ubereinkunft. Durch das Teilen eines
vermeintlichen Geheimnisses wird kurzzeitig so etwas wie eine Gemeinschaft der Wissenden
hergestellt, die iiber gemeinsam geteilte Gefiihle wie der Schadenfreude oder moralischer
Entriistung gestarkt wird. Dariiber festigen sich vorhandene informelle Normen.

Je bekannter die Marke, Organisation oder Person, desto heftiger die Folgen und Auswirkun-
gen eines Geriichts und umso gréfler die Bedrohung der Reputation. Die Kehrseite des Er-
folgs sind Distanz, Ironie und Schock. Der Wert eines Geriichts definiert sich in dem Span-
nungsverhiltnis, ob es denn nun wahr oder unwahr ist. Daher erweckt es Interesse und erregt
Aufmerksamkeit. Trifft es in Gruppen, Organisationen oder Gesellschaften auf vorhandene
Bediirfnisse, Hoffnungen, Erwartungen, Unsicherheiten, Misstrauen, Befiirchtungen, Angste
und Bedrohungen, féllt ein Geriicht auf einen fruchtbaren Boden; es scheint fiir den Moment
Orientierung und Klérung zu bieten.

! Vgl. online BECK-ONLINE (2009).
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Vor allem Personen mit hoher Glaubwiirdigkeit und Autoritdt kommen als Transmitter in
Frage. Tendenzen der Geriichtebildung sind Vereinfachung, Strukturierung, Dramatisierung
oder Schuldzuweisung. Aprilscherze, Zeitungsenten oder Urban Legends konnen ein Geriicht
initialisieren.

Geriichte konnen ebenfalls durch gezielte Desinformation entstehen, zum Beispiel in der
Offentlichkeitsarbeit von staatlichen Stellen, Geheimdiensten, von politischen Parteien oder
Lobbyisten. Ziel ist die Tauschung der Bevolkerung, Stimmungsmache oder Verwirrung des
Gegners. Desinformation kommt besonders héufig in totalitdren Systemen vor und kann ent-
weder direkt durch Liigen, Betrug, Spamming, oder indirekt durch subtile Unterdriickung
objektiver oder gepriifter Fakten, Verschweigen oder Ablenken von der Wahrheit, Implizie-
ren falscher Urteile geschehen. In Landern mit freier, pluralistischer Presse wird Desinforma-
tion subtiler betrieben. Das Filschen von Statistiken oder deren absichtliche Fehlinterpretati-
on (mit scheinbar wissenschaftlichen Hintergrund), sowie die massenhafte Verfdlschung von
Online-Abstimmungen sind Beispiele fiir Desinformation.

Massenmedien werden bevorzugt zur Desinformation der Bevdlkerung genutzt. Ein Beispiel
fiir staatliche Desinformation ist die 1986 von der Sowjetunion zunichst verbreitete Aussage
iiber die Harmlosigkeit des Reaktorungliickes von Tschernobyl. Ein weiteres Beispiel stellt
die angebliche Misshandlung von Babys durch irakische Soldaten im Golfkrieg von 1991 dar,
die weltweit fir Empoérung in der Bevolkerung sorgte, aber spéter als Falschmeldung einer
Werbeagentur enttarnt wurde. Desinformation diente hier der Vorbereitung von Kriegen.

Eine weitere Erscheinung der Geriichteverbreitung ist der so genannte Flurfunk. Dieser In-
formationsfluss ,,auf dem Flur® eines Unternehmens, eines Verbandes oder einer Behorde
erfolgt nicht nur zwischen den Gesprachspartnern, sondern auch ungeplant iiber zuféllig An-
wesende und Mithdrende, z. B. in nahe gelegenen Biiros mit geéffneten Tiiren. Der Flurfunk
ist eine Erscheinung ungewollter interner Unternehmenskommunikation und dennoch ein
wichtiger Faktor der Informationslogistik. Die gezielte Nutzung von Flurfunk kann als Teil
einer innerbetrieblichen Kommunikationskampagne, z. B. im Bereich Employee Generated
Media (EGM), Verwendung finden.

Stammtischparolen bezeichnen stereotype Versatzstiicke einer lokalen Meinungsbildung und
begiinstigen ebenfalls die Geriichteverbreitung. In der Fliisterpropaganda werden geheim
gehaltene Vorkommnisse weitererziihlt und gelangen so in die Offentlichkeit. Diese hiufig in
totalitdren Staaten vorkommende Verbreitung von Nachrichten kann ebenfalls zu Geriichten
fithren.

Propaganda ist der absichtliche und systematische Versuch, Sichtweisen zu formen, Erkennt-
nisse zu manipulieren und Verhalten zu steuern — zum Zwecke der Erzeugung einer vom
Propagandisten erwiinschten Reaktion. Entscheidend ist dabei die geschickte Auswahl und
gegebenenfalls die Manipulation der Nachricht und nicht ihr Wahrheitscharakter.

Im Machtbereich der Sowjetunion (unter Lenin) wurde als Propaganda die allgemeine Uber-
zeugungsarbeit von Kommunisten bezeichnet, im Unterschied zur Agitation, die ein ,,Appell
an die Massen zu bestimmten konkreten Aktionen‘ sei. ADOLF HITLER und sein Reichsminis-
ter fiir Volksaufklarung und Propaganda, JOSEPH GOEBBELS gaben in der Zeit des Nationalso-
zialismus der Propaganda eine totalitir-dominante Bedeutung und nutzten dafiir Biicher und
Zeitungen, die neuen Medien wie Rundfunk und Film und symbolisch markant aufgezogene
Massenveranstaltungen. Ein zentraler Bestandteil der NS-Propaganda war insbesondere die
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nationalsozialistische Filmpolitik. Sie folgte damit den Leitvorstellungen von Propaganda, die
ADOLF HITLER schon in seinem 1924 verfassten politischen Grundlagenwerk ,,Mein Kampf*
beschrieben hatte: ,,Gerade darin liegt die Kunst der Propaganda, dass sie, die gefiihlsmaBige
Vorstellungswelt der groBen Masse begreifend, in psychologischer richtiger Form den Weg
zur Aufmerksamkeit und weiter zum Herzen der breiten Masse findet*.

Durch die Monopolisierung der Propaganda in diktatorischen Regimen erhielt der Terminus
einen stark totalitdren Charakter. Dennoch ist die gezielt einseitige Darstellung von Informa-
tionen eine gingige Praxis, auch in Demokratien. Auf Grund seiner negativen Konnotation im
Zusammenhang mit dem Nationalsozialismus und Stalinismus ist der Begriff ,,Propaganda“
weitgehend dem Begriff der Offentlichkeitsarbeit (oder Public Relations) gewichen.

Die Auswirkungen von Geriichten sind vielfaltig — vielfach kann von tiefgreifenden psycho-
logischen und 6konomischen Wirkungen gesprochen werden. Denkbare psychologische Wir-
kungen betreffen beispielsweise das Image, die Motivation der Mitarbeiter, oder das Vertrau-
en der Kunden und Partner in ein Unternehmen. Was psychologisch wirkt, hat langfristig
gesehen auch dkonomischen Einfluss auf ein Unternehmen oder eine Organisation: Okono-
mische Wirkungen lassen sich am Umsatz oder dem Aktienkurs ablesen.

An den Finanzmirkten gehoren Gerlichte zum Tagesgeschéft. Aktienkurse reagieren sensibel
auf aufkommende Geriichte. Ubernahmefantasien, Gewinnwarnungen, Wechselmanagement,
Klagenandrohung, oder finanzielle UnregelméBigkeiten iiber Liquidititsschwierigkeiten bis
hin zu drohender Insolvenz sind die Stoffe, aus denen Borsengeriichte gemacht werden. Alles
auf Grundlage nicht verifizierter Fakten und Halbwahrheiten. Die Relevanz der Verbrei-
tungsgeschwindigkeit zeigt sich am Beispiel der globalen Finanzmairkte. Hier werden Ge-
riichte besonders in nachrichtenarmen Zeiten wie hard facts gehandelt.

Beispiel Aktienspam: Durch den massenhaften Versand von E-Mails werden entweder aus-
landische Aktien abgeladen, die der Anleger nie mehr verkaufen kann, oder Kaufempfehlun-
gen von Aktien ausgesprochen, meist deutscher Pennystocks. Hier hat der Spammer vorher
Aktien gesammelt, die Versender prophezeien eine hohe Kurssteigerung. Im ersten Fall er-
wirtschaftet der Spammer die gesamten Einnahmen, wihrend im zweiten Fall der Spammer
genau wie andere Kdufer vom Kurssprung profitieren. Angeregt durch die Werbung, steigt
das Handelsvolumen und in dessen Folge der Borsenkurs der Aktie. Eine Verdopplung oder
sogar Vervielfachung des Kurswertes ist dabei nichts Auflergewdhnliches. Die Aussagen
werden, wie auch Geriichte schlechthin, als Insiderwissen deklariert.

Sobald jedoch einige Aktiondre — meist auch der Versender der Werbung — ihre Aktien ver-
kaufen, féllt der Kurs wieder stark. Zum Teil werden dann sogar Kurswerte erreicht, die unter
dem Kurs vor dem Spam-Versand liegen. Nicht rechtzeitig abgesprungene Aktionire bleiben
dann auf nahezu wertlosen Papieren sitzen. Wenn in beiden Fallen auf diese Interessenkolli-
sion nicht wirksam hingewiesen wird und die Aktie durch die Kaufempfehlung steigt oder
fallt, stellt dies eine Straftat dar. Wenn der Kurs sich nicht verdndert, ist es eine Ordnungs-
widrigkeit. Das Versenden von Aktienspam stellt einen Wettbewerbsverstol dar (vgl. § 7
UWG Belastigende Werbung).
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Der Begriff Spam steht als Synonym fiir eine unnétig hdufige Verwendung und Wiederho-
lung. Wihrend der Rationierung im Krieg war Spam — urspriinglich ein Markenname fiir
Dosenfleisch — eines der wenigen Nahrungsmittel, die in Amerika praktisch iiberall und unbe-
schrinkt erhiltlich waren. Die Omnipréisenz dieses Fleisches, dhnlich wie die unerwiinschter
Botschaften, forderte die Entwicklung des Begriffs.

Unverlangte Massen-E-Mails werden an eine grole Anzahl von Empfangern verschickt. Héu-
fig handelt es sich dabei um E-Mail-Marketing-Aktionen — missionierende, diffamierende
oder volksverhetzende E-Mails und Kettenbriefe gehdren aber ebenfalls in diese Kategorie.

Kettenbriefe dienen zur Verbreitung eines Geriichts und werden per E-Mail, Instant Messen-
ger, SMS und MMS transportiert, von vielen fiir wahr gehalten und daher an Freunde, Kolle-
gen und andere Personen weitergeleitet. Ein verbreitetes Beispiel dafiir sind Briefe, die an-
geblich von den Redakteuren vom MSN Messenger verschickt worden seien und die einen
dazu auffordern, die Mail an moglichst viele Leute weiterzuschicken, denn nur so kénne man
sich in Zukunft einen gratis Account beim — angeblich bald kostenpflichtigen — MSN sichern.

Unverlangte kommerzielle E-Mails beinhalten dubiose oder besonders giinstig erscheinende
Angebote fiir Sex, Pornographie, Penisvergroflerungen, illegale Online-Gliicksspiel-Casinos,
gefilschte Uhren, Lebensverlingerung, Software, Markenprodukte, Finanzdienstleistungen
oder Medikamente usw.

Es kursieren auch immer wieder Falschmeldungen im Netz, die einen caritativen Hintergrund
suggerieren. Mit Hinweis auf ein angebliches Charity-Projekt wird beispielsweise behauptet,
dass ein bekannter Konzern ein paar Cent pro weitergeleiteter Mail zahlt, wodurch eine le-
bensrettende Operation finanziert werden soll.

Beim Schneeballsystem beziehen sich die Texte der E-Mail-Kettenbriefe oft auf aktuelle
Geschehnisse und benutzen damit die so genannte Lokomotiv-Technik, die auch in der Presse
als Aufmerksamkeitserreger gebrauchlich ist. In Zeiten, zu denen etwa Energieversorgungs-
unternehmen besonders in der 6ffentlichen Kritik stehen, ergeht eine Ketten-Mail, die zum
Abschalten aller Stromverbraucher zu einer bestimmten Zeit eines bestimmten Tages aufruft.
Auf dem Zug der Tagesereignisse fahrend wendet sich so ein Aufruf etwa an 6kologisch
engagierte E-Mail-Benutzer. Oft behauptet der Text einer Organisation, die hinter der Aktion
stehe, nennt sie aber nicht namentlich oder nennt einen erfundenen Namen. Ahnliche Vorfille
werden bei sozialen Netzwerken wie Facebook oder studiVZ beobachtet.
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2 Manipulationen im Inter net
und Kommunikationsguerilla

, We love to entertain you* *

Im Internet brodelt die grofite Geriichtekiiche der Welt. Das Geriicht birgt im Netz ein imma-
nentes Krisenpotential. Der deutsche Verfassungsschutz geht davon aus, dass das Internet das
zentrale Instrument zur Propagandaverbreitung und Nachwuchsrekrutierung von Terroristen
ist. Im Internet ist also niemanden zu trauen?

Wer in das Visier professioneller Geriichtestreuer gerit, hat im Zeitalter der Informations-
tiberflutung durch Massenmedien und des Internets schlechte Karten, was die Geschwindig-
keit, Effizienz, Reichweite und Durchschlagkraft desselben betrifft. Der rasante Fortschritt
des Internets hat die Welt nicht nur kleiner gemacht: Das Internet bietet unbegrenzten und
unregierbaren Raum fiir Geriichte. Das betrifft auch Produkte, Marken, Entscheidungen und
das Handeln von Unternehmen. Journalisten nutzen das Internet vorzugsweise als Recher-
chemedium und tibernehmen unternehmenskritische Inhalte — nicht selten ungepriift — in
eigene Beitrdge. Geriichte im Internet finden in der Vielzahl der zeitlich tiberlasteten Redak-
tionen von TV-Sendern, Zeitungen und sonstigen Massenmedien einen dankbaren Abnehmer.

So fiihrten die Recherchen einiger Blogger zur Trennung des WDR von HADEMAR BANK-
HOFER, weil der Gesundheitsexperte unter dem Verdacht stand, immer wieder im ARD-
Morgenmagazin den Gebrauch von ,,Klostermelisse* empfohlen zu haben.

Das Internet ist dabei ein zweischneidiges Schwert: Einerseits kann es Dienstleistungen und
Botschaften kommunizieren und vermarkten, andererseits das Image eines Unternchmens
verbessern. Das Internet bietet in Echtzeit einen unbegrenzten Raum fiir Botschaften und
Nachrichten aller Art, da im Netz aller Netze alle und doch keiner zu regieren scheint. Der
digitale Fortschritt konnte die zivilisierte Welt in die Zeit der Faustrechts und der Selbstjustiz
zuriickfiihren.’

Jeder kann sich zu jedem Zeitpunkt und Thema zu Wort melden. Das Internet scheint falsche
Féhrtenleger nahezu magisch anzuziehen. Zu den Chancen des E-Business hat sich die Gefahr
von E-Crises hinzugesellt — also von Unternehmenskrisen, die durch das Internet hervorgeru-
fen werden.

Nicht in jeder Krise spielt das Internet eine wichtige Rolle als Teilchenbeschleuniger in der
Gertlichtekiiche. Doch oft wirkt es als Katalysator. Das Internet ist nicht nur Bedrohung, son-
dern bietet der modernen Krisenkommunikation ganz neue Moglichkeiten. Internet bedeutet:
Zuginglichkeit von Informationen, Dauerhaftigkeit, Vernetzung von Informationen und Per-
sonen.

Vgl. online PROSEBEN.DE (2009).
Vgl. DARNSTADT ET AL.(2009).
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Das Internet gibt ganz besonders jenen Bezugsgruppen neue Mdoglichkeiten, die sich im Kri-
senfall bislang als Betroffene — aus finanziellen oder organisatorischen Griinden — schlecht
mobil machen konnten, beispiclsweise Anwohner oder kleinere ,,Nonprofit“ — Organisatio-
nen. Gerilichte mit den grofiten Marktanteilen bzw. mit dem groBten Renommee, erfahren in
der Neidgesellschaft eine weitere Verbreitung als vergleichbare Geriichte iiber Konkurrenz-
unternehmen. Parallel besteht die Tendenz, Erzahlungen iiber kleinere Firmen auf prototypi-
sche Unternehmen zu iibertragen.

Die Aussage cines Geriichts bestimmt, ob es weiterverbreitet wird, oder nicht. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein Geriicht weiterverbreitet wird, steigt mit zunehmender Glaubwiirdig-
keit der angebliche Quelle bzw. des Urhebers, der es verbreitet. Fiir die Glaubwiirdigkeit und
die Verbreitung eines Geriichts spielen Meinungsfiihrer eine zentrale Rolle. Wahrend Mas-
senmedien Aufmerksamkeit und Interesse fiir bestimmte Themen wecken, tragen Meinungs-
fithrer zur Beurteilung und Einstellungsbildung bei. Werden Geriichte durch einen Wissen-
schaftler oder eine wissenschaftliche Expertise gestiitzt, so ist die Wahrscheinlichkeit ihrer
Weiterverbreitung deutlich hoher. Je stirker wiederum die Ubereinstimmung der dargebote-
nen Information mit der Einstellung des Empfingers, desto héher ist die Ubernahmewahr-
scheinlichkeit eines Geriichts.

Hinweise auf Dynamik und Nutzerverhalten im Internet geben soziale Netzwerke. Beispiele
fiir bekannte soziale Netzwerke im Sinne eines Dienstes oder einer Plattform sind Facebook,
Lokalisten, MySpace, StayFriends, studiVZ, Twitter und XING. Diese Online-Communitys
gepaart mit Weblogs, Newsgroups, E-Mail-Kettenbriefe, oder via SMS verfiigen iiber eine
beachtenswerte Schlagkraft und unterstreichen die Bedeutung des Internets als vormedialen
Raum auf dem Sprung in die klassischen Medien — weltweit. Denn nicht nur Journalisten und
andere Medien bedienen sich in sozialen Netzwerken mit Bildern und Informationen.

Twitter, Facebook oder YouTube waren im Juni 2009 im Iran Quelle, Protestmedium, Propa-
gandamittel und Koordinationsinstrument zugleich. Nach dem offiziell erkldrten Wahlsieg
von Amtsinhaber MAHMUD AHMADINEDSCHAD kam es in Teheran zu den schwersten Unruhen
seit einem Jahrzehnt. Regimegegner protestierten tumultartig gegen die offensichtlich mani-
pulierte Wahl. Auch international stieB das Wahlergebnis auf Skepsis. Die iranische Polizei
ging — teils auch in Zivil — mit Schlagstocken und Trénengas gegen Tausende Demonstranten
vor, die trotz eines Demonstrationsverbots ihrem Unmut Luft machten. Die staatlichen Medi-
en wurden mit Zensur belegt, einhergehend mit erheblichen Beschrankungen fiir Journalisten,
Repressalien gegen Auslandskorrespondenten und vergeblichen Einschrinkungen in der
Kommunikationstechnologie.

Twitter und Facebook wurden so ersatzweise der Nachrichtendienst der Demonstranten,
Youtube ihr Fernsehsender: Im Sekundentakt erschienen bei Twitter und anderen Netzwerken
Meldungen zu den Protesten. Es wurden Demos organisiert, Berichte von Ubergriffen mach-
ten die Runde. Handy-Videos zeigten der ganzen Welt, dass der Protest wesentlich umfang-
reicher war als die zensierten staatlichen Medien darstellen wollten. Millionen Internet-User
in aller Welt wurden Zeuge einer Freiheitsbewegung und solidarisierten sich via Twitter mit
den Demonstranten.

Doch teilweise hiuften sich widerspriichliche Informationen. Nutzer mussten Bespitzelung
staatlich gelenkte Propaganda und Desinformation flirchten: Twitter wurde auch durch die
iranischen Geheimdienste entdeckt. Wann und wo legitime Warnungen enden, war ad hoc
nicht mehr zu unterscheiden. An verschiedenen Stellen wurden unterdessen "Richtlinien fiir
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den Cyberwar" verbreitet: So wurde beispielsweise empfohlen, im eigenen Twitter -Profil die
Angaben so zu dndern, als lebe man selbst in Teheran, um wiederum spionierende iranische
Sicherheitskréfte zu verwirren, die womoglich auf der Suche nach subversiven Netznutzern
sind.

Auch hinsichtlich der Verbreitungsgeschwindigkeit spielt das Internet eine entscheidende
Rolle. So kann eine E-Mail mit geringstem Zeit- und Kostenaufwand an eine grof3e Zahl von
Empfangern versandt werden. Im Krisenfall gibt es kein vollstdndiges Ergebnis, denn der
Nachrichtenmarkt ist unerbittlich und rau, insbesondere bei einem immens steigende 6ffentli-
che Interesse. Im Wettrennen darum, moglichst als erster eine Neuigkeit ins Netz zu stellen,
bleibt die Sorgfalt oft auf der Strecke. Aktion schafft Meinungsvorsprung, Reaktion verur-
sacht Rechtfertigungszwang. Krisen sind Entertainment, so entsteht oft der Eindruck von
Nichtbeherrschbarkeit. Hoher Zeit- und Entscheidungsdruck ist der Feind griindlichen Den-
kens und zwingt zum Handeln, mit Nebeneffekten wie Diffenzierungsverlust und Objektivi-
tatsverfall.

Abends ist Prime Time fiirs Internet. Wie schnell dabei der Sprung aus der Anonymitét des
Internets heraus in die klassischen Medien gehen kann, zeigen innerhalb kiirzester Zeit orga-
nisierte, scheinbar spontane und politisch unmotivierte Menschenaufldufe auf 6ffentlichen
Platzen mit dem Ziel, kollektiven Unsinn zu veranstalten: Flashmobs. Verabredet werden sie
tiber das Internet, oder via SMS, teilweise nur wenige Stunden vor dem Ereignis. Es gibt
keinen Veranstalter, jeder kann spontan teilnehmen.

Der 26jahrige gelernte Metallbauer CHRISTOPH STUBER aus Busdorf (Kreis Schleswig-
Flensburg) hatte Mitte Juni 2009 im Internet-Portal meinVZ zu einem ,,Liebeskummer-
Besdufnis“ auf der Ferieninsel Sylt aufgerufen — weil seine Freundin ihn verlassen hatte.
Dieser Flashmob schaffte es nicht nur, schon im Vorfeld {iber 13.000 Party-Anmeldungen
zusammenzutrommeln, sondern auch den Sprung in die klassischen Medien. Abends berich-
teten mehrere Nachrichtensendungen zur Primetime, dass iiber 5.000 zumeist junge Leute
dem Aufruf gefolgt waren, um in Westerland und am Strand eine ausgelassene ,,Flashmob*-
Party zu feiern.

Die Folgen: Drei Arzte, 50 Helfer des Deutschen Roten Kreuz (DRK) und acht Fahrzeuge
wurden auf Bitten der Stadtverwaltung kurzfristig einsatzbereit gestellt. Die Polizei im GroB3-
einsatz, verschmutzte Strinde, zertrampelte Diinen, Alkoholexzesse und Schldgereien. 26
Verletzte mussten versorgt werden, es gab 22 Platzverweise und 16 Festnahmen. In der Nacht
noch gab es mehrere Gewalttaten insbesondere bedingt durch hohen Alkoholgenuss. Die
Gemeinde Sylt forderte im Nachgang 20.000 EUR fiir Schiden und Aufraumarbeiten, die
Nord-Ostsee-Bahn (NOB) rechnete mit einer "mittleren fiinfstelligen Summe" fiir die Reini-
gung ihrer verschmutzten Ziige. Zahlen soll das alles CHRISTOPH STUBER als vermeintlicher
Veranstalter. Doch ob er tatsichlich fiir Verwiistungen und Miillberge verantwortlich ge-
macht werden kann, war juristisch unklar.*

Archaische Angste spiegeln sich in den éffentlichen Rdumen des Internets wieder. Paradebei-
spiel sind so genannte ,,Hate-Sites“. Diese teilweise professionell organisierten Geriichtekii-
chen bergen stindig latente Krisen. ,,Hate-Sites” artikulieren ihren virtuellen Protest meist
gezielt gegen ein Unternehmen oder eine Organisation. ,,Cripe Sites” verstehen sich als Ver-
braucherportale, die Kritik tiber beliebige Unternehmen, Personen, oder Produkten ins Netz

4 Vgl. online NETZEITUNG (2009).
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stellen. Héufig handelt es sich bei den auf diesen Seiten und in zahlreichen Online-Foren
verbreiteten Informationen um Geriichte, haltlose Anschuldigungen, negative Verbraucher-
kommentare und absichtliche Falschinformationen — in Echtzeit weltweit kommuniziert.
Solche ungerechtfertigte Kritik kann dem Unternehmen langfristigen Schaden zufiigen und
betrifft Firmen nahezu aller Branchen und fast jeder GroB3e.

Besonders gefihrdet und offentlich angreifbar ist ein Unternehmen, wenn es 6ffentlich in die
Miihlen der Justiz gerit. Bereits eine einfache Vernehmung durch Ermittlungsbehdrden auf-
grund einer Anzeige kann verheerende Folgen haben — frei nach dem Motto: Ein Geriicht hat
immer ein Fiinkchen Wahrheit. Mit dem Staatsanwalt reagieren auch die Medien — die Folge:
Die Trennlinie zwischen Geriicht, Anzeige, Anfangsverdacht, Ermittlungsverfahren und der
darauffolgenden Berichterstattung verschwimmt.

Trotz Regelungen im Presserecht existieren tatsdchlich zwei kommunikative Welten: Gegen-
einander stehen Unschuldsvermutung versus Vorverurteilung; das Recht zu schweigen versus
no comment; Argumentation versus Emotion; fairer unparteiische Richter versus Kommuni-
kationsfreiheit; Rechtsmittel versus der erste Eindruck entscheidet; Recht und Gesetz versus
Moral und Gerechtigkeitsempfinden.

DIETMAR HOPP, Mitbegriinder von SAP, wurde Zielobjekt der Staatsanwaltschaft Mannheim
und geriet damit auch in den Blickwinkel der Medien. Obwohl HOPP die Verdachtsmomente
bereits zu Beginn durch Unterlagen ausrdumen konnte, es sei von einer Staatsanwaltin weiter
ermittelt worden, bis diese durch ein Beschwerdeverfahren gestoppt wurde. Auf diese Erfah-
rung hin rief HOPP die Stiftung ,,ProJustitia® ins Leben. Die Stiftung soll die Arbeit von Rich-
tern und Staatsanwilten kritisch begleiten, zum Wohle der Justiz und zur Bewahrung der
Rechtskultur.’

Denn fast rund zwei Drittel aller Ermittlungsverfahren in Wirtschaftstrafsachen werden kom-
mentarlos eingestellt. Niemand spricht von den Menschen, die {iber Monate hinweg durch
Ermittlungen belastet, teilweise sogar schikaniert werden und unschuldig in der Offentlichkeit
am Pranger stehen. Oft sind die Konsequenzen im Beruf, in der Familie, dem Freundes- und
Bekanntenkreis gravierend — eine Stilvorlage fiir das Entstehen von Geriichten.

Die wichtigste zivilrechtliche Bestimmung zur Beurteilung der RechtmiBigkeit eines Textes
ist im gesamten geschriebenen Recht nicht explizit geregelt: Das Allgemeine Personlichkeits-
recht. Diese Rechtsfigur wird heute aus einer Zusammenschau des Menschenwiirdeschutzes
(vgl. Art.1 Abs. 1 GG) und des Rechts auf freie Entfaltung der Personlichkeit (vgl. Art. 2
Abs. 1 GG) abgeleitet. Das Allgemeine Personlichkeitsrecht stellt den Grundsatz auf, dass
jeder selbst dariiber entscheiden soll, ob {iberhaupt und in welcher Weise iiber ihn 6ffentlich
thematisiert werden darf. Andererseits kann es aus Griinden des 6ffentlichen Interesses zulds-
sig sein, dass sich jemand gegen seinen Willen eine Berichterstattung gefallen lassen muss.

Aufgrund der scheinbaren Anonymitit und grenziiberschreitenden Funktionsweise wird das
Internet héufig als ein rechtsfreier Raum betrachtet. Das Internetrecht bereitet der Recht-
sprechung und dem Gesetzgeber insbesondere durch die Geschwindigkeit und Dynamik der
Entwicklung groe Schwierigkeiten. Der Trumpf und Triumph des Internets sind sein dezent-
raler Charakter — eine militdrische Erfindung, um sich vor dem totalen Vernichtungsschlag an

i Vgl. online http://www.projustizia.de.
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einer Stelle zu schiitzen. Der Rechtsprechung bereitet das allerdings Kopfschmerzen, denn es
gibt keine verbindliche Instanz — ein Alptraum fiir den Rechtsstaat.

Der Ubergang des Internetrechts ins Medienrecht ist flieBend und kein homogenes Rechtsge-
biet. Regelungsziele des Medienrechtes sind die Gewahrleistung einer allgemein zugéngli-
chen Kommunikations-Infrastruktur, Sicherung der Meinungsvielfalt, Schutz der Rezipienten,
Daten- und Jugendschutz, aber auch der Schutz geistigen Eigentums. Rechtlich geregelt wird
also die Nutzung und Nutzbarkeit medial {ibertragener Inhalte.

Das Presserecht wiederum ist ein Teilbereich des Medienrechtes, ausgehend von der Presse-
freiheit. Die Pressefreiheit geht von einem modernen und dynamischen Pressebegriff aus, der
auch ungedruckte Verkdrperungen von Gedankeninhalten umfasst, demnach auch das Inter-
net.

Eine zentrale Anforderung an die Presse ist die Einhaltung der publizistischen oder journalis-
tischen Sorgfaltspflicht bei der Berichterstattung, nach der Inhalt, Herkunft und Wahrheitsge-
halt von Nachrichten vor der Verdffentlichung tiberpriift werden miissen und dartiber hinaus,
dass die Nachrichten nicht sinnentstellend wiedergegeben werden diirfen.

Unbestitigte Meldungen oder Geriichte miissen als solche gekennzeichnet werden. Die An-
forderungen an die Sorgfaltspflicht sind umso hoéher, je stirker durch die Berichterstattung
moglicherweise in Rechte Dritter eingegriffen wird. Andererseits kann die Pflicht auch abge-
schwicht sein, wenn derselbe Inhalt bereits andernorts ohne Beanstandung verdffentlicht
wurde oder wenn er aus einer seridosen Quelle, zum Beispiel einer Nachrichtenagentur oder
einer Pressemitteilung stammt. Das heif3t, ein Bericht, der zum Beispiel die Intimsphére eines
Politikers betrifft, muss wesentlich sorgfiltiger recherchiert werden als ein Bericht, der im
Wesentlichen lediglich die Aussage eines Politikers auf einer Pressekonferenz wiedergibt.

Als Ex-Bundeskanzler GERHARD SCHRODER wegen seines angeblich gefarbten Schlifen gegen
die Nachrichtenagentur ddp vor Gericht zog, interessierten sich die Medien erst recht fiir
diesen Fall von Haarspalterei. Dabei stand die Klidrung der moglichen Verletzung der Sorg-
faltspflicht der Nachrichtenagentur im keinen Verhéltnis gegeniiber der Wirkung in den Me-
dien — ein gefundenes Fressen fiir die Presse.

Nach Ansicht der Richter hatte ddp die Pflicht gehabt, sich vor Verdffentlichung der Agen-
turmeldung bei Schroder zu erkundigen, ob die mutmaBlich gefarbten Haare tatsichlich ge-
farbt oder getont wiren. Selbst hatte ddp das nicht behauptet, jedoch eine Meldung verdffent-
licht, in der die Miinchner Image-Beraterin Sabine Schwind von Egelstein sagte, sie finde es
besser fiir das Image des Kanzlers, wenn er zu seinen grauen Schlédfen stiinde und sie nicht
mehr farben wiirde.

Nachrichtenagenturen unterliegen beim Verbreiten von Nachrichten keinen geringeren Sorg-
faltsanforderungen als andere Presseunternehmen; so entschied in letzter Instanz das Bundes-
verfassungsgericht am 26.09.2003. Danach darf eine Agentur die Tatsachen-Behauptungen
eines Dritten in einem Interview nur verbreiten, wenn sie in zumutbarem Rahmen Recherchen
iber deren Richtigkeit angestellt hat.
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Mit dem Beschluss liefen die Richter eine Verfassungsbeschwerde von ddp nicht zu, die sich
in ihrer Pressefreiheit eingeschrinkt fiihlte. Herabsetzende Tatsachenbehauptungen sind dem-
nach zu unterlassen, wenn sie unwahr oder nicht erweislich wahr seien. Agenturen miissen
die Wahrheit nachrecherchieren, auch wer die AuBerung eines Dritten verbreite, miisse fiir sie
einstehen.

Diese Sorgfaltsanforderungen seien fiir Nachrichtenagenturen nicht etwa deshalb gemildert,
weil sie tidglich mit einer groen Zahl von Meldungen umgehen miissten. Nachrichtenagentu-
ren kdme vielmehr eine hervorgehobene meinungsbildende Funktion zu, denn andere Medi-
enunternehmen bréachten ihnen grofles Vertrauen entgegen. Eine kurze Nachfrage bei der
Interviewten oder dem Bundeskanzler hitte diesbeziiglich fiir Klarheit sorgen kénnen. Die
unzutreffende Behauptung hitte den Kanzler in seinem Personlichkeitsrecht verletzt.®

Wenn aus Unternehmen hochvertrauliche wettbewerbsrelevante Planungen an die Medien
gespielt werden, dann miissen sich die beteiligten Journalisten fragen, ob sie nicht im Kampf
um Quote und Auflage instrumentalisiert werden. Indiskretionen und Informationslecks in
Unternehmen hat es schon immer gegeben. Unter Umsténden verleiten neue technische Mog-
lichkeiten zum Ge- und Missbrauch.

Nach dem Kodex des deutschen Presserats ist die Presse angehalten, ihre Quellen nicht preis
zu geben. Die weichenstellende Kernfrage im presserechtlichen Umfeld ist, ob es sich um
eine Tatsachenbehauptung oder Meinungsduferung handelt. Grundsétzlich ist das Recht auf
Meinungsfreiheit im Grundgesetz verankert, d. h. jeder hat das Recht auf freie Meinungséu-
Berung. Sie sind bis zur Grenze der so genannten Schméhkritik zuléssig.

Bei MeinungsduBerungen unterhalb der Schméhkritik findet — anders als bei Tatsachenbe-
hauptungen — keine Abwégung der widerstreitenden Interessen statt. MeinungsduBerungen
sind durch die Elemente und Verben des Glaubens, Meinens, Dafiirhaltens und der Stellung-
nahme bzw. als Kommentare gekennzeichnet. Eine Meinungsdullerung oder eine sonstige
Wertung oder Prognose ist also eine subjektive, nicht verifizierbare AuBerung. Im Gegensatz
dazu sind Tatsachenbehauptungen dem Beweis zuganglich.

Eine Tatsachenbehauptung bezieht sich auf objektive Umstdnde in der Wirklichkeit, die (zu-
mindest theoretisch) dem Beweis vor einem Gericht zugénglich sind, also etwa durch Urkun-
den, Zeugen oder Sachverstindige bestétigt oder widerlegt werden konnen.

Der Begriff der Tatsachenbehauptung reicht iiber den allgemeinen Sprachgebrauch einer
verbalen AuBerung hinaus und umfasst auch andere AuBerungsformen. So kann zum Beispiel
auch ein Foto oder ein Video als Tatsachenbehauptung angesehen werden, wenn der Inhalt
entsprechende Aussagen vermittelt.

Der Gesetzgeber raumt den Medien ausnahmsweise das Recht ein, sogar noch unbewiesene
Vorwiirfe zu verdffentlichen, wenn sie in Wahrnehmung berechtigter Interessen handeln (vgl.
§ 193 StGB). Ansonsten wiirde kein Skandal realistischerweise von den Medien thematisiert
werden, wenn das Risiko einer falschen Tatsachenbehauptung restlos bei Journalisten oder
Verlegern bliebe. Neben der Wahrung der journalistischen Sorgfaltspflicht muss dazu an der
Veroffentlichung erhebliches 6ffentliches Interesse bestehen. Andernfalls konnte die Wéch-
terfunktion der Medien nicht zum Zuge kommen.

6 Vgl. BECK-ONLINE (2003).
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Im Presserecht ist die Einstufung einer Aussage als Tatsachenbehauptung Voraussetzung fiir
bestimmte Anspriiche. Der Gegendarstellungsanspruch etwa kann nur gegen Tatsachenbe-
hauptungen gerichtet werden und muss seinerseits mit Tatsachenbehauptungen geltend ge-
macht werden.

Eine Vermengung von Wertung und Tatsachenbehauptung kommt bei journalistischen Test-
berichten héufig vor. Beispielsweise lésst sich in einer Restaurantkritik die Aussage, der Kaf-
fee sei kalt gewesen, nicht ohne Weiteres als Tatsachenbehauptung einstufen, weil dazu {ibli-
cherweise keine iiberpriifbaren Temperaturangaben gemacht werden. Eine entsprechende
Aussage enthélt aber einen Tatsachenkern, der zumindest in eindeutigen Féllen dem Beweis
zugénglich ist.

Bereits durch den Wechsel vom Indikativ zum Konjunktiv kann eine Tatsachenbehauptung in
eine MeinungsiduBerung, zum Beispiel in Form einer Spekulation oder Prognose, verpackt
werden. Nichtsdestotrotz konnen MeinungsiuBerungen in der Offentlichkeit ebenso gefihr-
lich sein und eben solchen Schaden anrichten wie Tatsachenbehauptungen.

Der Hinweis in dem Zusammenhang ,,wie aus gut informierten Kreisen zu erfahren war®
reicht dabei nicht aus. Veroffentlicht ndmlich die Presse Aussagen Dritter, ist sie inhaltlich
hierfiir ebenso verantwortlich wie fiir ihre eigene Aussage. Eine Ausnahme gilt, wenn man
sich hiervon eindeutig distanziert. Ahnlich gelagert ist die Verlinkung auf fremde Seiten, es
sei denn man distanziert sich hiervon durch einen Haftungsausschluf3.

Vielfach wird im Impressum jede Form von Verbreitung ohne ausdriickliche Genehmigung
verboten. Das Zitieren allerdings, kann ein Urheber nicht mehr verbieten, wenn er sein Werk
einmal verdffentlicht hat (vgl. § 51 UrhG). Das ist nachvollziehbar, da ansonsten das Gesagte
wieder der Diskussion in der Offentlichkeit entzogen werden wiirde. Bei allen Zitaten lohnt
sich iibrigens im Streitfall eine Riickfrage beim Zitierten, ob die betreffende AuBerung auch
wirklich so gemacht wurde, denn auch hierbei handelt es sich um eine angreifbare Tatsachen-
behauptung.

Die Internet-Community hat auf die handwerklichen Fehler der etablierten Medien ein neid-
voll-wachsames Auge — entstanden aus alten Grabenkdmpfen. Durch die Art der Berichter-
stattung, durch eine einseitige oder verzerrte journalistische Darstellung von Fakten, sowie
die daraus folgende verzerrte Wahrnehmung in der Offentlichkeit ist das Internet oft noch
unglaubwiirdiger. Kontrollmechanismen versagen immer noch im Internet aufgrund der
Schnelligkeit des Mediums. Sind im Printbereich Druckfahnen, Korrekturabziige und eine
Schlussredaktion iiblich, vermisst man diese Instanzen in der virtuellen Welt. Schon beim
Vergleich zwischen einem sorgfaltig geschrieben Brief und einer E-Mail zeigt sich der hdhere
Fehlerquotient bei der rasch abgesetzten E-Mail in der taglichen Geschéftskorrespondenz.

Eine weitere Bedeutung bei der Geriichtestreuung ist die gezielte Manipulation von digitalen
Informationen durch den Faktor Mensch. Bewusst einseitige Berichterstattung widerspricht
den Grundsétzen unabhingiger journalistischer Tétigkeit und journalistischer Ethik, sowie
den Regeln des Deutschen Presserats — dieser erweist sich allerdings leider bei Verstofen
allzu oft als zahnloser Tiger.
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Immer wieder werden auch komplett gefalschte, oder erfundene Interviews entlarvt. Die Me-
dienwelt wurde schon von einigen spektakuldren Félschungen erschiittert — zum Beispiel
durch KONRAD KuJaus erfundene HITLER-Tagebiicher im Stern. Durch die Moglichkeiten der
modernen Bildbearbeitung ist die nachtragliche Manipulation von Fotografien oder Videos in
den meisten Redaktionen Alltag.

Die Forderung nach absoluter Objektivitidt und Neutralitidt der Medien stdfit naturgeméf an
Grenzen und ist freilich ein unerreichbares Ideal. Kommunikation determiniert auch immer
Manipulation, denn es gibt keine absolute Wahrheit, sondern nur Teilwirklichkeiten: Indem
man etwas sagt, verschweigt man zugleich auch etwas. Disziplin ist daher das hochste Gut in
der Pressearbeit. Aufgabe von Journalisten ist nicht, einer Pressestelle einen Bérendienst zu
erweisen, indem ein Thema auf kleiner Flamme gekocht wird. In der Pressearbeit und vor
allem in der Krisenkommunikation sollten Unternehmen daher ihrem Gesprachspartner kei-
nen Sand in die Augen streuen, um ihre Meinungsmacht mit tendenzidser Berichterstattung
auszuspielen. Das Dilemma des Journalisten ist jedoch oft, dass er sich stindig iiber den
Tisch gezogen, falsch, oder nur teilweise richtig informiert fiihlt.

Die Manipulation auch des Internets durch staatliche Stellen ist in Lindern mit staatlich ge-
lenkter Presse iiblich. In Landern mit Pressefreiheit ist Medienmanipulation ein politischer
Kampfbegriff. Aus den ideologischen Positionen der Journalisten kdnnen politische Verqui-
ckungen erwachsen, die ihrerseits oftmals eine tendenzidse Berichterstattung zur Folge ha-
ben. Er ist mit einer Meinung seiner Zielgruppe verpflichtet, denn Plausibilitét 14sst sich bes-
ser verkaufen als naturwissenschaftliche Fakten

Zu den Faktoren, die bei den Medienunternehmern zu einer manipulierten Darstellung fiihren
konnen, zéhlen auch die Besitzanteile des Betreibers oder Verlags, sowie deren Ausrichtung
auf eine bestimmte Zielgruppe. Der Platz, oder die Sendezeit fiir Berichte, sowie die notwen-
digen Stichtage konnen zu unvollstdndigen, tatsdchlich oder scheinbar manipulierten Berich-
ten fiihren. Auf der anderen Seite steht die Manipulation als willkiirliche Einflussnahme von
aulen auf das journalistische Geschehen. Die Abhingigkeit von Werbeindustrie, Parteien,
Verbédnden, Lobbyisten und sonstigen Interessengruppen spielen dabei eine wichtige Rolle.

Im Internet wurde schon immer viel Boses vermutet, sozusagen ein Massenspeicher des
Ubels, und je nach personlicher Einstellung auch gefunden. Wer einen bereits im Internet
ver6ffentlichten Text verwenden will, bendtigt dafiir das Nutzungsrecht der Vervielfdltigung,
ansonsten handelt es sich um einen unerlaubte Verdffentlichung bzw. Kopie. Kopieren und
Einfiigen (engl. Copy & Paste) ist ein zweistufiges Prinzip der Ubertragung von Daten zwi-
schen Software-Anwendungen — man konnte es auch als digitales ,,Abschreiben* bezeichnen.
Text, Ton oder Bild lassen sich so neu kombinieren. Suchmaschinen wie Google entlarven
allerdings den Klau von Satzen und Textpassagen und zugleich die Verletzung des Urheber-
rechts.

Aufgrund der Eigenschaft von Copy & Paste, dass nur die Informationen des markierten
Textes kopiert werden und nicht die Referenzen nach auflen hin, wird von Programmierern
Copy & Paste auch als Copy & Waste (engl. Kopieren und Miill) bezeichnet, da ein redun-
danter Code erzeugt wird, der schlechter zu warten ist, als ein wiederverwendeter Code. Das
Zusammenklauben von verschiedenen Textfragmenten durch ,,Mashup® birgt die Gefahr,
dass Fehler eingearbeitet werden und so Geriichte veridndert und verdffentlicht werden.
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Ein prominentes Beispiel ist die Verfalschung des umfangreichen Vornamens des am 10.
Februar 2009 ernannten Bundeswirtschaftsminister in der Online-Enzyklopadie Wikipedia um
den weiteren Vornamen Wilhelm. Fiir einige Stunden hief3 er nicht mehr nur KARL THEODOR
MARIA NIKOLAUS JOHANN JAKOB PHILIPP FRANZ JOSEPH SYLVESTER FREIHERR VON UND ZU
GUTTENBERG, sondern bekam zwischen Philipp und Franz noch den Vornamen Wilhelm
dazu. Ein paar Stunden spéter prangte der falsche Wilhelm in der Sliddeutschen Zeitung und
in der taz und auf der millionenfach gedruckten Titelseite der BILD und schaffte es sogar ins
,»RTL Nachtjournal®. ,,Miissen wir uns diesen Namen merken?*, fragte BILD. SchlieBlich
enttarnte sich ein Jungjournalist auf der medienkritischen Website Bildblog.de als Urheber
des falschen Vornamens und wies die Offentlichkeit auf die Manipulation, sowie die zweifel-
haften Recherchen der Medien hin.

Qualititsjournalisten waren erschiittert. Wer sich bei der Recherche auf Internetquellen wie zum
Beispiel Wikipedia verlasst, der ist verlassen. Kaum war der falsche Vorname geldscht, tauchte
dieser auch gleich wieder in der Online-Enzyklopddie auf: Wikipedia krankte an sich selbst,
denn da der neue Vorname nun in den Medien mehrfach genannt wurde, tauchte er mit Hin-
weis auf die Veroffentlichungen wieder im Wikipedia-Eintrag auf. In Konzernen gehort {ibri-
gens das Uberwachen und Frisieren von Wikipedia-Eintriigen mittlerweile zum Geschiift.

Die Medien schreiben ab und plappern nach. Die zunehmend schlechter werdende Ausbil-
dung im Journalismus, vor allem im TV-Sektor, und der Mangel an wissenschaftlicher Kom-
petenz in aktuellen Redaktionen erhoht das Risiko, Fehleinschédtzungen aufzusitzen, die durch
die Krisenkommunikation wieder korrigiert werden miissen. Neben MifBinterpretationen auf-
grund fehlender Sachkenntnisse sind als weitere Ubertragungsfehler fehlende Berufserfah-
rung, fehlende Check-ups aufgrund mangelnder Recherchezeit oder auch investigativer Jour-
nalismus zu nennen. Manchmal wird aber auch nur eine Story iiberspitzt, weil man sich in der
Redaktion eine Festanstellung erhofft. Eine Motivation zur verfalschten Darstellung haben
auch Meinungstiter, die einen Ruf zu verlieren haben. Erst recht findet dieser Betrug im
schnellen Medium Internet statt. Ein Problem stellen iibrigens Ubersetzungen aus anderen
Sprachen dar. Hier hat der Ubersetzer Gelegenheit zur Manipulation, indem er nicht wort-
wortlich und originalgetreu iibersetzt.

Journalisten nutzen in Krisenzeiten gerne dubiose Quellen, zum Beispiel angebliche oder
selbst ernannte Experten. Diese besitzen medial wichtige sekundére Qualititen wie beispiels-
weise Emotionalitit, Mut zu gewagten Schlussfolgerungen, schlichtweg Entertainment-Wert
— ,,wer hiufig stattfindet”, ist in der Logik des Mediensystems wichtig und bedeutsam. Und
wo eigenen Quellen fehlen, wird zum Fakt, was oft genug irgendwo im Internet wiederholt
wird.

Die Gewichtung der Informationen hinsichtlich unterschiedlicher Positionen und Argumenten
ist eine weitere standige Herausforderung fiir den Journalismus. Ausgewogene Berichte soll-
ten alle relevanten Positionen und Argumente aufzeigen, andererseits durch eine Gewichtung
verdeutlichen, dass die Argumente unterschiedliche Relevanz haben. Journalisten schlagen
sich gerne auf die Seite der Schwicheren, egal ob im Recht oder nicht. Bei einer verzerrte
oder falsch gewichteten Darstellung von Fakten spricht man von tendenzidser Berichterstat-
tung, die gegen die journalistische Ethik verstoft.
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Einzelne Medien vertreten bewusst bestimmte (politische) Positionen. Die entsprechende
,Farbung® der Berichterstattung ist keine Manipulation, sondern ein Ausdruck der Meinungs-
freiheit der Redaktion oder des Verlags und basiert auf Art. 5 des Grundgesetzes. Unter Ten-
denzschutz wird verstanden, dass dem Verleger eines Mediums ausdriicklich das Recht ge-
wiahrt wird, die politische Meinung der jeweiligen Publikation festzulegen. Tendenzschutz
bedeutet also konkret, dass der Verleger berechtigt ist, die politische Richtung der ihm geho-
renden Medien zu bestimmen und seine Redakteure und freie Journalisten zu verpflichten, in
einer bestimmten Art und einem bestimmten Stil Texte, Bilder und Filme in einer bestimmten
politischen Sichtweise zu produzieren. Die so genannte innere Pressefreiheit erlaubt Redak-
teuren nicht, journalistisch und inhaltlich vom Verleger unabhingig zu sein.

Menschen haben in Konflikt- und Krisensituationen ein hohes Informationsbediirfnis. Harte
Nachrichtenfaktoren wie Bedeutsamkeit, Eindeutigkeit, Verlésslichkeit, Objektivitdt und
Konsequenz unterliegen oft weichen Nachrichtenfaktoren wie Unterhaltsamkeit, Uberra-
schung, Prominenz, Erotik, Negativimus, oder Tabubruch. Der wichtigste Faktor fiir den
Wert einer Nachricht in den Massenmedien ist jedoch hdufig ihr negatives Potenzial. “Only
Bad news are good news”.

Die Versuchung des Negtivpotenzials ist grof3: Skandale, Katastrophen, Sensationen, Krisen.
Krisen sind stets polarisierend und polemisierend und Treibstoff der Medienindustrie. Kom-
plexe Themen mit faktisch hoherem Gefdhrdungspotenzial werden bei der Berichterstattung
oft ausgeblendet, negative Aspekte und mogliche gefahrliche Folgen tiberbetont. Vergleichs-
weise geringe Risiken werden tiberschitzt und ein oftmals zu pessimistisches Bild der Situa-
tion gezeichnet.

Auch der Gebrauch eines Wortes mit positivem bzw. negativem Beigeschmack an Stelle
seines neutralen Synonyms ist geeignet, den Leser zu manipulieren. Sind Themen umstritten,
so zeigt sich dies meist auch darin, dass die Parteien gleiche Sachverhalte mit unterschiedli-
chen Begriffen bezeichnen, z. B. , Flucht und Vertreibung® als in Deutschland iibliche Wort-
wahl und ,,Umsiedlung* als in Polen iibliche Wortwahl.

Sensationshunger hat Hochkonjunktur, die Folge ist eine unndtige Dramatisierung in der
Berichterstattung durch Zuspitzung, Verdichtung oder Uberhdhung: Weinende Retter, ver-
zweifelte Einsatzleiter, fluchende Anwohner, drohende Konsumenten — Emotionen sind das
Schwungrad der Krise. Im Mediengeschéft verkaufen sich Antagonismen immer besser (Da-
vid gegen Goliath, Gut gegen Bdse).

Nicht nur Boulevard-Journalisten orientieren sich bei der Themenwahl an der Berichterstat-
tung ihrer Kollegen. Die Folge dieser Konsonanz in Krisensituationen ist zunéchst weitge-
hend gleichférmige Medienberichterstattung. Differenzierte und voneinander abweichende
Darstellungen folgen erst spiter, wenn die so genannten Tatsachen verdaut sind. In einer
reprisentativen Studie von Juni 2009 der Universitit Dresden hielten nur 35% von 1.000
Befragten Journalisten fiir vertrauenswiirdig. Kritisiert wird eine zu starke subjektive Einfar-
bung und Emotionalisierung der Berichterstattung.

Mit dem Internets als ein fiir alle zugénglichen Medium hat aber die Gegenoffentlichkeit auch
eine neue Plattform gefunden, wie zum Beispiel Internet-Piratensender oder die sich etablie-
rende ,,Piraten-Partei®. In der Kommunikationsguerilla wird unter anderem gezielt desinfor-
miert — politische bzw. ideologische Inhalte werden verbreitet, oder auch entlarvt. Kommuni-
kationsguerilla ist eine Strategie zur Subversion von etablierten Kommunikationsstrukturen.
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Die klassische Guerilla-Taktik wurde auf Internet-basierte Medien wie Newsgroups, Mailing-
listen und auch Gemeinschaftsprojekte wie Wikipedia tibertragen. Durch das Hinzufligen von
Hyperlinks zum Beispiel auf Wikipedia-Seiten versuchen Spammer den Rang ihrer eigenen,
oft kommerziellen Seite in den Ergebnislisten der Suchmaschinen zu erhdhen.

Methoden der Kommunikationsguerilla werden haufig von Gruppen aus dem anarchistischen
und autonomen Bereich genutzt. Zur Taktik gehdren héufig scheinbare Affirmation, die bis
zur Uberidentifikation gehen kann: Mit Verfremdung in einen Kommunikationsprozess ein-
greifen, bedeutet den normalen, erwarteten Ablauf zu stdren und zu verwirren. Damit soll bei
Akteuren und Zuschauern Distanz zu den vertrauten Verhiltnissen geschaffen werden, um
deren Normalitdt in Frage zu stellen. Beim Reframing werden vertraute Begriffe und Bilder
aus ihrem gewohnten Zusammenhang gerissen und in einen neuen, meist den bisherigen Be-
griff kritisierenden Kontext gestellt und damit umgedeutet. Dazu gehort auch die Entstellung,
das Faken und Verfremden von Logos und Werbebotschaften.

Einige Aktivititen der Kommunikationsguerilla sind als illegal einzustufen, da oft der Tatbe-
stand der Urkundenfélschung oder Markenschutzverletzung anzunehmen ist. Dies ist auch der
Fall beim Defacement von Webseiten. Dabei werden Sicherheitsliicken in Webservern ausge-
nutzt, oder Passworter geknackt. Gehackte Webpréasenzen durch externe Angreifer oder eige-
ne Mitarbeiter konnen schwerwiegende Folgende fiir ein Unternehmen haben.

Ein Beispiel ist die am 11.Februar 2009 gehackte Website des Fullball-Bundesligisten FC
Schalke 04 mit der Platzierung der vermeintlichen Eilmeldung, Stiirmer KEVIN KURANY! sei
nach einer Sondersitzung der Vereinsfilhrung mit sofortiger Wirkung freigestellt worden.
Prompt tibernahmen einige Medien, wie auch bild.de, die Ente. Journalistische Sicherungen
versagten. Kurz darauf dementierte der Verein die Entlassung des Spielers, mit krimineller
Energie sei die Homepage des FC Schalke 04 gehackt worden. Die Homepage www.schal-
ke0O4.de wurde auBler Betrieb gesetzt. Fiir den Angriff nutzten die Hacker offenbar eine
ungepatchte Sicherheitsliicke im Content-Management-System Typo3.

Seit einigen Jahren werden Methoden der Kommunikationsguerilla auch in der Werbung zur
Vermarktung von Produkten und Webseiten genutzt. Urspriinglich bedienten sich kleinere
und mittlere Unternehmen des Guerilla-Marketings; heutzutage greifen auch GroBunterneh-
men im Rahmen von Werbekampagnen darauf zuriick. Guerilla-Marketing kann mit unty-
pisch geringem Mitteleinsatz eine grole Wirkung erzielen. Merkmal des Guerilla Marketings
ist insbesondere die kreative Umsetzung einer Werbebotschaft. Zum Guerilla-Marketing
zahlen ebenfalls Mafinahmen, Webseiten derart zu manipulieren, dass diese auf den vorders-
ten Pldtzen wichtiger Suchmaschinen angezeigt werden.

Enthalten diese suchmaschinenoptimierten Seiten keine relevanten Informationen, spricht
man von Suchmaschinen- oder Index-Spamming. Dadurch, dass Blogs von Suchmaschinen
oder Webcrawlern sehr oft besucht werden, kdnnen es Optimierer recht schnell schaffen, dass
die von ihnen verlinkten Seiten im Ranking sehr weit vorne stehen. Link- oder Blogspam ist
das Ausnutzen der Bearbeitungs-, Kommentar- und Trackbackfunktion von Blogs und Giste-
biichern durch Spammer.

Unerwiinschte Praktiken wie z. B. der Einsatz von Linkfarmen verstoBen gegen Regeln und
Direktiven, die Suchmaschinen zum Schutz vor Manipulationen ihrer Suchergebnisse aufstel-
len. So ist es moglich, automatisierte Umleitungen einzurichten, die speziell fiir Suchmaschi-
nen erstellte Textseiten enthalten. Diese Methode, mit so genannten Briickenseiten zu arbei-
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ten, widerspricht jedoch den Richtlinien der meisten Suchmaschinen. Fille, die von den Such-
maschinenbetreibern aufgedeckt werden, haben oftmals den Bann oder die Herabstufung in
den Suchergebnisseiten der betreffenden Seite zur Folge. Eines der ersten betroffenen Unter-
nehmen war der Autohersteller BMW, dessen auf Java-Skript basierende Startseite fiir mehre-
re Wochen nicht mehr unter den Google-Treffern auftauchte. BMW benutzte eine sogenannte
,Doorway Page®“, die allerdings mit unsichtbarem Text unterlegt ist, auf der recht sinnlos
zusammeglgereimt dutzendweise die Worte Gebrauchtwagen, Jahreswagen und BMW vor-
kommen.

Auch mit seinem kollektiven medialen Gedachtnis hat das Internet schon jetzt eine besondere
Qualitét erreicht, sowohl als Krisenausloser als auch Krisenbewahrer. Der Datenumfang, der
fiir die Volkszdhlung 1987 erhoben wurde, steht dem in nichts nach verglichen mit den inti-
men Details, die in heutigen Netzwerkprofilen stecken. Himische oder verleumderische Ein-
trige verbreiten sich nicht nur in Windeseile im Internet, sondern sind iiber Suchmaschinen
wie Google oder Serverdienste wie Wayback nach Jahren noch aufzufinden. Archiv.org fun-
giert dabei als Datenbank, die Daten iiber Webseitenzugriffe durch Web-Benutzer sammelt
und darstellt.

Selbst wer private Daten iiber sich verdffentlicht hat und sie wieder aus dem Netz entfernen
mochte, kann durchaus vor Problemen stehen: Was man auf einer eigenen Internetseite, oder
auch in den meisten Social Networks und Communitys ohne allzu grole Probleme wieder
16schen kann, ist womoglich zwischenzeitlich schon auf ganz anderem Wege weiterverbreitet
worden — zum Beispiel im Cache von Suchmaschinen oder in Web-Archiven, bei denen Ko-
pien von Webseiten angelegt werden, um auch Inhalte fiir die Nachwelt zu bewahren — ob-
wohl der eigentliche Seitenbetreiber diese Seiten schon lange wieder aus dem Netz genom-
men hat. Wenngleich etliche Firmen sich auf diese Form des Reputationsmanagement spezia-
lisiert haben, lassen sich alte Siinden einfach nicht 16schen. Solche Eintrige wirken wie
Tétowierungen — sie lassen sich nach Jahren schwer bzw. nicht vollstindig entfernen.

Verschiedene Initiativen und Kampagnen befassen sich mit den daraus resultierenden Daten-
schutzproblemen: Beispielsweise die Jugendkampagne ,,Watch your Web* will Jugendlichen
den richtigen Umgang mit ihren Daten im Netz ndher bringen und vor ,,Daten-Striptease*
schiitzen.

Besonders Jugendlichen sind die Gefahren, die sich daraus ergeben konnen, oft nicht bewusst,
oder leichtsinnigerweise schlichtweg egal. Bilder und Daten konnen leicht in die falschen
Hiande geraten und sogar Jahre spiter noch fiir Probleme sorgen. Jugendlichen, die sich im
Internet vollig natiirlich und unbedacht bewegen, ist oft nicht klar, dass sie sich nicht nur mit
ihren Freunden und Bekannten austauschen, sondern durch ihre 6ffentlichen Profile fremden
Leuten vieles tiber sich offenbaren. Doch das Netz vergisst nichts.

Loschen kann schwierig werden: Denn das deutsche Datenschutzrecht schiitzt zwar einiger-
maflen zuverldssig vor Missbrauch personlicher Daten, wer allerdings Informationen, die er
selbst veroffentlicht hat, zum Beispiel aus dem Zwischenspeicher von Suchmaschinen oder
Web-Archiven 16schen lassen mochte, steht ziemlich verlassen da. Denn fiir einen solchen
Anspruch gibt es keine gesetzliche Grundlage, die es ermdglichen wiirde, Betreiber von In-
ternetseiten zum Ldschen solcher Daten zu zwingen.

i Vgl. HEISE-ONLINE (2006).
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Dabei geht es unter anderem auch um Aussagen in 6ffentlichen Diskussionsgruppen oder
Gistebiichern, die der Urheber der Aussagen vielleicht spéter gerne riickgéngig machen wiir-
de — aber wenn der entsprechende Anbieter nicht mitmacht und die Daten freiwillig 16scht,
oder dem User die Mdoglichkeit zum Loschen der eigenen Beitrdge gibt, kann es schwierig
werden, seine Datenreste aus dem Internet vollstindig zu entfernen.

3 Strategien der Krisenkommunikation

,Dieichrief, die Geister, werd” ich nicht mehr los.®

Die ,,Krise“ (alt- und gelehrtes Griechisch kpioig, krisis - heute xpniom, krisi - urspriinglich
,»die Meinung®, ,,Beurteilung*, ,, Entscheidung®, spater mehr im Sinne von ,,die Zuspitzung™)
ist ein griechisches Substantiv, ein anderes dafiir ist die Kritik. Krisen werden heute um-
gangssprachlich als Zustéinde von Scheitern und Versagen definiert, eigentlich stellen sie aber
den Scheidepunkt einer Entwicklung dar. Eine problematische, mit einem Wendepunkt ver-
kniipfte Entscheidungssituation.

So gibt es auch ein vielzitiertes chinesisches Schriftzeichen, das sowohl fiir Krise als auch
Chance steht. Krise bezeichnet ,,(Ent-)Scheidung®, ,,entscheidende Wendung® (Duden) und
bedeutet eine ,,schwierige Situation, Zeit, die den Hohe- und Wendepunkt einer gefahrlichen
Entwicklung darstellt (Duden). Unternehmenskrisen sind also nicht als etwas notwendiger-
weise Negatives anzusehen. Ob es sich hierbei um einen Wendepunkt handelt, kann jedoch
oft erst konstatiert werden, nachdem die Krise abgewendet oder beendet wurde. Krisen sind
ungeplant, ungewollte Prozesse, bedrohen die Unternehmensziele und sind von begrenzter
Dauer und Beeinflussbarkeit mit ambivalentem Ausgang.

Eine mediale Krise ist ein Vorfall, der negative Medienberichterstattung in erheblichen Um-
fang auslost und das Image oder die Reputation eines Unternehmens oder eine Marke erheb-
lich geféhrdet. Entscheidungstridger haben es oft mit unvollstdndiger oder verfdlschter Infor-
mation zu tun. Charakteristika einer Krise sind eine dringende Notwendigkeit von Hand-
lungsentscheidungen, ein durch die Entscheidungstriger wahrgenommenes Gefiihl der
Bedrohung, ein Anstieg an Unsicherheit, Dringlichkeit und Zeitdruck und das Gefiihl, das
Ergebnis sei von prigendem Einfluss auf die Zukunft.

Viele medial erzeugte Krisen haben sich im Nachhinein als Resultat unsauberer Recherche
oder als Produkt geschickter PR-Strategien erwiesen. Krisen sind das Salz in der medialen
Suppe, denn sie wirken garantiert auflagensteigernd, Reichweiten erhéhend, Quoten treibend.
Ziahlte einst die Vermittlung von Inhalt und Fakten, sind heute Simplifizierung, Verzerrung,
Dramatisierung tonangebend. Massenmedien wollen nicht bilden sondern unterhalten, Krisen
sind dabei die reinsten Medienleckerbissen. Krisen lassen sich daher nicht wegdenken oder
wegwiinschen.

8 Zitat aus ,Der Zauberlehrling” von JOHANN WOLFGANG VON GOETHE (deutscher Dichter, geboren 1749 und

gestorben 1832).
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Geriichte konnen verleugnen, Unternehmen zerstdren, Personen um ihre Reputation bringen,
Politiker zum Riicktritt zwingen. Fiir Geriichte, die sowohl in der Offline- als auch in der
Onlinewelt entstehen, gilt daher das Gleiche wie im klassischen Krisenmanagement: Nichts
ist erreicht, alles bleibt zu tun. Eine Krise ohne entsprechendes Medienecho ist fiir die Betrof-
fenen keine Krise, sondern schlimmstenfalls eine intern zu behebende Betriebsstérung. Of-
fentliche Krisen sind die echten, eigentlichen Vertrauenskrisen. Daher ist es ein legitimes Ziel
der Krisenkommunikation, die 6ffentliche Meinung mit Hilfe der Medien und last but not
least mit Hilfe des Internets aufgrund der héheren und dauerhaften Reichweite positiv zu
beeinflussen.

Gerade im Krisenfall steigt die Zahl der Anfragen und zu bewiltigenden Aufgaben so rapide
an, dass eine zeitnahe Bearbeitung nicht mehr moglich ist (1. Alarm). Zu einer guten Feuer-
wehr in der Krisenabteilung gehort daher eine solide Vorbereitung: Frithwarnsysteme sollten
rechtzeitig installiert, ein Krisenplan vorhanden sein mit allen erforderlichen Notfallnummern
und Rufbereitschaft, der auch stindig trainiert, simuliert und aktualisiert werden sollte. Zu-
dem werden im Zeitalter von Lean-Production-Leistungen und Wertschdpfungsgemeinschaf-
ten selten aus einer Hand erbracht, so dass es hier zu weiteren Reibungsverlusten kommen
konnte. Dadurch konnte der Eindruck entstehen, das Unternehmen wolle im Krisenfall Infor-
mationen unterdriicken. Oft handelt es sich um abstrakte Bedrohungen oder schlichte Un-
wahrheiten, die rationalen Argumente nicht zuginglich sind.

Krisenkommunikation ist wie Brandbekdmpfung: der Brandherd ist moglichst schnell zu
l6schen, mit mdglichst geringen Schaden. Krisen sind wie Feuer, sie kommen immer zum
falschen Zeitpunkt, unvermutet, hochgefahrlich und am falschen Ort, nimlich da wo man sich
schlecht auskennt. Erstreaktionen am Brandherd sollten bereits binnen zwei Stunden erfolgen,
um noch die Meinungsbildung mitzugestalten, frithzeitig Themen zu besetzen und den Nega-
tivtrend zu stoppen. Durch das enorme Tempo in den Medien stellen sich bereits binnen 24
Stunden die Weichen, ob die mediale Krise beherrscht wird (Rapid response).

Wie bei vielen Krisenféllen kommt die Wahrheit scheibchenweise ans Licht. Manchmal miis-
sen die betroffenen Unternehmen erst mal intern recherchieren. In der Politik und allgemein
in Verhandlungssituationen (z. B. Tarifverhandlungen) wird Salami-Taktik meist abwertend
fiir den Verhandlungsstil derjenigen Verhandlungspartei verwendet, die an einer Verdnderung
der Verhiltnisse im Sinne des erkldrten Verhandlungsziels kein Interesse hat. Eine aktive
Krisenkommunikation erlaubt allerdings keine minimalen Zugestédndnisse und Happchenstra-
tegie, sondern Ross und Reiter miissen benannt werden.

Wichtig ist es aber so schnell wie mdglich Tabula rasa zu machen und die Lehren aus den
Fehlern zu ziehen. Untétigkeit wird als Eingestdndnis gewertet. Ansonsten droht ein teurer
und langfristiger Imageverlust. Zur schnellen Bewiltigung von akuten Krisen gehdrt daher
eine sofortige, offene, ehrliche, transparente und von allen Betriebsangehorigen auch ,,geleb-
te* Kommunikation. Dazu gehdrt natiirlich nicht das Weitergeben von Betriebsgeheimnissen
oder etwa die Instrumentalisierung von Staatsanwaltschaften.

Medial erzeugte Krisen konnen sich in der akuten Phase geféhrlich schnell autheizen. Mit
Erreichen der Siedetemperatur kann es zu unberechenbaren Reaktionen kommen, in Form
von neusten Schlagzeilen und wildesten Geriichten. Rechtfertigungsdruck, Sondersitzungen
und -berichte, hektischer Aktionismus, personliche unfaire Diffamierung, Fehlentscheidun-
gen, Demotivation, Frust und fehlende Identifikation mit dem Unternehmen sind typische
Attribute einer Unternehmenskrise (2. Schwarzes Loch). In einer Eskalationskette kommt es



24 FRADRICH/VOLLMER

zu einer brandgefahrlichen Negativspirale durch Identifikations-, Motivations-, Qualitéts- und
Sicherheitsverlust. Haufig stecken die im Krisenfall befindlichen Unternehmen fest in Sach-
und Formzwingen, Hierarchien oder dezentralen Strukturen. Im Brand- und Krisenfall gilt
gleichermaflen: Ruhe bewahren!

Vor der Krisenintervention gilt es sich zunichst einen Uberblick zu verschaffen. Fiir den
Notfall kdnnen die sieben W-Fragen herangezogen und erweitert werden: Wer ist beteiligt?
Was ist geschehen? Wann ist es passiert? Wo ist es geschehen? Wie ist es passiert? Warum
ist es geschehen? Woher kommen die Informationen? In der Krisenkommunikation miissen
alle Informations- und Entscheidungsprozesse unmittelbar eingebunden werden. Dazu gehort
auch, unliebsame Wahrheiten aussprechen (3.Weg nach innen), und zwar stets mit einer ein-
zigen, fiir die Gemeinschaft stellvertretenden Stimme (One-Voice-Policy).

Trotz des Drucks der o6ffentlichen Meinung darf im Krisenfall die interne Unternehmens-
kommunikation nicht vernachlissigt werden. Durch die interne Kommunikation werden Auf-
gaben koordiniert und die Kooperation zwischen Mitarbeitern bzw. Abteilungen gefordert,
der Mitarbeiter sollte in das System Unternehmen integriert sein. Bei gelungener Integration
wird sich der Mitarbeiter mit dem Unternehmen identifizieren, was eine wesentliche Voraus-
setzung fiir eine erfolgreiche Krisenkommunikation darstellt. In der Feuerwehr gibt es eine
klare Rollenverteilung, und das sollte auch so in der Krisenkommunikation geregelt sein.
Zielgenauigkeit vor Breitenwirkung bedeutet eine differenzierte und umfassende Information
von Mitarbeitern, Multiplikatoren, Medien und Offentlichkeit.

Nun gilt es Schneisen schlagen, aber auch Ressourcen schonen. Angriff ist die beste Verteidi-
gung, schnelle Entscheidungen sind gefordert, bei Feuer wartet man nicht ab, sondern greift
zum Feuerldscher, zu groB ist sonst die Gefahr eines eventuell irreparablen materiellen oder
immateriellen Schadens. Einer der hiufigsten Fehler in Unternehmen in Krisensituationen ist
einfach abzuwarten, was passiert.

Wer in der Krise richtig reagiert, sollte auch dariiber reden. Auch die sensible Einbindung
psychologischer Aspekte wie Empathie, Mitleid, Angst oder Wut gehoren in eine verantwor-
tungsbewusste Krisenkommunikation (4. Mea Culpa). Krisenkommunikation ist Brandbe-
kampfung und ein wesentlicher Bestandteil unternehmerischer und sozialer Verantwortung.
Dazu zihlt manchmal auch ein kontrolliertes ,,Abbrennen lassen®, um ein Ubergreifen zu
verhindern. Die Krise verzeiht keine Fehler. Nur wer glaubwiirdig und sachlich argumentiert,
kann gewinnen.

In der Krisenintervention bewéhren sich Deeskalationstaktik, offene Manoverkritik, interne
Disziplin, Selbstkritik und Kooperation mit den Medien. Medienschelte, Rechtfertigungen,
Provokationen, Haftungszusagen (fitlhren zum Haftungsausschluss der Versicherung), Ver-
tuschungsversuche, Reizworte, Grundsatzdiskussionen, Abwiegelungsversuche, Falschmel-
dungen, Spekulationen, Blockaden, Abwehrhaltung, Schuldzuweisungen, Parteinahmen oder
belehrenden Botschaften sind unangebracht. Hilfreich ist die Gewinnung von Fiirsprechern
fiir eine konstruktive Medienberichterstattung. Zum Standardrepertoire der Krisenkommuni-
kation gehoren stindig aktualisierte Pressemitteilungen (mit Datum und Uhrzeit, weniger
kreativ, mehr informativ — weniger ist mehr) und Pressekonferenzen bei wirklich wichtigen
Ereignissen, mit neutralen, sachlichen und objektiven Informationen, um den Prozess der
stillen Post zu unterbinden. Dabei sollte eine offensive, aktive Kommunikation bei aller Be-
scheidenheit, ohne Anbiederei erfolgen, bei der man Kompetenz herausstellt. (5. Katharsis).
Vermeiden sollte man zudem Anglizismen und technisches Fachvokabular.
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Nach dem Brand ist vor dem Brand: Nach einem entsprechendem Backing sollten ,,Brandwa-
chen® aufgestellt werden und einzelne ,,Glutnester aufgespiirt werden. Das Unternehmen ist
wieder Alarmbereitschaft zu versetzen, um ein erneutes Auflodern moglicher Konflikte friih-
zeitig zu unterbinden. Wiahrend Unternehmen in der Krise meist ungewollt im Mittelpunkt
des Medieninteresses stehen, wenden sich Journalisten nach der durchlebten Krise schnell
anderen Themen zu. Oft miissen Unternehmen ihre Krisennachbereitung kostenpflichtig iiber
Anzeigen, Symposien, Tag der offenen Tiir bis hin zu schriftlichen Dokumentationen und
neuen Leitlinien kommunizieren (6. Comeback).

Haufiger ist das Phénomen zu beobachten, dass zu laute und heftige Dementis als Bestatigung
eines Gerlichts empfunden werden. Dann bewirken sie die antizipierte Bestdtigung eines
Sachverhalts, der bislang nur Geriicht war. Dementis haben so nur eine unvollkommene Wir-
kung. Denn eigentlich soll das Dementi Geriichte entkriften und diejenigen beeinflussen,
denen das Geriicht schon bekannt ist.

Gefidhrlich sind Schnellschiisse, hier kann es genauso schnell zu Bumerang-Effekten kom-
men, und es wird noch zusitzlich Ol ins Feuer gegossen. SchlieBlich leben Geriichte davon,
weitergetragen zu werden, in welcher Form auch immer. Geriichte haben ihren Néhrstoff im
Gesprachsstoff. Wenn ein ohnehin angeschlagenes Unternehmen ein Geriicht dementiert,
tragt er noch aktiv dazu bei, den Inhalt des Geriichts noch weiter zu verbreiten und letztend-
lich im kollektiven Geddchtnis zu zementieren.

Im kollektiven Gedéchtnis verankerte Negativbeispiele werden dann sofort mit einer neuen
Situation assoziiert. Ein Dementi dann zu dementieren ist ziemlich peinlich. Besser sind dann
Erklarungen wie ,,Wir miissen den Fall priifen* auch auf die Gefahr hin, dass es spéter in den
Medien heift, ,,das Unternehmen war zu einer Stellungnahme nicht bereit”. Dementis dienen
nie der Beseitigung eines Geriichts, sondern konnen nur als erweiterte Information angesehen
werden.

Letztendlich ist Schweigen oft weniger verdéchtig als nur vage formulierte Dementis. Das
Aussitzen als Ausdruck der totalen Defensive ist manchmal ein geeignetes Mittel, die Ver-
breitungskette eines Geriichts zu unterbrechen und zum Verstummen zu bringen. Der Tot-
stellreflex bietet aber oft wieder Raum fiir neue Spekulationen. Wer schweigt, tiberlédsst das
Feld anderen, die moglicherweise weniger informiert sind. Aussitzen bedeutet auch Aushal-
ten, insbesondere wenn die Geriichte unter die Giirtellinie gehen.

Grundsétzlich muss man sich bewusst sein, wenn man sich gegen Verdffentlichungen zur
Wehr setzen will, dass dies zu weiterer Publicity fithren kann — langfristig, positiv oder nega-
tiv. Gibt es ein Opfer, existiert auch ein Téter. Nur iiberfiihrte Tater konnen Geriichte in der
Offentlichkeit entkriften.

Natiirlich kann man ein Geriicht durch das so genannte Spin-Doctoring auch versuchen um-
zudrehen und zu verwissern, wodurch das Interesse der Offentlichkeit erlischt. Im Unter-
schied zu politischen Propagandisten geht es beim Spin-Doctoring nicht um die Vermittlung
einer bestimmten Ideologie, sondern darum, seinen Auftraggeber, dessen Politik oder andere
Personen oder Ereignisse in einem moglichst positiven (oder auch fallweise negativen) Licht
darzustellen und in jeder Situation die bestmogliche 6ffentliche Aufmerksamkeit zu verschaf-
fen. Spin-Doctoren arbeiten mit Bildern, Inszenierungen sowie PR und (be-) nutzen vor allem
die Massenmedien und das Internet fiir ihre Ziele.
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Durch Agenda Setting werden Einschétzungen in der 6ffentlichen Meinung, die 6ffentliche
Agenda, determiniert und Themenschwerpunkte gesetzt. Die Medien haben zwar keinen
groBBen Einfluss auf das, was das Publikum zu einzelnen Themen denkt, aber einen erhebli-
chen Einfluss darauf, woriiber es sich {iberhaupt Gedanken macht.

Beim Spin-Doctoring bleibt der Protagonist meist im Hintergrund. Ziel ist es immer mehr
Unklarheit in das Geriicht zu bringen. Durch das stidndige Hinzufiigen immer neuer, verwir-
render Informationen in die Geriichterzédhlung gerit in Konflikt mit dem Prinzip der Origina-
litdt. Diese Form der gezielten Uberversorgung mit aus der Rezipientenperspektive objektiv
nutzlosen Informationen {iberdecken wichtigen Informationen.

Eine Einflussnahme von Spin-Doctoring gibt es vor allem in der Politik. Es wird aus Regie-
rungssicht wichtig ein Thema zu besetzen, Wahrnehmungen und Wertungen zu beeinflussen,
wie iiber einen Sachverhalt gedacht wird und wie er zu interpretieren ist. So war bspw. die
Rechtfertigung des Irak-Kriegs mit der angeblichen Bedrohung durch Massenvernichtungs-
waffen ein Spin. Am 5. Februar 2003 fiihrte US-AuB3enminister COLIN POWELL als Haupt-
griinde fiir den Irakkrieg vor dem UN-Sicherheitsrats an, dass SADDAM HUSSEIN iiber Massen-
vernichtungswaffen verfiige und dass er in die Anschlige vom 11. September verwickelt
gewesen sei. Beide Behauptungen haben sich als falsch erwiesen.

Stigmatisierung, eine Methode aus der Propaganda- und Agitationsbewegung, bezeichnet die
zu sozialer Diskriminierung fithrende Charakterisierung einer Person oder Gruppe durch die
Zuschreibung gesellschaftlich oder gruppenspezifisch negativ bewerteter Merkmale. Ein
Stigma ist ,,eine unerwiinschte Andersheit gegeniiber dem, was wir erwartet hitten. Dem
Geriichteverursacher werden hinterhiltige Motive vorgeworfen und Vorteilsnahme unter-
stellt. Da man mit solchen ,,Machenschaften* nichts zu tun haben will, distanziert man sich
von den stigmatisierten Urhebern, das Geriicht wird nicht weiter aufgegriffen bzw. weiter
verbreitet. Stigmatisierungsprozesse bedeuten, Unterstiitzung fiir die Gesellschaft bei denen
einzuholen, welche nicht von der Gesellschaft unterstiitzt werden.

Viele medialen Streitfille enden irgendwann vor Gericht. Selbst wer Recht hat oder Recht zu
haben glaubt, sollte sich wohl iiberlegen, ob er dies auch geltend macht. Dabei spielt es keine
Rolle, ob Informationen von Journalisten ungepriift {ibernommen werden diirfen.

Grundsétzlich miissen eine presserechtliche und strafrechtliche Strategie Hand in Hand ge-
hen. Friithe Gestidndnisse arbeiten der Krisenkommunikation zu, miissen aber mit der Strafver-
teidigung abgestimmt werden. Rechtliche Mittel konnen dazu dienen, die Wahrnehmung
eines Geriichts zu destabilisieren und ein Unternehmen als Geschidigten darstellen. Ein Pro-
zessgeschehen beeinflussen stets die Unternehmenskommunikation: Ein scheinbarer Wahr-
heitsbeweis ist erbracht bei Sieg oder vorldufiger positiver Bewertung durch das Gericht,
dagegen geht ein Glaubwiirdigkeitsverlust bei einer Niederlage oder einer negativer Zwi-
schenbewertung einher.

Die Presse darf nicht iiber Informationen berichten, wenn ein iiberwiegend privates Interesse
verletzt wird. Hierbei ist zu erwéhnen, dass die Erwdhnung einer Person im Zusammenhang
mit einem laufenden Ermittlungsverfahren in jedem Fall einen gravierenden Eingriff in sein
Privat- und Geschiftsleben bedeutet. Vor allem, weil die Offentlichkeit schon den bloBen
Verdacht als Fakt auffasst. Gemal dem journalistischen Credo: Nur eine schlechte Nachricht



Krisenkommunikation und Intervention 27

ist eine gute Nachricht, glauben die meisten bei einer Einstellung eines Ermittlungsverfahrens
oder einem Freispruch, der Betroffene habe Gliick gehabt — der Makel bleibt jedoch.’

Besteht ein berechtigtes offentliches Informationsinteresse an einer Person oder handelt es
sich um eine so genannte Person der Zeitgeschichte, so kann eine Identifizierung berechtigt
sein und kommt an einer Berichterstattung nicht vorbei. Eine einstweilige Verfiigung gegen
die Berichterstattung der ,,Bild“-Zeitung iiber das laufende Ermittlungsverfahren im Fall der
No-Angels-Sangerin NADJA BENAISSA zeigt die Fronten: In der Abwigung zwischen dem
offentlichen Informationsinteresse und dem Schutz der Privatsphire entschied das Gericht
zugunsten der Personlichkeitsrechte der Sangerin. ,,Bild“ hatte urspriinglich als erste Zeitung
dariiber berichtet, dass die No-Angels-Séangerin in einer Frankfurter Diskothek unter dem
Vorwurf der schweren Korperverletzung verhaftet wurde. Die Séngerin soll einen Mann bei
ungeschiitztem Sex mit HIV angesteckt haben, obwohl sie von ihrer Infektion wusste.

,,Bild“~-Chefredakteur KAl DIEKMANN wies in einer Stellungnahme darauf hin, dass die No
Angels, die 2008 Deutschland beim Grand Prix vertraten, die erfolgreichste deutsche Pop-
Band der letzten Jahre sei. ,,Ihre Poster hdngen in tausenden Teenager-Zimmern. Die Vorbild-
funktion der Bandmitglieder steht daher vollig auBBer Frage.” Angesichts dieser Vorbildfunk-
tion, aber auch der Schwere der strafrechtlichen Vorwiirfe gegen Nadja Benaissa ist das 6f-
fentliche Interesse an der Berichterstattung nicht im Ansatz zu bestreiten. Auch die dpa hatte
tiber den Fall berichtet. Sie teilte nicht die Auffassung des Anwalts der Sdngerin, wonach
diese keine absolute Person der Zeitgeschichte sei und es sich auch nicht um eine spektakula-
re Straftat handele.

Ein Unterlassungsanspruch kann im Wege der einstweiligen Verfligung durchgesetzt werden
und ist damit im Gegensatz zum Klageverfahren auch kurzfristig realisierbar. Mit dem Unter-
lassungsanspruch kann eine kiinftige Beeintrachtigung oder drohende Stérung rechtlich ab-
gewehrt werden.

Im Medienzivilrecht ist der Unterlassungsanspruch praktisch der wichtigste Anspruch. Denn
gerade bei Berichterstattungen im Fernsehen oder in Zeitschriften macht eine nachtraglicher
Schadensersatz keinen Sinn mehr. Das Ansehen der betroffenen Person wurde dann unwider-
ruflich beeintrachtigt. Deshalb wird hier oft im Vorfeld versucht die Berichterstattung ganz zu
verhindern.

Den Unterlassungsanspruch kann jeder geltend machen, der individuell durch eine unzuléssi-
ge AuBerung in der Medienberichterstattung, sei es durch eine Tatsachenbehauptung oder
eine MeinungsduBerung, in seinem Personlichkeitsrecht, oder eine Bildnisverdffentlichung
betroffen ist. Die Storung muss widerrechtlich sein, so dass eine Verletzung einer geschiitzten
Rechtsposition zu befiirchten ist. Hier muss im Einzelnen zwischen dem Personlichkeitsrecht
des Betroffenen und den Grundrechten des AuBernden abgewogen werden.

Anspruchsgegner ist nicht nur derjenige, der die AuBerung unmittelbar titigt, sondern ggf.
auch der Verbreiter der AuBerung (Verbreiterhaftung), also z. B. der Verlag, Sender, Chefre-
dakteur, etc.

®  Vgl. online FRADRICH (2009).
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Eine weitere Form der inhaltlichen Restriktion ist die Gegendarstellung. Dabei handelt es sich
um eine eigene Darstellung eines Sachverhalts, iiber den zuvor in einem Medium berichtet
worden war, durch den Betroffenen selbst. Der Betroffene muss dabei nicht unbedingt den
Nachweis erbringen, dass die Verdffentlichung unwahr ist.

Wer von einem Bericht iiber seine Person oder Organisation betroffen ist, soll sich im selben
Medium an vergleichbarer Stelle und in vergleichbarer Aufmachung kostenlos artikulieren,
beziehungsweise etwas richtig stellen diirfen. Der Abdruck einer fremden Aussage ist eigent-
lich ein harscher Eingriff in die redaktionelle Freiheit.

Dennoch versteht sich die Gegendarstellung als Instrument des 6ffentlichen Interesses an
inhaltlich richtiger Information und damit des Rechts auf freie Meinungsbildung als Recht auf
Selbstbestimmung iiber die offentliche Darstellung der eigenen Person. Anspruch auf eine
Gegendarstellung hat nur die betroffene Person, das betroffene Unternehmen, Organ, die
betroffene Behorde selbst. AusschlieBlich der Betroffene darf eine Gegendarstellung verlan-
gen. Diese muss von dem Betroffenen zwar nicht selbst verfasst, aber unterzeichnet werden.

Danach kann jede Person und jede Stelle (also z. B. auch eine AG, ein Verein oder eine Be-
horde), die von einer in den Medien verbreiteten Tatsachenbehauptung betroffen ist, ihre
eigene abweichende Darstellung des Sachverhalts in demselben Medium an vergleichbarer
Stelle kostenlos verdffentlichen lassen. Allerdings darf die Gegendarstellung keine Mei-
nungsiduferungen enthalten und darf auch nicht die Version der gesamten Angelegenheit
prasentieren. Insofern beschriankt sich die Gegendarstellung auf die Negation einer — angeb-
lich — unwahren Tatsachenbehauptung. Das Recht der Gegendarstellung ist eine Errungen-
schaft der franzdsischen Revolution. Aussage gegen Aussage — audiatur et altera pars — auch
der andere Teil soll angehdrt werden: es darf also nur Tatsache gegen Tatsache gesetzt wer-
den. Eine Gegendarstellung ist {ibrigens nach diesem Grundsatz der Waffengleichheit auch
im Internet moglich.

Eine Gegendarstellung muss durch den Betroffenen schriftlich verlangt und personlich unter-
zeichnet werden und in engem zeitlichen Zusammenhang mit der beanstandeten Berichter-
stattung verlangt werden, das sind maximal ca. drei Monate bei Presseerzeugnissen, ca. zwei
Monate im Rundfunk. Die Gegendarstellung sollte nicht umfangreicher sein, als die urspriing-
liche beanstandete Berichterstattung.

Die Zeitung, die Rundfunkanstalt oder der Internetanbieter ist verpflichtet, die Gegendarstel-
lung unverziiglich in der néchsterreichbaren Ausgabe des Mediums an derselben Stelle und in
derselben Aufmachung zu ver6ffentlichen wie der beanstandete Artikel.

Prinzessin CAROLIN VON MONACO war die erste Person, die eine Gegendarstellung auf einer
Titelseite erwirken konnte. Die Illustrierte ,,Das Neue Blatt“ hatte einen Artikel iiber eine
angeblich bevorstehende Hochzeit von Prinzessin CAROLINE VON MONACO und die darauf
bezogenen Vorbereitungen der Bewohner des Dorfes Saint Rémy veroffentlicht. Der Artikel
war in der unteren Mitte der linken Spalte der Titelseite als ,,Exklusiv-Reportage* angekiin-
digt. Dagegen erwirkte CAROLINE VON HANNOVER eine einstweilige Verfiigung zum Abdruck
einer Gegendarstellung auf der Titelseite.
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Die Bild-Zeitung musste 2002 eine Gegendarstellung von WOLFGANG THIERSE, in seiner
Funktion als Bundestagsprisident, abdrucken, in der es um das Treffen der deutschen und
franzdsischen Parlamentarier in Paris ging, das in der Bild-Zeitung als ,,Paris-Sause®, ein
grof3es Fest auf Kosten der Steuerzahler, dargestellt wurde.

Es ist in diesem Zusammenhang auch zuldssig, einen so genannten Redaktionsschwanz anzu-
hingen, in dem das Medium sich z. B. vom Inhalt der Gegendarstellung distanziert. In ihrer
Wirkung ist die Gegendarstellung somit eher bescheiden, zumal von Redaktionen oft Gegen-
darstellungen mit dem Hinweis verdffentlicht werden, man sei zum Abdruck verpflichtet
unabhdngig vom Wahrheitsgehalt derselben. Hier entsteht eher der Eindruck, es handele sich
eher um eine Schutzbehauptung des Betroffenen als ein Beitrag zur Wahrheitsfindung. Fiir
die Gegendarstellung ist es ohne Bedeutung, ob die beanstandete Tatsachenbehauptung wahr
oder falsch war. Wer den Anspruch auf Gegendarstellung geltend macht, muss aber selbst
durch die Tatsachenbehauptung betroffen sein und ein berechtigtes Interesse geltend machen.
Ein berechtigtes Interesse fehlt z. B., wenn die Gegendarstellung offenkundig unwahr, oder
inhaltlich vollig belanglos ist.

Wenn das Medium die Gegendarstellung verweigert, kann der Betroffene sie nach den Vor-
schriften fiir eine einstweilige Verfiigung vor einem Zivilgericht erzwingen. Dabei miissen
weder die Dringlichkeit noch der Wahrheitsgehalt glaubhaft gemacht werden.

Der Betroffene kann unverziiglich Stellung nehmen, innerhalb von zwei Wochen gilt als
angebrachte Frist. Das Abdruckverlangen einer Gegendarstellung darf nur innerhalb von drei
Monaten an den Verlag gestellt werden, nachdem der Artikel verdffentlicht wurde. Ein
Wabhrheitsbeweis der Gegendarstellung muss nicht erbracht werden, eine Gegendarstellung ist
keine Berichtigung. Somit steht nach einer abgedruckten Gegendarstellung Aussage gegen
Aussage. Dem Leser ist es nicht moglich, zu wissen, welche Aussage nun richtig ist.

Die Zeitschrift ,,Das Neue - Schnell und Aktuell” hatte auf ihrer Titelseite einen Bericht iiber
eine angeblich bevorstehende Hochzeit von FRANZISKA VAN ALMSICK angekiindigt. FRANZISKA
VAN ALMSICK erwirkte per einstweiliger Verfiigung den Abdruck einer Gegendarstellung auf
der Titelseite und eines Widerrufs im inneren Teil. Die Zeitschrift druckte beides im Innenteil
ab, und kiindigte die Gegendarstellung lediglich auf der Titelseite an. Die Zivilgerichte besti-
tigten daraufhin den Anspruch Franziska van Almsicks, die Gegendarstellung auf der Titel-
seite abzudrucken. Dem kam die Illustrierte daraufhin nach. Neben der Gegendarstellung
VerlangtenloFRANZISKA VAN ALMSICK und ihr damaliger Freund eine Richtigstellung auf der
Titelseite.

Gegen MeinungsauBlerungen gibt es keine Gegendarstellung, keine Richtigstellung und kei-
nen Widerruf. Unterlassung bei Meinungsdullerungen ist nur im seltenen Fall der Schméahkri-
tik moglich.

Im Gegensatz zur Gegendarstellung verhilt es sich mit einer Berichtigung ganz anders: Eine
Berichtigung ist die Behebung einer falschen Information. Die Zeitung rdumt also selbst ein,
dass eine Verdffentlichung unzutreffend war. Im Medienrecht versteht man unter dem Begriff
Berichtigung sowohl die Richtigstellung als auch den Widerruf einer Tatsachenbehauptung in
einem Medium (z. B. Presse oder Rundfunk). Es existiert ein Berichtigungsanspruch fiir die
Berichtigung falscher Angaben, der nicht im Verfahren des einstweiligen Rechtsschutzes,

10" Vgl. BUNDESVERFASSUNGSGERICHT (1998).
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sondern nur im Hauptsacheverfahren durchgesetzt werden kann. Berichtigungen in der Presse
sind zwar wirkungsvoller als Gegendarstellungen, kommen in der Praxis meist zu spét. Ein
Prozess bei dem eine der ProzeBparteien in Berufung oder gar Revision kann sich {iber Jahre
hinziehen mit der Folge, dass dann wieder schlafende Hunde erneut geweckt werden und die
Angelegenheit in den Medien wieder hoch kocht — mit gegenteiligem Erfolg.

Schadensersatzanspriiche sind bei unwahren, geschiftschidigenden Tatsachenbehauptungen
moglich, allerdings ist es sehr schwierig, einen konkreten Schaden durch die Verdffentli-
chung nachzuweisen. Im Schadenersatzrecht zwischen haftungsbegriindender (die Verlet-
zungshandlung fiihrt zur Rechtsgutsverletzung) und haftungsausfiillender (die Rechtsgutsver-
letzung fiihrt zum Schaden) Kausalitét unterschieden. Selbst wenn Geldentschddigungen etwa
wegen Verletzung der Personlichkeitsrechte zugesprochen werden, ist der Abschreckungsef-
fekt aufgrund der geringen Summe viel zu niedrig. Ansehensverlust oder Imageschaden sind
nicht zu beziffern.

4 Krisenintervention

,,Krisen meistert man am besten, in dem man ihnen zuvorkommt«!!

In jedem Bereich menschlicher Tétigkeit ,,geht das schief, was schief gehen kann* — so lautet
die Hauptregel von Murphys Gesetzen. ,,Wenn etwas auf verschiedene Arten schiefgehen
kann, dann geht es immer auf die Art schief, die am meisten Schaden anrichtet” — eine weite-
re wichtige Lebensweisheit, die eine wichtige Aussage iiber das menschliche Versagen bzw.
iber die Fehlerquellen in komplexen Systemen trifft. ,,Frither oder spéter wird die schlimmst-
mogliche Verkettung von Umsténden eintreten™ — ein weiterer Aspekt, der stets in der Kri-
senkommunikation Eingang finden sollte. ,,Hat man alle Mdglichkeiten ausgeschlossen, bei
denen etwas schiefgehen kann, er6ffnet sich sofort eine neue Moglichkeit.*

Hausgemachte Krisen resultieren oft aus dem unzureichenden bzw. zu seltenen Umgang mit
der Presse. Da viele Menschen eher pessimistisch denken, bemerken und beurteilen sie vor-
wiegend die negativen Ereignisse. Die positiven sind fiir sie eher selbstverstindlich und fallen
weniger auf. Hauptziel von Public Relations ist der strategische und kontinuierliche Autbau
einer Beziehung zwischen einem Unternehmen einerseits und der Presse anderseits, um Sym-
pathie und Vertrauen aufzubauen. PR grenzen sich von Agitation oder Werbung insoweit ab,
als sie nicht einzelne Handlungen anzielen, sondern ein generelles positives Vorurteil erzielen
mochte. Ein personlicher Vertrauenskredit zahlt sich fiir das Unternehmen in Krisenzeiten
aus.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit umfasst die Gewinnung von Meinungsfiihrern (Lobbyis-
mus), die Okkupation von Begriffen (Wording) und den Ausbau des Bekanntheitsgrades
eines Unternehmens. Die klassische Presse- und Offentlichkeitsarbeit umfasst unter anderem
die Bereitstellung von Informationen fiir die Presse, die Nutzung von elektronischen Medien
fiir die gezielte Platzierung eigener Botschaften sowie die Herstellung und Verbreitung von
Medienerzeugnissen.

i WALT WHITMAN ROSTOW, geboren 1916, gestorben 2003, US-amerikanischer Okonom und Wirtschaftshistoriker.
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Redaktionelle Veroffentlichungen erhdhen die Chance, dass iiber das Unternehmen berichtet
wird und damit eine allgemeine Relevanz erreicht wird. Zudem wird von Lesern und Usern
die Glaubwiirdigkeit von redaktionellen Beitrdgen hoher eingestuft als von Anzeigen und
Werbebannern. Die meisten Redaktionen sind tatsdchlich auf Informationen aus den unter-
schiedlichsten Quellen angewiesen und nur die wenigsten von ihnen stiitzen sich auf grofle
Redaktionsstébe und feste Korrespondenten-Netze.

Haufig ist das Verhiltnis zwischen Unternehmen und Medien von Berithrungséngsten ge-
kennzeichnet, nach dem Motto ,,Der Presse gehe ich moglichst aus dem Weg!“ Vertrauens-
volle Langzeit-Kontakte zu Journalisten fehlen. Dabei wird der Wunsch nach Kontaktauf-
nahme der Journalisten striflicherweise verweigert, oder z. B. berechtigte Fotowiinsche der
Presse abgelehnt.

Immer wieder in den PR-Abteilungen zu beméngeln sind verspitete oder Informationen ohne
Neuigkeitswert. Schnelligkeit geht vor Vollstandigkeit, die Vorldufigkeit sollte daher in der
Presseinformation deutlich gekennzeichnet werden. Zu den hiufigsten Fehlern in einer Pres-
semitteilung gehort das Fehlen der drei ,,W*“-Fragen Was? Wann? Wo?, oder die Pressein-
formationen enthalten "fachchinesische" Begriffe, die nicht erldutert werden bzw. sind wie
ein Fachbeitrag abgefasst.

Semiprofessionalitit in der Pressearbeit verursacht Riickschliisse auf die Seelenlage des Un-
ternehmens in der Krise. Immer wieder sind Presseinformationen nicht gegliedert, die wich-
tigsten Informationen stehen am Ende oder gehen unter, oder die Pressemitteilung entspricht
nicht dem formalen Anspruch an: Uberschrift, Absender, Name, Anschrift, Funktion, Tele-
fon, Telefax, Tag, Datum, Ort, Zeit, Nummer der Meldung. Neben einer klaren Sprachrege-
lung im Unternehmen iiber den Umgang mit Medien sollten also PR-Verantwortliche ihre
Hausaufgaben gemacht haben.

Die Bedeutung — der Informationswert — der Presseinformation muss beachtet werden: Perso-
nen stehen im Vordergrund, die Interessen der Offentlichkeit (Nachbarschaft, Kunden, Um-
welt) stehen vor den Unternehmensinteressen. Lange, komplizierte und verschachtelte Sitze
verstirken die rhetorische Krise. Handwerkliche Fehler sind zu vermeiden, wie zum Beispiel
die Angabe einer falschen Hotline-Nummer.

Auch sind viele Pressegespridche und manche Pressekonferenzen durch mangelhafte Vorbe-
reitung gekennzeichnet. Dazu gehdren Proben von Ablauforganisationen speziell fiir den
Umgang mit Medien und Offentlichkeit im Krisenfall. Eine kurzfristige Schadensbegrenzung
einer kommunikativen Krise ist nur PR-Kosmetik — erfolgreiche Krisenkommunikation setzt
auf langfristige Neuorientierung und Vertrauensbildung, Konsensmanagement ist dabei nicht
gefragt. Zu einer transparenten Informationspolitik gehdrt auch die richtige Bildsprache. Ein
Bild sagt mehr als 1.000 Worte, daher sollten moglichst authentische Fotos zugelassen wer-
den.

Gerlichte lassen sich nie komplett kontrollieren, aber Unternehmen bzw. ihre PR-Abteilungen
konnen diesen durch eine solide Presse- und Offentlichkeitsarbeit entgegenwirken. Schafft
ein Geriicht den Sprung aus dem Internet in die klassischen Medien, ist es fiir eine frithzeitige
Gegenoffensive zu spit. Das Geriicht kann sich in Eigendynamik verselbststdndigen und ist
dann kaum noch zu beeinflussen. Es hat das Szenario einer Krisensituation erreicht.
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Wer eine durch Geriichte ausgeloste Krise verhindern will, muss ein geeignetes Frithwarnsys-
tem durch eine umfassende, transparente Informationspolitik und einen entsprechend langfris-
tigen Imageaufbau entwickeln und auch einsetzen. Alles was Geriichte auslésen kann muss
beobachtet werden. Ein starkes positives Image dient der Geriichtepravention. Je frither sich
das Unternehmen mit einem Thema auseinandersetzt, desto groBer ist die Wahrscheinlichkeit,
dass das Gerticht sich zugunsten des Unternehmens entwickelt.

Mangelhafte und fehlende Umfeldbeobachtung ist ein Grund fiir die Eskalation von Krisen.
Eine weitere Schwachstelle ist das schlichte Leugnen der latenten Krise und ,,Bunkerdenken®.
In einer gefahrlichen Mischung aus Betriebsblindheit und mangelndem Problembewusstsein
glauben Fiihrungskrifte oft an die Unverwundbarkeit ihres Unternehmens. Manager scheitern
immer wieder in der Krisenintervention, weil sie die Bedrohung zu spét erkennen oder wahr
haben wollen, oder weil sie in einer Mischung aus ,,Schicksalshadern® und Selbstbemitlei-
dung die kommunikative Front falsch einschitzen. Eine systematische Fritherkennung fehlt
daher bei vielen Unternehmen, Krisen-PR gilt lediglich als Alibi zur Gewissensberuhigung.
Der Malus sind zumeist dezentrale Kommunikationsstrukturen, unterschétztes Krisenpotenti-
al, zu langsames Handling und zu wenig kommunikative Qualitdtssicherung.

Durch den Informations-Overload — eine Vielzahl von Informationen und beschrénkten In-
formationsaufnahme und Informationskapazitit der Entscheidungstriger — kann auch das
beste Frithwarnsystem nur einen Teil der potenziellen Krisenherde abdecken. Im Idealfall
liefern daher die eigenen Mitarbeiter Beobachtungen zu kritischen Ereignissen. Stattdessen
landen Frithwarninformationen oft bei unternehmensexternen Adressaten wie Boulevardjour-
nalisten, weil einzelne Beschiftigte ihren Arbeitgeber verpfeifen.

Obwohl Geriichte zu den betrieblichen Risiken zidhlen, die durch das Gesetz zur Kontrolle
und Transparenz im Unternechmensbereich (KonTraG) vorgeschriebenen Risikomanagement
eigentlich mit erfasst werden sollten, ist ein Krisenplan, geschweige eine ,,Stallwache®, fiir
solche Szenarien oft nicht vorhanden. Nicht die GroBen fressen die Kleinen, sondern die
Schnellen die Langsamen.

Viele Anforderungen von Risikomanagementsystemen bei bdrsennotierten Unternehmen
stammen von Wirtschaftspriifern. Sie sind im Priifungsstandard des Deutschen Instituts der
Deutschen Wirtschaftspriifer festgelegt. Demnach ist u.a. die Risikopolitik durch Fithrungs-
krifte zu definieren, Identifikationsverfahren fiir Risiken festzulegen, Verantwortlichkeiten
fiir die Uberwachung zu bestimmen. Ein Friihwarnsystem ist einzurichten, das Berichtswesen
muss beschrieben werden. Die einzelnen Arbeitsdokumente miissen erstellt werden, und alle
organisatorischen Regelungen sind in einem ,,Risikomanagementhandbuch® bzw. einer ent-
sprechenden IT-Losung zusammenzufassen. Die Funktionsfahigkeit des gesamten Systems
muss regelmaBig iiberpriift werden, eine Aufgabe der Revision. Wer an einer fixen Strategie
festhilt, wird zwangsldufig im Wettbewerb verlieren. Zum Risikomanagementsystem in der
Praxis gehoren regelmifBige Audits.

Information und Wissensvermittlung sind Kern der Risikokommunikation, zudem die Risiko-
kultur im Unternehmen iiberpriift werden: Je unbekannter das Risiko; desto schrecklicher die
Wahrnehmung. Freiwillig eingegangene Risiken werden unkritischer gesehen, unfreiwillig
iibernommene Risiken werden weitaus bedrohlicher eingeschitzt. Alarmpléne sollten schnell
greifbar und flexibel einsetzbar sein, jahrlich erneuert werden, geiibt sein und geiibt werden.
Vorteilhaft im Rahmen des strategischen Managements ist hierbei auch die SWOT-Analyse
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(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) zur Auslotung von Stirken und Schwichen,
Chancen und Risiken.

Einschldgige Studien belegen, dass die Risikowahrnehmung von Laien nach anderen Grund-
sdtzen funktioniert als jene von Experten. Dies hdngt mit den Mechanismen der Risikowahr-
nehmung zusammen. Demnach wird ein Risiko niedriger eingestuft, wenn man den Eindruck
hat, es kontrollieren zu konnen. Neue Technologien werden eher als riskant eingestuft als
bekannte Technologien.

Im Idealfall tragt das systematische Issue Monitoring dazu bei, dass Krisen gar nicht erst
entstehen. Zeit gewinnen durch solide Vorbereitung — Issues-Management ist eine interdiszip-
lindre, strategische Aufgabe, die neben technischem Fachwissen auch gesellschaftsrelevante
Kenntnisse benétigt. Es dient dem Unternehmen als Friihwarnsystem, als Radar oder als
Leuchtturm: Es leistet die permanente, strukturierte und frithzeitige Identifikation, Analyse
und Bewertung von unternehmensrelevante Informationen mit noch latenter Wirkung, die
mehr und mehr via Internet und Mainstream (Print, AV) verbreitet werden und eine Eigendy-
namik entfalten konnten. Beim Web Issues Profiling als Frithwarnsystem zur Vermeidung
von Unternehmenskrisen geht es um das gezielte Themenmonitoring im Internet, in Hinblick
auf Issues wie Social Media (Mailinglists, Foren, Groups, Blogs, Podcasts, Social Networks),
NGOs oder Think Tanks.

Im Rahmen des Issue-Screenings gehort zuvor die Implementierung eines Themenmanage-
ment, bei der so genannte weiche Signale eruiert werden, wie zum Beispiel demographischer
Wandel oder Klimawandel. Mit Hilfe eines ganzheitlichen Issues Managements kann mit der
strategischen Bewertung der Ergebnisse auf ihr Krisenpotential anschlieend an der Vermei-
dung potentiellen Krisenherde gearbeitet werden. Es wird dariiber hinaus auch zur Aufde-
ckung von Urheber- und Namensrechtsverletzungen sowie zur kontinuierlichen Beobachtung
von Wettbewerbern eingesetzt.

Im Unterschied zur vergleichsweise iiberschaubaren Uberwachung von Offline-Publikationen
durch traditionelle Ausschnittdienste ist die Beobachtung aller potentiell relevanten Internet-
Seiten schlicht unmdglich. Anstelle der Zeitungsausschnitte durch Ausschnittdienste werden
den Kunden beim Internet Monitoring die jeweiligen Internet-Adressen mit samt einer Kurz-
fassung des Inhalts tibermittelt. Die Bereitstellung so genannter ,,Citations® erfolgt wahlweise
per E-Mail oder auf kennwortgeschiitzten Internet-Seiten. Unternehmensspezifische ,,Hate
sites“ oder unternehmensiibergreifende ,,Gripe sites werden allerdings hiufig erst dann
uberwacht, wenn traditionelle Offline-Medien iiber sie berichtet haben.

Manuelles Web-Monitoring wird iberwiegend unternehmensintern durchgefiihrt. Dabei wer-
den in den meisten Fallen bestimmte Suchbegriffe — wie Firmen- oder Produktnamen — in
verschiedene Internet-Suchmaschinen eingegeben und zusétzlich ausgesuchte Online-Foren
beobachtet. Problematisch bei dieser Strategievariante ist, dass selbst die besten Suchmaschi-
nen nur einen Teil der im Internet verfiigbaren Seiten erfassen und zudem tagesaktuelle Nach-
richten nur selten in den Suchergebnissen enthalten sind.

Als Resultat der erheblich gestiegenen Nachfrage bieten mittlerweile eine Reihe spezialisier-
ter Dienstleister ihren automatisierten Service in diesem Marktsegment an. Auch traditionelle
Clipping-Services haben ihr Angebot erfolgreich auf das Internet ausgeweitet. Problematisch
bei der Nutzung dieser Dienste ist, dass einige ihre Online-Angebote fiir automatisierte Such-
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verfahren gesperrt haben und sich so eine Vielzahl nutzloser ,,Citations* mit oft nur profanem
Inhalt ansammeln.

In einer Krise ist das Informationsbediirfnis der Offentlichkeit enorm, eine Website muss
stindig aktualisiert werden und iibersichtlich bleiben. Das Internet eignet sich sehr gut als
Plattform der aktiven Krisenintervention. In den meisten Krisen recherchieren Journalisten
und Interessierte mit aller Macht, also vor allem im Internet und informieren sich auf der
Homepage liber die betroffene Person oder das angeschlagene Unternehmen. Etwa kurzfristig
eingerichtete Hotlines werden daher nicht geniigen. Grundsétzlich ist eine nicht aktualisierte
Website eine schlechte Visitenkarte. Im Krisenfall die Homepage einfach abzuschalten,
kommt einer Bankrotterklarung gleich.

Kommunikationsprofis bereiten fiir solche Fille so genannte Dark Sites vor, die in Minuten-
schnelle online gestellt werden kdnnen und auf denen wichtige Hintergrundinfos, Kontaktad-
ressen und natiirlich aktuelle Meldungen fiir Journalisten, Angehorige von Betroffenen und
die interessierte Offentlichkeit verfiigbar sind. Diese Darksites sind moglichst einfach gra-
fisch und am besten so in html gestaltet, dass ein einfaches schnelles Posten moglicht ist. So
lisst sich im Zweifel die Offentlichkeit im Minutentakt informieren. Es empfiehlt sich eine
umgekehrte Chronologie der Beitrage, RSS, Kategorien oder besser Tagging. Auf aufwéndige
Animationen, PDFs oder Pop-Ups oder sonstiges schmiickendes Beiwerk sollte verzichtet
werden, damit die Seite im Ernstfall schnell abgerufen werden kann. Um so einfach desto
besser. Krisen erfordern ungewohnliche Maflnahmen. Dies ist in Hinblick auf mogliche Spit-
zen bei der Serverauslastung bei hohen Abfragefrequenzen besonders wichtig. Auch kann ein
auf solch einer Dark Site ein Weblog — oder zumindest Features eines Weblogs vorgehalten
werden.

Fiir den raschen Einsatz konnen Blindtextbausteine vorgehalten werden. Noch besser ist es,
die Darksite schon suchmaschinenaffin zu priparieren, online im Hintergrund zu halten und
dennoch schon auf relevante Suchbegriffe hin zu optimieren. Im Krisenfall bediene sich nicht
nur Journalisten Google, um mehr Hintergriinde zu ermitteln. Hier erweist es sich als vorteil-
haft, wenn die eigene Darksite mit entsprechenden Suchbegriffen unter den ersten 10 Ergeb-
nissen — am besten ganz oben — auftaucht.

In Friedenszeiten sollte dazu ein unverfanglicher Text eingesetzt werden, zum Beispiel der
das Szenario einer Krisenintervention unverfanglich beschreibt. Darin sollten die wichtigsten
Keywords auftauchen. Erster Schritt zur Suchmaschinenoptimierung ist die Auswahl der
geeigneten Suchbegriffe. Hierzu kann man sich frei verfiigbarer Datenbanken, wie einer
Keyword-Datenbank, oder dem Metager Web-Assoziator bedienen. Ein weiterer Schritt ist
die Analyse des User-Verhaltens bei der Verwendung von hiufigen (logischen und generi-
schen) Keywords.

Die Metatags im Headbereich einer Homepage verlieren dabei immer mehr an Bedeutung.
Um korrekte Suchergebnisse gewdhrleisten zu konnen, werden diese von groflen Suchma-
schinen wie Google kaum noch beachtet. Allerdings werden diese auch von kleineren Such-
maschinen und Webkatalogen herangezogen. Wichtig ist aktueller und relevanter Text in der
betreffenden Internetprasenz, um mdoglichst viele Keyword-Phrasen gewéhrleisten zu kdnnen.
Besonders bedeutsam sind auBerdem die Worter, die im Seitentitel (Title-Tag), in Textlinks
resp. Teaser (auch solchen, die auf die betreffende Seite verweisen) sowie innerhalb der URL
vorkommen.
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Bei der traditionellen Suchmaschinenoptimierung wird iiblicherweise eine Seite fiir mehrere
Suchworter optimiert. Dabei werden die Suchworter mit den entsprechenden Inhalten kombi-
niert. Mittlerweile geniigt es nicht mehr alleine, die Relevanz von Webseiten zu erhéhen.

Im Krisenfall wird die derart optimierte Seite sekundenschnell umgeswitched und mit brand-
aktuellen Informationen angefiittert bzw. ausgetauscht — Aktion statt Reaktion. Solche Seiten
sollten mehrfach und unter verschiedenen ebenfalls relevanten Domains und IP-Adressen
abgelegt werden und deswegen teilweise auch zu PR-Agenturen ausgelagert werden. Dies
erhoht die Chance in den Suchmaschinerankings weit vorne zu erscheinen.

Im Kirisenfall zahlt sich in Hinblick auf Webhosting Autarkie aus, so sollte man Wert legen
auf einen eigenen, direkten Zugriff auf die Website haben per FTP oder via Content Mana-
gement System), ohne Umwege iiber Provider oder sonstige Dienstleister, die stets die Gefahr
erheblicher Reibungsverluste und Zeitverzdgerung bergen. Ubrigens sollte jede Pressestelle
bzw. jeder gewissenhafte Pressesprecher oder Krisenmanager in der Lage sein, seine Websei-
ten im Bereich der Presse- und Offentlichkeitsarbeit selber zu pflegen.

Die Arbeitsweise der Sortier-Algorithmen wird von den Suchmaschinen versucht geheim zu
halten und haufig gedndert, um Missbrauch zu erschweren und dem Benutzer nur wirklich
relevante Ergebnisse zu liefern. Auf sie muss deshalb indirekt durch die Analyse der Sucher-
gebnisse geschlossen werden.

Suchmaschinenoptimierungen sollten nicht nur auf Google ausgerichtet werden, obgleich hier
der groBte Marktanteil bei den Suchmaschinenergebnissen vorzufinden ist. Gerade im Rah-
men der Link Popularity von Google ist die Anzahl der externen Verlinkungen auf die eigene
Seite von Bedeutung, um im Google Page Rank héher zu klettern. Ein gute Sichtbarkeit in
Suchmaschinen sowie die Quantitdt und Qualitdt der eingehenden Links auf eine Website
(Backlinks) werden immer wichtiger. Die OffPage-Optimierung sollte sich idealerweise auf
reichweitenstarke, populdre Webseiten konzentrieren.
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