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Krisenkommunikation

Krisenkommunikation und  beschreiben den Umgang Krisenmanagement
von Unternehmen, Organisationen und öffentlicher Hand mit 
Krisensituationen. Dabei spielt die Öffentlichkeitsarbeit eine entscheidene 
Rolle. Diese wird aus lobbykritischer Perspektive vor allem dann als 
problematisch eingestuft, wenn sie der gezielten Desinformation und 
Verharmlosung dient.

Als wichtiger Bestandteil der Krisenbewältigung hat die Krisenkommunikation 
zum Ziel Panik bzw. Reputations- und Vertrauensverlust sowie Schadenersatzansprüchen für die 
Organisation zu vermeiden. Als erfolgreich wird die Krisenkommunikation dann angesehen, „wenn wieder 
positive Botschaften die sozialen Netzwerke und die Google-Suche dominieren und das Krisenereignis in den 

Hintergrund und bestenfalls in Vergessenheit gerät.“[1]

→ Überblick LobbyABC: Lobbyismus von A–Z
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Akteure und Vorgehensweisen

Neben präventiven Strategien wie Pflege und Monitoring der Kommunikationskanälen und Netzwerken sowie 
Entwicklung der Krisenkommunkationsplänen sind die Akteure im Rahmen einer Krise vor allem angehalten, 
schnell, deeskalierend, der Relevanz angemessen zu reagieren.

Aus lobbykritischer Perspektive dienen diese Vorgehensweise oft und vorwiegend der Minimierung der 
Risikowahrnehmung der Betroffenen. Dazu werden zusätzlich zum eigenen Personal regelmäßig externe 
Agenturen und Personen mit der Kommunikation nach innen und außen beauftragt. Als einer der größeren 
Lobby- und PR-Agenturen betreibt  u.a. Krisenkommunikation für Unternehmen und Burson-Marsteller
Organisationen. Nach dem Reaktorstörfall von Three Mile Island in den USA im Frühjahr 1979 polierte die 
Agentur beispielsweise das angekratzte Image des Betreibers wieder auf.

Nicht nur Kommunikation mit den Medien, sondern auch Konzeption von medienwirksamen 
Imagekampagnen, Durchführen von manipulativen Umfrage oder Versprechen neuer weniger gefährlicher 
Technologien wie im Fall von Chicago Tylenol-Vergiftungen für Johnson & Johnson im September 1982 sind 
das häufig genutzte Methoden der Krisenmanager.

https://lobbypedia.de/wiki/Kategorie:LobbyABC
https://lobbypedia.de/wiki/Burson-Marsteller
https://lobbypedia.dehttps://lobbypedia.de/wiki/Portal_LobbyABC


Krisenkommunikation

Seite  von 2 3Ausgabe: 06.03.2026 Dieses Dokument wurde erzeugt mit BlueSpice

Überblick über die Instrumente

Die Praxis und die Instrumente der Krisenkommunikation sind in verschiedene sozialwissenschafltiche 

Therorien eingebettet, z.B.: Image repair theory (IRT) , Situational crisis communication theory (SCCT) , [2] [3]

Social-mediated crisis communication (SMCC) model  oder Integrated crisis mapping (ICM) model .[4] [5]

Diese Theorien bieten unterschiedliche Herangehensweisen für die Verantwortlichen: Leugnung, Benennung 
des "Sündenbocks", Gegenangriff, Entschuldigung, Rechtfertigung, Ingratiation, Sorge, Mitgefühl, Bedauern 
oder Entschuldigung.

Alle Modelle unterscheiden dabei drei Phasen der Krisenkommunikation in denen unterschiedliche 
Strategien der eingesetzt werden:

Vorkrisenphase:

Recherche aller krisenrelevanter Informationen für das Unternehmen
Entwicklung und regelmäßige Übung eines Krisenfalls inkl. Vorbereitung der Kommunikationsvorlagen 
und klarer Definition der Zuständigkeiten und Abläufe

Krisenphase:

Identifizierung des Ereignisses als Krise durch das Krisenmanagement des Unternehmens
Sammlung aller durch das Krisenmanagement und Weiterleitung aller zuverlässigen Informationen an die 
Entscheidungsebene des Unternehmens
Verbreitung der Krisennachrichten über interne und externe Informationskanäle des Unternehmens

Nachkrisenphase:

Monitoring aller Medienberichten und Socail-Media-Kanälen hinsichtlich der Krise
Unverzügliche, engmaschige und zielgruppenrelevante Informationen aller Interessensgruppen: z.B. 
Unternehmensmanagement, Öffentlichkeit, Opferhinterbliebenen, Medien, Mitarbeiter etc.(Base-
response)
Aktives Anbieten von Unterstützung und Fürsorge für Betroffene (care-response)

Wie essenziell für ein Unternehmen der angemessene Einsatz solcher Instrumente der Krisenkommunikation 
sein kann, zeigt der Fall des Absturzes der Germanwings-Maschine im Jahr 2015. Die Krise hat in diesem Fall 

laut Fachpublikum keinen Imageschaden oder finanzielle Einbußen für das Unternehmen gebracht.[6]

Fallbeispiele

2010: British Petrol (BP) Deepwater Horizont

Am 20. April 2010 zerstört eine Explosion die Bohrinsel “Deepwater Horizon”. Die Bohrinsel versinkt, 11 
Mitarbeiter von Transocean, die im Auftrag von BP tätig ist, sterben. Aus der BP-Öl Quelle treten Unmengen 
an Erdöl. BP reagiert sofort mit de Platzierung des Themas auf der eigenen Webseite und einer eigenen 
offiziellen Internetseite zur Katastrophen. Außerdem informiert sie über Social Media die Öffentlichkeit über 

die Katastrophe. Dabei streut sie falsche Informationen u.a. über die Menge der ausgetretener Ölmenge und 
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die Katastrophe. Dabei streut sie falsche Informationen u.a. über die Menge der ausgetretener Ölmenge und 

muss diese mehrfach korrigieren.  Die PR-Verantwortlichen beschwichtigen und verharmlosen die Folgen [7]

für Mensch und Natur durch das ausgelaufene Öl und für die Aufräumarbeiten.  Insgesamt erweist sich die [8]

4 Milliarden Dollar teure Imagekampagne als „grünes Unternehmen” und Vorreiter für regenerative Energien 
(BP sollte für “Beyond Petroleum” stehen ) als nicht glaubwürdig und wird nach mehreren Industrieunfällen 
von BP-Stätten schließlich eingestellt.

2011: Nuklearkatastrophe Fukushima

Am 11. März 2011 ereignete sich vor der japanischen Küste ein schweres Erdbeben, der einen gewaltigen 
Tsunami auslöste, der wiederum im Atomkraftwerk Fukushima eine Reaktorkatastrophe verursachte. Durch 
systematische Desinformation u.a. unzureichende und falsche Information über die Stärke der Strahlung 
sowie Verharmlosung der Folgen radioaktiver Bestrahlung werden Anwohner und Aufräumarbeiter in 

Lebensgefahr gebracht.  Dabei wurden die Strahlungszone nicht groß genug definiert und Arbeiter über die [9]

verstrahlten Gebiete informiert.

Weiterführende Informationen

Überblick LobbyABC: Lobbyismus von A–Z
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