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Notizen

Vorwort

Liebe Busunternehmerin,
lieber Busunternehmer,

es ist nicht die Frage, ob Ihr Unterneh-
men in eine Krise gerat. Die Frage ist
nur wann und mit welchem Thema. Das
Fehlverhalten eines Mitarbeiters, eine
Havarie, ein Ungllcksfall oder ein langer
wahrender Missstand in der Geschafts-
fihrung: Die Griinde fur eine Krise sind
unerschopflich.

Aus einer ,,Themen-Miicke“ wird schnell
ein offentlicher ,Themen-Elefant“ mit
hohem Skandalpotenzial. Ein Unfall
oder eine Enthillung allein reicht jedoch
meist nicht flr eine mediale Krise. Erst
der unzureichende Umgang mit dem
plotzlichen offentlichen Interesse und die
damit verbundene Uberforderung der im
Unternehmen beteiligten Personen kon-
nen zur medialen Skandalisierung flihren.

Wahrend Sie diesen Absatz lesen, hat es
irgendwo in Deutschland schon wieder
gekracht: Im Jahr 2022 genau 2.403.366-
mal, 287.752 Personen kamen dabei zu
Schaden?. Verkehrsunfalle mit Bussen
werden von regionalen und tberregiona-
len Medien besonders gern mit bildstar-
ken Schlagzeilen aufgegriffen — gerade
bei Personenschaden.

In Social Media richten sich binnen

Minuten unzédhlige Augen und Ohren
auf lhr Unternehmen. Skandalisie-

1 Statistisches Bundesamt, Stand Marz 2023.

rungsfaktoren wie Opferzahlen, Alkohol
am Steuer, Fahrfehler, Uberschreitung

von Lenk- und Ruhezeiten, technischer
Zustand des Unfallbusses treiben den
Nachrichtenwert zusatzlich in die Hohe.
Mitarbeiter, Kunden und Geschaftspartner
werden von der Verdachtsberichterstat-
tung zunehmend verunsichert.

In der ersten , Krisen-Phase“ gilt es,
von Beginn an professionell, angemes-
sen und iiberzeugend zu kommunizie-
ren. Dies ist jedoch leichter gesagt als
getan, wenn der Ruf Ihres Unternehmens
auf dem Spiel steht und zeitgleich der wei-
tere Fahrbetrieb gesichert werden muss.

In Kooperation mit der Medienbiiro am
Reichstag GmbH (MAR) und ihrem
Krisenzentrum MAR24 als erfahrenem
Partner flr Krisenkommunikation be-
herrschen R+V und KRAVAG die Mecha-
nismen der Krisenkommunikation und
stehen lhnen mit Rat und Tat zur Seite.

Dieses Handbuch thematisiert die wich-
tigsten Eckpfeiler medialer Krisenarbeit.
Im Fokus stehen dabei die konkreten
Arbeitsablaufe der Krisenkommunikation
vom Zeitpunkt der Alarmierung bis zum
Ende der Berichterstattung in den Medien.

KRAVAG KompetenzCenter
StrafSienverkehrsgewerbe und Logistik
Heidenkampsweg 102, 20097 Hamburg
www.kravag.de
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Aligemeines zur Krisenkommunikation

Nach einem Verkehrsunfall muss die
Gefahrenstelle nach den geltenden
Empfehlungen und Vorschriften gesichert,
die Erstversorgung der verletzten Perso-
nen gewahrleistet und die Rettungskrafte
informiert werden.

Falls moglich erfolgt dann unverziglich
die Meldung an das Busunternehmen
(Geschaftsfuhrung, Disposition, Krisen-
manager). Hierflr hat jedes Unternehmen

Fiir alle Unternehmen, die eine
wirksame Krisenkommunikation
in Anspruch nehmen miissen, gilt:

sein eigenes Alarmierungs- und Melde-
system. Die Dokumentation dazu sollte
aktuell gehalten und regelméafig auf
Durchsetzbarkeit hin Uberprift werden.
Fur die Sofort-Meldung empfiehlt sich
zum Beispiel eine eigene (geschlosse-
ne) WhatsApp-Gruppe. Hier lassen sich
schnell interne Informationen, Anweisun-
gen, Sprachnachrichten und Bilder vom
und zum Unfallort Gbermitteln.

Krisenkommunikation ist
ein Wettlauf gegen die Zeit

Erste unkontrollierte Berichterstattungen

Das Wichtigste in der Krisen-

Je schneller das Unternehmen kommunika-
tiv reagieren kann, desto besser: Denn das
~Engagement“ von ,Smartphone-Gaffern“
ist grof3. Handyfotos und -filme von beteilig-
ten — auch hilflosen — Personen sind schnell
aufgenommen und Uber soziale Netzwerke
verbreitet, obwohl dies eine Straftat ist.
Auch das richtige oder vermeintlich falsche
Handeln der Busbesatzung ist in diesem
Zusammenhang schnell dokumentiert und
im Internet geteilt.

kommunikation
Das Unternehmen spricht mit einer Stimme
und behalt die Kommunikationshoheit.

selbsternannter ,Mochtegern-Sensa-
tionsreporter” lassen sich heutzutage
nicht vermeiden.

Kennt jedoch jeder Mitarbeiter seine Die Busbhesatzung? nimmt hierbei eine
Aufgabe, kann Abhilfe geschaffen unersetzbare Stellung im Ablauf der
werden: Mit schnellen, guten und voll- Krisenkommunikation ein. Sie sind unsere
standigen Informationen von der Unfall- Augen und Ohren vor Ort — jedoch nicht
stelle kann das betroffene Unternehmen  die Stimme!

zeitnah auf Anfragen von Nachrichten-
redaktionen reagieren oder aktiv in die
Kommunikation einsteigen.

Busbesatzungen verweisen in der Regel
immer an das Busunternehmen — hier
oder im einberufenen Krisenstab laufen
alle Informationen zusammen.

2 Als Busbesatzung sind alle Mitarbeitenden des Busunternehmens gemeint
(Fahrer, Beifahrer, Servicepersonal im Bus etc.).



Arbeitsablauf Krisenkommunikation

Unfall/Schadensereignis
s -

meldet an

=) Q0]

Schadenmeldung/
Versicherungs-
Einsatzkrafte Geschaftsfiihrung < meldung KRA@AG

Polizei, Feuerwehr, THW Busunternehmen

. Abstimmung, Strategie & /]\
Verbreitung \L Sprachregelung I Abstimmung und ggf. Freigabe

Pressemitteilungen 4 ;
Fotos E — Personen/Vereine

Beobachtung Beobachtung
Kanalisierung von Anfragen &
Weitergabe von Informationen Beobachtung \L

Medien Eintrége in sozialen
Nachrichtenagenturen, Netzwerken, Foren & Daten-

Zeitungen, Horfunk, TV, banken (z. B. Facebook,
Online-Medien X/Twitter, YouTube, Flickr)

Die Busbesatzung ist von einem Unfall bzw. Schadensereignis unmittelbar betroffen
und informiert moglichst unverziglich die Einsatzkréfte sowie das Busunternehmen.
Es gilt jeweils das interne Alarmierungs- und Meldesystem des Busunternehmens.

Die Busbesatzung (Fahrer) spricht nur mit zwei Stellen:

3 @ Einsatzkriften © Geschiftsfilthrung

Busunternehmen
m (Polizei, Feuerwehr, THW etc.) m (Disposition, Notfallmanage-
beim ,klassischen“ Notruf ment etc.)

Die weitergeleiteten Informationen an das Busunternehmen sind Bestandteil der
anschlieBenden Kommunikationsstrategie und sollten daher SCHNELL, SACHLICH
und VOLLSTANDIG iibermittelt werden.

Tipps

1. Die Nachrichten vom Unfallort beste-
hen aus zwei libergeordneten Teilen:
> Was die Busbesatzung aktuell sicher
sagen und sicher bestatigen kann.
> Was die Busbesatzung noch nicht
genau sagen und noch nicht sicher
bestéatigen kann.

Damit eine Sachstandsmeldung nicht
zu Spekulationen oder Missverstand-
nissen beim Unternehmen sowie
spater gegeniiber dem MAR24 fiihrt,
sollte die Meldung:
> Nur beschreiben, was tatsachlich
passiert ist.

> Nichts dramatisieren -
oder beschonigen. ®

> Vermutungen und Gefihle
als solche kennzeichnen
(egal ob mundlich oder schriftlich).

> Veranderungen der Lage zeitnah an
das Busunternehmen kommunizieren.

Alle Informationen, ob sicher bestatigt
oder noch unbestétigt, sind wichtig, um
die beginnende Berichterstattung richtig
einschatzen und die passende Kommuni-
kationsstrategie einleiten zu konnen.

2. Die Busbesatzung sollte jederzeit —
auch unter extremem Stress —
beachten, dass sie am Unfallort unter
standiger Beobachtung steht. Handy-
fotos und Filmaufnahmen von Fahr-
gasten, Passanten oder Personen
in vorbeifahrenden Fahrzeugen sind
schnell gemacht und kénnen Situa-
tionen aller Art und aus allen Winkeln
dokumentieren. Diese Bild-, Ton- oder
Filmmaterialien sind oftmals Ausgangs-
punkt flir Medienberichte.

Die Busbesatzung ist jedoch auch eine
hervorragende Informationsquelle fur
Journalisten und Medienvertreter —
besonders wenn eine Busbesatzung
direkt und emotional von einem Unfall
oder Schadensereignis betroffen ist.
Was vor dem Mikrofon gesagt ist, ist
gesagt und kann schwer wieder rick-
gangig gemacht werden.

3. Beantworten Sie grundsatzlich keine
Medienanfragen und geben Sie keine
Interviews oder Kommentare.

Verweisen Sie bitte immer nur freund-
lich und bestimmt an die Geschafts-
flhrung oder spater an das Team der
Krisenkommunikation MAR24.

Die Kommunikation mit den Medien
gehort nur in die Hande der Krisen-
kommunikation. Das entlastet die Bus-
besatzung und die Mitarbeitenden des
Unternehmens bei ihren Aufgaben vor Ort
sowie in der Zentrale und gibt weniger
LAngriffsmoglichkeiten®.



Aufgaben der Geschaftsfuhrung

Neben dem Buspersonal konnen Einsatz-
krafte und Medienvertreter das Busunter-
nehmen (schriftlich oder mundlich)

Uber den Unfall informieren.

Die Geschaftsfihrung ist flir Redaktionen,
Journalisten, Medienvertreter, Stakeholder
etc. — neben den Personen am Unfallort —
die erste und wichtigste Anlaufstelle und
Informationsquelle. Uber das Impressum
auf der Internetseite, die Informationen
am Bus, das Nummernschild erhalten offi-
zielle Stellen und Interessierte in der Regel
die Kontaktdaten des Unternehmens.

Behalten Sie daher alle Kommunikations-
kanale im Blick.

In allen Fallen sollte der Busunternehmer
oder eine von ihm beauftragte Person
die MAR24 Krisenhotline unverzuglich
informieren.

MAR24 Krisenhotline:

+49 30 206 14 13 030

+49176 10 22 88 07

Die ersten Fotos und Videos sind vielleicht schon im Internet zu finden.
Medien bereiten sich auf eine Berichterstattung vor.

Ubermitteln Sie alle wichtigen Informationen an das MAR24 Krisenteam.

> Name des Busunternehmens
(Adresse etc.)

> Ansprechpartner und deren
Kontaktdaten flr die Krise

> Kontaktdaten Buspersonal
(Name, Telefonnummer, Nationalitat,
Sprachkenntnisse etc.)

> Vorhandene Informationen zum Unfall
und Unfallort

> Informationen zum Unfallhergang

> Welche Einsatzkrafte wurden
bereits hinzugezogen?
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> Besondere Informationen zur Busbesat-
zung, zum Beispiel, Fahrer ist Sohn des
Unternehmers etc.

> Erkenntnisse zu Opferzahlen (leicht-
verletzte und schwerverletzte Personen
oder todlich verletzte Personen)

> Letzter Unfall des Unternehmens

> Lenk- und Ruhezeiten der Busbesatzung

> Umweltschaden, zum Beispiel als Folge
ausgelaufenen Kraftstoffs

> Weitere Informationen

Die Checkliste finden Sie auf Seite 12.

Medienarbeit im Krisenfall

Kommunikation im Krisenfall ist zwei-
gleisig: Krisenkommunikation nach innen
und Krisenkommunikation nach au3en.
Das erhoht die Wirksamkeit der getroffe-
nen Mafnahmen vor Ort, sorgt fur eine
sichere Abwicklung und Krisennachsorge
und wahrt den Ruf der betroffenen
Unternehmen.

Ziel jeder Krisenkommunikation muss
sein, den wirtschaftlichen Schaden zu mi-
nimieren und nachhaltigen Imageschaden
vom Unternehmen abzuwenden. Gleich-
zeitig eroffnet professionelle Kommunika-
tion im Krisenfall Handlungsspielrdume
flr das Unternehmen und schafft mithin
Handlungsfreiheiten flr den eingesetzten
Krisenstab. Ferner gewinnt sie Zeit.

MAR24 entwickelt — aus den vorliegen-
den und sich standig &ndernden

Informationen — eine erste Kommunika-
tionsstrategie und stimmt diese mit dem
Unternehmen ab. Zudem definiert der
Krisensprecher des MAR24 ein erstes
Statement, entweder nur flr den Fall von
Medienanfragen (reaktives Statement)
oder flr den Fall, dass das Unternehmen
die AuBenkommunikation proaktiv selbst
anstofdt (aktives Statement).

Zudem erhalt das Unternehmen eine
fortlaufende Einschatzung der aktuellen
Berichterstattung und eine umfassende
Beratungsleistung.

In schwerwiegenden Fallen Gbernimmt
der Krisensprecher des MAR24 die
Rolle des Pressesprechers oder unter-
stutzt die verantwortlichen Personen
des Unternehmens.

Mindestens ein Ansprechpartner sollte im Unternehmen die
Krisenkoordination iibernehmen und fiir Absprachen mit
der Krisenkommunikation des MAR24 zur Verfiigung stehen.
Bei Medienanfragen (schriftlich, mtndlich, per Social Media etc.)
verweisen Sie bitte nur an die MAR24 Krisenhotline oder den bis
dahin bekannten Krisensprecher des MAR24. Mitarbeiter sollten
ohne Absprache grundsatzlich keine Informationen an Dritte
(Presse, Fernsehen, Privatpersonen etc.) weitergeben.

Informieren Sie hierzu im Vorfeld alle Mitarbeiter, die Kontakt
zu Medien haben konnten (Empfangspersonal, Sekretariate,

Assistenz der Geschaftsfuhrung etc.).
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Checkliste
Notfallkommunikation
fur die Busbesatzung

Ansprechpartner im Unternehmen:
Vom Unternehmen auszufiillen

Polizei: 110
Feuerwehr und

Rettungsdienst: 112
Arztlicher Notdienst: 116117

@ In ganz Europa kostenfrei erreichbar, auch
vom Handy, selbst ohne Mobilfunknetz.

Name, Vorname Telefon
Name, Vorname Telefon
Name, Vorname Telefon
Name, Vorname Telefon

Wichtigste Informationen fiir Einsatzkrafte und Unternehmen:

Wo ist etwas passiert?

Was ist passiert?

Wie viele Menschen sind betroffen?

Welche Verletzungen (Personenschaden) oder Sachschaden gibt es?

Warten Sie auf Riickfragen!

& NICHT AUFLEGEN, bis die Notfallzentrale,
das Unternehmen oder die Krisenkommuni-
kation das Gesprach beendet.

Keine Informationen (auf3er die oben
genannten Kontaktdaten) an Dritte (Presse,

& Fernsehen etc.) weiterleiten. Verweisen Sie
immer an das Unternehmen oder das Buro
der Krisenkommunikation.
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Folgende Kontaktdaten geben Sie an Medien,
Ermittlungsbehorden, Polizei etc. weiter:




