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Einleitung

Einleitung

Allgemeines

Die Partnerorganisationen des Bevélkerungsschutzes sind auf einen kontinuierlichen Dialog
mit der Offentlichkeit angewiesen. Das Wissen der Bevélkerung iiber Gefahren, Schutzmég-
lichkeiten und Schutzmassnahmen spielt eine entscheidende Rolle fiir den Erfolg und die
Wirksamkeit des Bevolkerungsschutzes.

Die Offentlichkeitsarbeit verfolgt das Ziel, die Bevdlkerung zu einem richtigen Verhalten bei
Gefahren und Ereignissen anzuleiten, deren Eigenverantwortung zu férdern sowie die Not-
wendigkeit und Effizienz der von den Partnerorganisationen getroffenen Schutzmassnahmen
aufzuzeigen.

Die Kommunikation und Information der Bevdlkerung bei Ereignissen oder in Krisen (in be-
sonderen und ausserordentlichen Lagen) unterscheiden sich in wesentlichen Punkten von
Offentlichkeitsarbeit in normalen Lagen. Daher ist eine aktive und transparente Offentlich-
keitsarbeit des Bevolkerungsschutzes und der Partnerorganisationen im Vorfeld eine wichti-
ge Voraussetzung, damit die Ereignis- und Krisenkommunikation als glaubwiirdig wahrge-
nommen wird.

Risikokommunikation umfasst die Verbreitung und den Austausch von Informationen {iber
Risiken und Gefahren zwischen Behérden, Fachpersonen und der Bevolkerung. Ziel ist es,
das Bewusstsein und das Verstandnis fiir potenzielle Bedrohungen zu starken und die Bevdl-
kerung zu befahigen, angemessen darauf zu reagieren.

Ereignis- und Krisenkommunikation umfasst alle kommunikativen Aktivitaiten wahrend

eines Ereignisses oder einer Krise. Die Ziele sind:

« Die Bevdlkerung zeitnah, klar, transparent und sachgerecht (iber Ursachen, Auswir-
kungen und Folgen des Ereignisses oder der Krise zu informieren;

 durch klare Anweisungen bestimmte Gruppen zum eigenen Schutz zu gezieltem Han-
deln zu bewegen (z. B. Hinweise zu Notfalltreffpunkten, Evakuationen, Sperrzonen,
Notgepack);

» direkt betroffene Personen und Angehdrige zu informieren und zu unterstiitzen;

» das gesteigerte Informationsbediirfnis der ibrigen Bevélkerung und anderer Interes-
sengruppen zu stillen.

Weiter ist es entscheidend, Vertrauen und Glaubwiirdigkeit zu starken. Dadurch wird die Be-
wadltigung des Ereignisses oder der Krise erst moglich und eine Ausweitung, beispielsweise
zu einer Medien- oder Fiihrungskrise, kann verhindert werden.

Das vorliegende Handbuch richtet sich an die Informationsbeauftragten im Bevolkerungs-
schutz, d. h. der Partnerorganisationen und der Fiihrungsorgane. Es befasst sich mit allge-
meinen Fragen der Offentlichkeitsarbeit in normalen, besonderen und ausserordentlichen
Lagen. Besondere und ausserordentliche Lagen bezeichnen Ereignisse und Krisensituatio-
nen.
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Einleitung

Wegen der unterschiedlichen Grésse und des unterschiedlichen Organisationsgrades der
Partnerorganisationen des Bevilkerungsschutzes ergeben sich verschiedene Informati-
onsbediirfnisse. Sie konnten bei der Erarbeitung des vorliegenden Handbuches nur be-
dingt berticksichtigt werden. Ziel war es dennoch, méglichst das gesamte Spektrum der
Offentlichkeitsarbeit sowie der Risiko-, Ereignis- und Krisenkommunikation abzudecken.



7.2.1

7008

7009

7010

Risiko-, Ereignis- und Krisenkommunikation

Risiko-, Ereignis- und Krisen-
kommunikation

Definition und Unterscheidung

Risikokommunikation, Ereignis- und Krisenkommunikation sind eng miteinander ver-
kniipft, unterscheiden sich jedoch deutlich in ihrem Ansatz und ihrer Anwendung.

Risikokommunikation erfolgt anlassunabhdngig und idealerweise weit im Vorfeld eines
maoglichen Ereignisses. Sie dient dazu, (iber potenzielle Risiken zu informieren und Vor-
sorgemassnahmen zu férdern, durch die sich die Bevolkerung im Ernstfall schiitzen kann.

Ereignis- und Krisenkommunikation hingegen tritt erst bei einem Ereignis oder einer Kri-
se selbst in Kraft. Sie ist anlassbezogen und zielt darauf ab, in einem Ereignis oder einer
Krisensituation schnell und effektiv zu informieren. Ziel der Krisenkommunikation ist es,
das Vertrauen zu erhalten bzw. zu schaffen und damit dem Krisenstab viele Handlungsopti-
onen offen zu halten. Eine professionelle Kommunikation allein |6st das Problem nicht,
tragt jedoch massgeblich zur schnellen Deeskalation und zum Schutz der Reputation bei.
Dabei kann auf Kommunikationskandle und Verhaltensempfehlungen zuriickgegriffen wer-
den, die im besten Fall bereits im Rahmen der Risikokommunikation etabliert wurden.

Kommunikationsphasen

Ereigniskommunikation Krisenkommunikation

Langfristig, anlassunabhdngig,

Fokus auf Vorsorgemassnahmen,
Aufbau von Vertrauen und -
Glaubwilrdigkeit Blaulicht, FO, NAZ

Kurzfristig, ereignisbezogen,
Nutzung von etablierten
Informationskandlen FO, Behdrden

Ereignisbezogen,

Fokus auf Krisenbewdltigung,
Nutzung von Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit

Abbildung 1: Kommunikationsphasen, Quelle: BABS
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Risiko-, Ereignis- und Krisenkommunikation

7.2.2  Ziele der Risikokommunikation

7011 Die Risikokommunikation zielt darauf ab, die Distanz zwischen Betroffenen und Entschei-
dungstragerinnen/Entscheidungstragern zu verringern. Sie sensibilisiert die Bevélkerung
fir bestehende Gefahren und Risiken, kldrt Giber den Umgang damit auf und gibt Hand-
lungsempfehlungen fiir Vorsorgemassnahmen.

7012 Es wird unterschieden zwischen spezifischen Risiken (z. B. Hochwasser fiir Flussanraine-
rinnen und -anrainer) und allgemeinen Risiken (z. B. Pandemien). Informationen zur
Selbsthilfe und Pravention sollen den Wissensstand der Bevolkerung liber potenzielle Er-
eignisse verbessern und zu einer Veranderung von Einstellungen und Verhalten fiihren.
Ziel ist es, der Bevolkerung zu helfen, fundierte Urteile zu fillen und eine Risikomiindig-
keit zu entwickeln, was die individuelle Handlungsfahigkeit in Krisen starkt.

7013 Die Akzeptanz von Risiken bleibt eine personliche Entscheidung. Eine erfolgreiche Kom-
munikation ist entscheidend, um Krisen zu meistern, da die Bewaltigung von Schadener-
eignissen die Mitwirkung der Bevélkerung erfordert. Daher ist es wichtig, bereits im Vor-
feld Giber mogliche Risiken und deren Folgen zu informieren, um die Biirgerinnen und
Biirger zu befahigen, Selbstschutz- und Selbsthilfemassnahmen zu ergreifen.

& © ALERTSWISS

STROMAUSFALL

|
WORUM GEHT ES?

WAS BEDEUTET DAS FUR MICH?

SPEZIFISCHE
VERHALTENSANWEISUNGEN

Nestvarrats-Rachnas

[0 0]

Abbildung 2: Beispiele von Risikokommunikation im Bevolkerungsschutz, Quelle: WL und BABS
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Risiko-, Ereignis- und Krisenkommunikation

Ereignis- und Krisenkommunikation
Risikokommunikation vor der Krise

Je nach Risikolage ist eine verstdndliche, auf die Zielgruppe ausgerichtete Risikokommu-
nikation zu etablieren. Sie kann die Offentlichkeit liberzeugen, priventive Massnahmen
zu ergreifen, um die Risiken durch potenzielle Bedrohungen schon vor dem Eintritt eines
Ereignisses zu begrenzen.

Eine friihzeitige und fir die betroffene Zielgruppe verstandliche Kommunikation - keine
komplexe Expertenkommunikation (!) - ist entscheidend, damit die Betroffenen im Ereig-
nis- oder Krisenfall die Handlungsempfehlungen der Behérden verstehen, akzeptieren
und rasch umsetzen werden.

Organisation der Krisenkommunikation vor der Krise

Die erste Phase wird als Normalzustand bezeichnet. Sie dient in erster Linie der Krisen-

vermeidung und hat antizipierenden Charakter. Im Bereich der Krisenkommunikationsor-

ganisation sind folgende Tatigkeiten hervorzuheben:

» Alarmierung des Krisenstabs definieren und Kommunikationskandle festlegen;

e Fiihrungs- und Medienrdume festlegen;

« interne/n und externe/n Sprecherin/Sprecher im Vorfeld definieren;

e Checklisten fiir die Kommunikation umsetzen;

« Kontaktpflege der internen und externen Ansprechpartner/Stakeholder;

» Adress- und Kontaktlisten vervollstandigen und aktuell halten, dezentralen Zugriff auf
Adress- und Kontaktlisten erméglichen (ev. via Alarmierungssystem);

o Kommunikationsmittel bereitstellen (Hotline, Intranet etc.);

« Ubungen, Tests und Trainings der Krisenkommunikation durchfiihren;

» Risikokommunikation zur Unterstiitzung des Resilienzmanagement'.

Fir die Partnerorganisationen des Bevolkerungsschutzes ist eine enge Zusammenarbeit
mit ihren vorgesetzten politischen Stellen, den Gemeindebehérden, genauso wichtig wie
der intensive Kontakt untereinander. Grossere Gemeinden verfiigen in der Regel (iber
eine fest eingerichtete, professionell gefiihrte Kommunikationsstelle mit der entspre-
chenden Infrastruktur fiir die Ubermittlung von Medienmitteilungen und fiir die Organi-
sation von Medienanldssen. Zudem geben viele Gemeinden ein eigenes Mitteilungsblatt
heraus. Synergien sollten hier so gut wie moglich genutzt werden. Ob und wie die Part-
nerorganisationen einer Gemeinde oder Region an die Offentlichkeit treten, ist jeweils
mit der (ibergeordneten politischen Beh&rde abzusprechen.

Kommunikation wihrend des Ereignisses oder der Krise

In der Vorkrisenphase (1. Phase) steigt das Medieninteresse schlagartig an, obwohl die zur
Verfligung stehenden Informationen oft ungenau und widerspriichlich sind. Die Entschei-
dungstrager miissen gleichzeitig organisieren, anordnen, Informationen beschaffen und

1 Resilienzmanagement bezeichnet alle Massnahmen, die darauf abzielen, die Belastbarkeit und Widerstandsfahigkeit eines
Systems — beispielsweise der Bevélkerung — gegeniiber inneren und dusseren Stérungen zu stdrken.
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Risiko-, Ereignis- und Krisenkommunikation

informieren. Diese sachgemadss chaotische Phase dauert héchstens 1 bis 2 Tage. Spates-
tens nach 24 Stunden machen sich bei den Verantwortlichen Ermiidungserscheinungen
bemerkbar; Stellvertreterregelungen miissen funktionieren und kommen jetzt zum Tra-
gen.

In der akuten Krisenphase (2. Phase), die mehrere Wochen dauern kann, bleiben die Me-
dienaktivitiaten auf hohem Niveau, wahrend sich die Sachinformationen verdichten. Jedes
neue Informationselement ldsst die Krise wieder aufflammen. Nun wird auch die «Schuld-
frage» offentlich thematisiert. Das Fiihrungsorgan hat sich inzwischen strukturiert und ar-
beitet effizient.

In der Nachkrisenphase (3. Phase) verliert das Thema an Interesse in den Publikumsmedi-
en; es wurde derart stark ausgereizt, dass nun sogar thematisch brisante Aspekte meist
nur noch verhadltnismassig kurz erwahnt werden.

Entwicklung einer Krise

Handlungsfenster

N - Kosten der Bewiltigung

Offentliches
Interesse

Handlungsspielraum

Zeit

Vorbeugung Vorbereitung Bewiltigung Nachbereitung
Risikokommunikation Vorkrisenphase Akute Krisenphase Nachkrisenphase

Risikokommunikation Ereigniskommunikation Krisenkommunikation
Ubergang zur Krisenkommunikation | Ubergang zur Risikokommunikation

Abbildung 3: Entwicklung der Krisenkommunikation, Quelle: Adaptiert nach Liebl 2000:22

Auswertung der Kommunikation nach dem Ereignis oder der Krise

Nach dem Ereignis oder der Krise ist es fiir die Organisation wichtig, Transparenz gegen-

tiber der Offentlichkeit, den Medien sowie den politischen Entscheidungstriagern herzu-

stellen. Dazu gehort, glaubwiirdig darzulegen, dass aus der Krise Lehren gezogen wurden,
unter anderem durch:

e Auswertung der Kommunikations- und Fiihrungsarbeit; Beitrage zur Verbesserung
durch Mitarbeitende auf der Grundlage ihrer Krisenerfahrung («After Action Review»
flr das Fihrungsorgan);

« allfdllige Anpassungen der Organisationsstruktur und Kommunikationsstrategien;

» professionelle «Debriefing»-Gesprache fiir das Personal, Direktbetroffene und Angehéo-
rige;

« interne und externe Kommunikation zum Thema «Krisenbewaltigung».



/-3

7.3.1

7023

7024

7025

Risikokommunikation (in normalen Lagen)

Risikokommunikation
(in normalen Lagen)

Erstellen eines Konzepts fir die Offentlichkeitsarbeit

Jede Organisation sollte iiber ein Konzept fiir die Offentlichkeitsarbeit verfiigen.

Die Situationsanalyse bildet die Grundlage fiir die Offentlichkeitsarbeit. Sie verschafft ei-
nen umfassenden Uberblick iiber die aktuelle Lage der Organisation und ihrer Kommuni-
kationsaktivitdten. Dabei werden sowohl interne Faktoren wie bestehende Richtlinien,
eingesetzte Informationsinstrumente und bisherige Erfolge oder Misserfolge als auch ex-
terne Einfliisse, etwa das Informationsumfeld und die Wirkung der Aktivitdaten Dritter auf
das eigene Image, betrachtet. Ziel ist es, Starken und Schwdchen zu erkennen, Chancen
und Risiken abzuschdtzen und mogliche Synergien mit Partnerorganisationen zu identifi-
zieren. Nur mit diesem klaren Bild der Ausgangssituation lassen sich gezielte und wir-
kungsvolle Kommunikationsstrategien entwickeln, die das Image der Organisation nach-
haltig starken.

Mit Hilfe eines Rasters (siehe folgende Ubersicht, nicht vollstindig) werden Zielgruppen
ermittelt und analysiert. Den einzelnen Zielgruppen wird die jeweilige Prioritatsziffer zu-
geteilt (1 = sehr wichtig, 2 = wichtig, 3 = weniger wichtig). Dann werden die Erwartungen
der einzelnen Zielgruppen an die Organisation ermittelt. Daraus ergeben sich die Infor-
mationsbediirfnisse und -moglichkeiten seitens der Organisation. Das so erstellte Raster
dient als Grundlage fiir den Massnahmenplan.

HANDBUCH FUHRUNG IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ 2025
KRISENKOMMUNIKATION IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ

Zielgruppe Prioritdt | Erwartung / Anspruch Info-Notwendigkeiten
der Zielgruppe und -Méglichkeiten
der Organisation

Politische Parteien,
Parlamentarier/-innen

Bevolkerung allgemein

Betroffene Bevdlkerungs-
gruppe oder Gemeinschaft

Behdérden

Partnerorganisation(en)

(Weitere Zielgruppen z. B.
Frauen, Auslander/-innen

usw.)

Es geht darum, die Kernbotschaften (siehe 7.5.2 Kernbotschaften im Bevélkerungsschutz)
zu vermitteln. Festgelegt wird, welche grundlegenden Aussagen sich wie ein roter Faden
durch die Offentlichkeitsarbeit ziehen sollen. Diese Kernbotschaften sind inhaltlich und

KAPITEL 7
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Risikokommunikation (in normalen Lagen)

formal méglichst einfach, griffig und verstandlich zu halten. Nur so kénnen sie in der tag-
lichen Kommunikationsarbeit auch gewinnbringend eingesetzt werden.

Beim Massnahmenplan werden bewadhrte Methoden tiberpriift und gleichzeitig neue, kre-
ative Ideen gesucht. Der Prozess gliedert sich in drei Phasen: Zundchst werden im Brain-
storming moglichst viele Vorschlage gesammelt, ohne sie zu bewerten. Danach erfolgt
eine positive Weiterentwicklung aller Ideen. Abschliessend werden die Vorschldge kritisch
geprift, wobei die tragfahigen Massnahmen budgetiert und terminiert werden. So ent-
steht ein konkreter und umsetzbarer Plan fiir die Offentlichkeitsarbeit.

Kommunikationsrhythmus

Eine gute Kommunikation lebt von einem klaren und verlasslichen Rhythmus. Es ist emp-
fehlenswert, friihzeitig zu informieren, statt zu warten. Auch unangenehme Nachrichten

sollten offen kommuniziert werden, denn Transparenz schafft Vertrauen und kann situativ
den Handlungsspielraum vergrossern. Wichtig ist, dass Informationen immer weitergeben

werden, bevor Geriichte oder Fehlinformationen durch andere Quellen entstehen kénnen.

Wenn Menschen personlich von einem Ereignis oder einer Entscheidung betroffen sind,
ist es ratsam, sie wenn moglich vorab direkt zu informieren. Auf eine Mitteilung soll nur
dann verzichtet werden, wenn eine andere Stelle offiziell fiir die Information zustandig
ist, eine laufende Untersuchung oder ein Gerichtsverfahren durch eine vorzeitige Aus-
kunft beeintrachtigt werden kdnnte oder wenn eine offizielle Medieninformation unmit-
telbar bevorsteht. In solchen Fdllen ist es sinnvoll, Anfragen mit dem Hinweis auf die be-
vorstehende offizielle Mitteilung zu beantworten, ohne inhaltliche Details preiszugeben.
So bleibt die Kommunikation klar, vertrauenswiirdig und gut gesteuert.

Kommunikation nach innen

Kommunikation nach innen bedeutet in erster Linie Motivation der Angehdrigen der Or-
ganisation. Bei den Stabsangehdrigen sollen ein Teamgeist und ein Wir-Geflihl entstehen,
die sich nicht nur auf die Leistung der Organisation auswirken, sondern indirekt auch das
Image der Organisation bei aussenstehenden Zielgruppen positiv beeinflussen.

Als Informationsmassnahmen kommen beispielsweise in Frage:

» E-Mail, Brief des Chefs;

¢ llickenlose Information vor, wahrend und nach Dienstanldssen;
» Herausgabe periodischer Informationsblatter;

e E-Mail, digitale interne Kommunikationstools wie Intranet oder Mobile-Applikationen;
e soziale Medien;

« ausflhrliche Information an Kaderrapporten;

» Orientierungsanldsse mit den Stabsangehoérigen;

o konstruktive Kritik und Lob;

» Verdankung verdienter Angehdriger der Organisation;

« Durchflihrung geselliger Anldsse;

» Familientag fiir Lebenspartnerinnen/Lebenspartner und Kinder.

Die Angehérigen der Organisation sollen, wenn immer méglich, auch in die fiir die Offent-
lichkeit bestimmten Informationsmassnahmen miteinbezogen werden (z. B. bei der Orga-

11_
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Risikokommunikation (in normalen Lagen)

nisation von Tagen der offenen Tiir), denn Massnahmen, die fiir die Offentlichkeit be-
stimmt sind, wirken immer auch nach innen. Dabei gilt: intern vor extern oder gleichzeitig.

Eine gut wirkende Kommunikation nach innen widerspiegelt sich immer in den Angehéri-
gen und wirkt so als Multiplikator. So wird eine gute Kommunikation zu einem wichtigen

Instrument fiir die Suche nach und die Rekrutierung von neuen Angehérigen der Organi-

sation.

In ausserordentlichen Lagen miissen die Organisationsangehérigen durch lickenlose In-
formation regelmdssig auf den neuesten Informationsstand gebracht werden. Instrumen-
te dazu sind z. B. Nachrichtenbulletins, Funk- und Telefonmeldungen, Rapporte usw.

Kommunikation nach aussen: Ansprechsgruppen

Im Rahmen des Bevolkerungsschutzes ist es gemass dem Bundesgesetz? iiber den Bevol-
kerungsschutz und den Zivilschutz Aufgabe der Behdrden, «die Information der Bevélke-
rung tiber Gefdhrdungen, Schutzmdoglichkeiten und Schutzmassnahmen» sicherzustellen.
Bund, Kantone und Gemeinden haben also gemeinsam fiir die Kommunikation gegeniiber
der Bevolkerung zu sorgen. Der Bevolkerung am ndchsten stehen die Gemeinden mit ih-
ren Organisationen des Bevolkerungsschutzes. Sie sind am besten in der Lage, die geeig-
nete Art der Offentlichkeitsarbeit zu wihlen und die dafiir notwendigen Mittel gezielt ein-
zusetzen.

Die zustdndigen Amter der Kantone sowie das Bundesamt fiir Bevdlkerungsschutz unter-
stiitzen die lokalen und regionalen Organisationen und stellen ihnen Informationsmittel
zur Verfiigung. Auch die jeweiligen Fachverbdnde und spezifische Institutionen kénnen
wertvolle Hilfe leisten.

Einheitlichkeit der Kommunikationsinhalte:
Sprachregelung

Sprachregelungen sind festgelegte Formulierungen und Aussagen, die in der Kommunika-
tion verwendet werden sollen, um ein einheitliches und konsistentes Bild zu vermitteln.
Sie dienen dazu, Missverstdandnisse, sowohl intern wie extern, zu vermeiden, und sicher-
zustellen, dass alle Beteiligten die gleichen Informationen auf die gleiche Weise kommu-
nizieren. Dies ist besonders in Krisensituationen wichtig, um Klarheit und Vertrauen zu
schaffen.

Da sich Kommunikationssituationen, Ansprechgruppen (Zielgruppen) und Rahmenbedin-
gungen standig verdndern, miissen Sprachregelungen regelmassig tiberpriift, angepasst

und erweitert werden. So kann gewdhrleistet werden, dass sie stets aktuell, relevant und
wirksam bleiben und weiterhin zur Vermeidung von Missverstandnissen beitragen.

2 Bundesgesetz {iber den Bevolkerungsschutz und den Zivilschutz. (520.1)
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Risikokommunikation (in normalen Lagen)

Deshalb ist es besonders wichtig, dass Bevélkerungsschutz und involvierte Partnerorgani-
sationen auf samtlichen von ihnen betreuten Kommunikationskanalen (Hotline, soziale
Medien, Websites, Alarmierungstools) koordiniert und einheitlich kommunizieren. Dabei
helfen die sogenannten Sprachregelungen, welche bei Ereignissen erstellt werden kénnen
(siehe Anhang 7.9.1 Sprachregelung).

Kommunikationsinstrumente

Fiir die Offentlichkeitsarbeit steht den Partnerorganisationen des Bevélkerungsschutzes
eine ganze Reihe von Instrumenten zur Verfligung. Der Einsatz dieser Instrumente hangt
vom Informationsziel, von den Informationsinhalten, vom Zielpublikum und von den zur
Verfligung stehenden finanziellen Mitteln ab. Die folgenden Listen sollen als Orientie-
rungshilfe dienen und sind nicht abschliessend.

Im Kontakt mit Medienschaffenden:

* Medienmitteilungen und Mediendokumentationen;

« Medienkonferenzen und Einladungen (zu Ubungen und Einsitzen);

« Interviews und miindliche Auskunftserteilung (auf Anfrage oder auf eigene Anre-
gung);

e Fachartikel usw. gezielt fir einzelne Medien;

« Anregung an einzelne Medienschaffende zur Behandlung eines Themas;

« allgemeine Kontaktpflege mit Medienschaffenden;

» Website, Alarmierungstools (z. B. Alertswiss);

» soziale Medien.

Im Kontakt mit der Bevélkerung:

« Flugbldtter, Prospekte, Broschiiren, Plakate, Inserate;
* Gemeindeversammlungen;

» Gemeindemagazine, Dorfzeitungen;

* Newsletter, Briefe;

« Stand an Ausstellungen;

« Notfalltreffpunkte (NTP);

« Informationsbulletins;

« Vortrage, Prasentationen;

» Tag der offenen Tiir;

» Websiten, Alarmierungstools z. B. Alertswiss;
* Mobile-Applikationen;

» soziale Medien.

Medienkontakte

Die Kontaktdaten von Medienschaffenden stets aktuell zu halten, ist eine grundlegende
Voraussetzung fiir die erfolgreiche Medienarbeit. In einer Mediendatei werden Name, Ad-
resse, Telefon-Nummer und E-Mail-Adresse(n) des Mediums (Zeitung, Zeitschrift, Radio,
Fernsehen) sowie Erscheinungsrhythmus (taglich, wochentlich, monatlich usw.), Redakti-
onsschluss-Zeiten und Auflage vermerkt, sofern bekannt auch die fiir Bevélkerungsschutz-
Themen zustdandigen Medienschaffenden. Je nach Inhalt und Wichtigkeit einer Medien-
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mitteilung oder einer Medienkonferenz Idsst sich aus dieser Datei fiir jeden Versand eine
entsprechende Liste zusammenstellen.

Die Medienliste sollte diese Organisationen umfassen:

+ Nationale Tages- und Wochenzeitungen und Zeitschriften, Schweizer Radio und
Fernsehen;

« lokale und regionale Tages- und Wochenzeitungen und Zeitschriften;

» Lokalradios (private und regionale Redaktionen von Schweizer Radio und Fernsehen);

* Lokalfernsehen;

« offizielles Mitteilungsblatt der Gemeinde(n);

e Fachpublikationen;

» regionale, kantonale und eidgendssische Ansprechstellen;

e Presseagenturen;

» freie Medienschaffende.

Die Medienliste ist durch den Informationsbeauftragten der Organisation mit den Adres-
sen der ortlichen und regionalen Medien zu erganzen und laufend zu aktualisieren. Das
Netzwerk ist aktiv zu pflegen und der Austausch mit den Medienkontakten regelmdssig
zu suchen. Wer eine Beziehung zu Medienschaffenden aufbaut, kann diese auch in der
Krisenkommunikation nutzen.

Viele Krisen erfordern es, dass sich ausgewiesene Fachleute in den Medien dussern. Es ist
daher empfehlenswert, auch ein Netzwerk von internen und externen Expertinnen/Exper-
ten aufzubauen, das im Krisenfall beigezogen und den Medien «angeboten» werden
kann.

HANDBUCH FUHRUNG IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ 2025
KRISENKOMMUNIKATION IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ
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Ereignis- und Krisenkommunikation

Grundlagen

Medien in der normalen Lage nutzen

In normalen Lagen informiert jede Partnerorganisation selbststandig tiber sich, ihre Tatig-
keiten und ihre Vorbereitungen zum Schutz der Bevélkerung wie z. B. iiber Ubungen und
Einsdtze, geplante Anldsse usw.

Medienarbeit in besonderen und ausserordentlichen Lagen

Anders verhdlt es sich in besonderen und ausserordentlichen Lagen. Zustandig fiir die Be-
nachrichtigung der Bevolkerung in diesen Lagen sind die politischen Behorden. Diese set-
zen ein Fiihrungsorgan ein mit einem Fachbereichsleiter / einer Fachbereichsleiterin In-
formation und Kommunikation, der die Kommunikation koordiniert und sicherstellt. Die
einzelnen Partnerorganisationen des Bevodlkerungsschutzes beliefern vor allem den Infor-
mationschef / die Informationschefin des Fiihrungsorgans mit Informationen und Nach-
richten aus ihrem Bereich, die sie selber aufgearbeitet haben.

Nachrichtenbediirfnis

In besonderen und ausserordentlichen Lagen ist das Bediirfnis nach Informationen beson-
ders gross. Die Bevdlkerung muss wissen, was geschehen ist, welchen Gefahren sie aus-
gesetzt ist, wie sie sich zu verhalten hat und welche Massnahmen die zustandigen Behor-
den treffen. An Informationen interessiert sind auch die Mitglieder der Partnerorganisati-
onen. Gleichzeitig fordert ein eventuelles Wissensvakuum Spekulationen und Geriichte.

Ziel der Krisenkommunikation

Das wichtigste Ziel der Krisenkommunikation im Bevolkerungsschutz in besonderen und
ausserordentlichen Lagen ist, Gerlichtebildung und Unruhe zu verhindern — ohne etwas zu
verschweigen oder zu vertuschen. Es gilt, die Situation verstandlich zu erkldren, Schutz-
massnahmen und Verhaltensanweisungen bekannt zu machen und deren Umsetzung zu
férdern. Ebenso ist {iber Einsitze transparent zu informieren, Zuversicht und Uberlebens-
wille zu starken sowie die Hilfsbereitschaft in der Bevdlkerung zu unterstiitzen.

Vertrauen

Grundlage jeglicher Kommunikation mit Zielgruppen ist Vertrauen. Das Schaffen und Star-
ken von Vertrauen ist die anspruchsvollste Aufgabe der Krisenkommunikationsarbeit. In
der Krise, in welcher vieles noch unklar ist, kann Vertrauen sehr rasch verloren gehen.
Dies umso mehr, wenn Menschen einen grossen Unterschied empfinden zwischen dem
definierten oder erwarteten und dem tatsdchlichen Verhalten der Behérden beziehungs-
weise deren Reprdsentanten.

Vertrauen entsteht nur dann, wenn sich ein Mensch oder die Organisation konsistent,
also glaubwiirdig, verhilt. Als glaubwiirdig bezeichnen Fachleute die Ubereinstimmung
von Meinen, Sagen und Tun. Akzeptanz konnen die Behdrden nur erfahren, wenn neben
dem Positiven auch die zutreffende Darstellung des Negativen Platz hat. Nur Organisatio-
nen, die in einem stindigen Dialog mit der Offentlichkeit und ihren Interessengruppen
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stehen - auch schon vor der Krise — und dabei vorbehaltlos informieren, werden das Ver-
trauen geniessen.

Auf die Glaubwiirdigkeit und Wahrheit in der Krisenkommunikation zu achten, bedeutet

» nur gesicherte Daten und Fakten zu kommunizieren. Diese miissen korrekt und iber-
priifbar sein. Schatzungen und Vermutungen sind zu unterlassen,

» den Fokus auf die Hauptaufgaben, den Geschddigten Soforthilfe zukommen zu lassen
sowie weiteren Schaden zu verhindern, zu richten, und in einem letzten Schritt die Ur-
sachen der Krise zu ergriinden.

Emotionen

Krisen |[6sen immer starke Emotionen wie Angst, Wut, Trauer und Verunsicherung aus. In

der Kommunikation ist daher entscheidend:

« Eigene Emotionen, ebenso wie jene der Empfangerseite, sind zu beriicksichtigen. Eine
verantwortliche Person der Behorden, die vor der Kamera die Nerven verliert, verunsi-
chert in der Krise zusatzlich. Ein kihles und zu gelassenes Auftreten wirkt zynisch und
vertrauensschadigend.

« Ein guter Krisenkommunikator / Eine gute Krisenkommunikatorin kann mit den eige-
nen Emotionen umgehen. Er/Sie zeigt Gefiihle und Verstdndnis im richtigen Moment,
bleibt dazu aber auch als Fiihrungspersénlichkeit ruhig. Bestimmt und emotionsfrei
legt er/sie weitere Schritte zur Krisenbewaltigung dar.

Kommunikationsgrundsdtze bei der Information der
Bevolkerung

Pro-aktive Information

In Krisensituationen wie Katastrophen, Notlagen und Grossereignissen ist es entschei-
dend, die Bevolkerung so schnell wie méglich zu informieren. Diese Information erfolgt
iber verschiedene Kommunikationskandle wie Alertswiss, Medien, Internet und soziale
Medien, um die Bevolkerung direkt zu erreichen.

Idealerweise werden Informationen tiber Entscheidungen, Massnahmen, Beschliisse oder
eine veranderte Lage bereitgestellt, bevor die ersten Anfragen der Medien eintreffen. Das
primdre Ziel ist, die Fiihrung in der Kommunikation zu tibernehmen, sowohl zu Beginn
der Situation als auch wahrend der gesamten Bewaltigung des Ereignisses.

«Wer nicht handelt, wird behandelt»

In Krisen gilt: Wer nicht handelt, wird behandelt. Am Anfang soll nur kommuniziert wer-
den, was tatsachlich zu sehen oder gesichert ist.

Wird zu lange mit einer Ausserung gewartet, kdnnte das bei den Medien und der Bevdlke-
rung den Eindruck von Ratlosigkeit wecken. Die dadurch verunsicherte Bevolkerung wiir-
de den Informierenden misstrauen. Ausserdem wdren auf sozialen Medien und in Online-
Portalen schnell Bilder, Videos und andere Informationen zu dem Ereignis finden. Dem
muss — wenn vorerst eventuell auch nur mit einem Kurzstatement («Ja, wir haben Kennt-
nis von der Situation, das Fiihrungsorgan hat seine Arbeit aufgenommen, wir informieren
am... um..., sobald wir mehr Erkenntnisse haben») zuvorgekommen werden. Weitere In-
formationen missen anschliessend via die gleichen Kandle folgen.

HANDBUCH FUHRUNG IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ 2025
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Intern vor extern

Bevor Informationen veréffentlicht werden, muss deren Inhalt intern bekannt sein. Dies
bedeutet, dass Direktbetroffene, die eigene Organisation sowie alle Akteure auf allen Ebe-
nen, Behdrden oder Organisationen, die im Einsatz stehen, informiert sein miissen. Ein
regelmassiger interner Informationsfluss mit festgelegten Sprachregelungen (siehe 7.3.4,
Einheitlichkeit der Kommunikationsinhalte: Sprachregelung) ist eine zentrale Vorausset-
zung fiir das One-voice-Prinzip.

Regelmdssige Information

In Krisensituationen wie Katastrophen, Notlagen und Grossereignissen besteht ein gros-
ses Informationsbedirfnis der Bevolkerung und der Medien. Um Informationsliicken zu
vermeiden, kann es notwendig sein, Mitteilungen auch ohne neue Fakten zu veroffentli-
chen. In solchen Fdllen werden der aktuelle Stand der Bewadltigung der Situation kommu-
niziert und/oder die Verhaltensmassnahmen wiederholt.

Es ist ebenfalls moglich, feste Informationszeitpunkte fiir die Medien festzulegen, die am
Ende jeder Informationsveranstaltung bekannt gegeben werden. Dabei ist es wichtig,
dass auch Websites und andere Online-Kandle regelmadssig aktualisiert werden. Medien-
schaffende, Betroffene und die Bevolkerung erwarten jederzeit aktuelle Informationen
auf allen Kandlen. Der Aktualitdtsstand muss auf allen Informationskandlen stets iden-
tisch sein (siehe 7.3.4, Einheitlichkeit der Kommunikationsinhalte: Sprachregelung).

One-voice-Prinzip

Innerhalb der lokalen, regionalen oder kantonalen Ereignis- und Krisenorganisation Giber-
nimmt idealerweise eine bezeichnete Person die Verantwortung fiir die externe Kommu-
nikation. Diese Person fungiert als das «Gesicht» des Gremiums und sollte diese Aufgabe
moglichst liber die gesamte Dauer des Ereignisses wahrnehmen. Sollte das Ereignis oder
die Krise iber einen ldngeren Zeitraum andauern, ist es notwendig, dass sich mehrere
Personen die Aufgabe teilen. In diesem Fall ist es wichtig, die Informationen sorgfaltig zu
koordinieren und abzugleichen.

Widerspriichliche und unkoordinierte Aussagen vermeiden

Grundsatzlich gilt:

» Die fiir die Kommunikation verantwortliche Person informiert nur tiber die Entscheide,
Massnahmen und Aktivitdten in ihrem Bereich,

« allen Akteuren sind der Inhalt und der Zeitpunkt der Information aller anderen Infor-
mationsstellen bekannt,

« die interne Information hat vor der Publikation zu erfolgen.

Um den Aufwand zu minimieren, kénnen fir diesen internen Informationsaustausch
Rapporte oder Absprachen dienen, die im Rahmen der Ereignis- und Krisenbewadltigung
sowieso durchgefiihrt werden.

Information ist Chefsache

Um Vertrauen zu schaffen, sollen bei Katastrophen, in Notlagen und bei Grossereignissen
nach Moglichkeit die obersten Verantwortlichen der Fiihrungsorgane sowie die obersten
Behordenvertreterinnen des betroffenen politischen Gremiengemeinwesens die Offent-
lichkeit informieren. Dazu gehoren auch Auftritte vor den Medien. Es ist die Aufgabe des
Fachbereichsleiters Information und Kommunikation, die gegen aussen auftretende Per-
son auf die Auftritte vorzubereiten.
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Transparente Information

Die Information muss vollstandig und méglichst umfassend sein. Auch Probleme oder
Schwierigkeiten sind aktiv zu kommunizieren. Geheimniskramerei wirkt sich besonders in
Katastrophen, Notlagen und bei Grossereignissen negativ aus und kann Anlass zu Speku-
lationen geben. Wenn zum Beispiel wegen Ermittlungen, Persodnlichkeitsschutz oder feh-
lender Fakten keine Auskunft gegeben werden kann, ist dies zu begriinden.

Glaubwiirdige Information

In Krisensituationen ist es wichtig, auf Schonfdrberei und Propaganda zu verzichten. Feh-
ler und Pannen miissen sofort zugegeben werden. Der Absender einer Botschaft muss im-
mer klar und bekannt sein.

Kommunikationsgrundsdtze mit Medien

Gleichbehandlung der Medien
Die Medien erhalten immer alle zeitgleich die gleichen Informationen.

Uber Fakten informieren

Im Vordergrund stehen immer die Fakten. Alle Informationen missen eine hohe Qualitdt
haben. Vor der Publikation miissen Fakten allenfalls konsolidiert werden. Es gilt das Vier-
Augen-Prinzip, auch in Stresssituationen und auf Onlinekandlen wie Internet und den so-
zialen Medien. Die Medien werden die Fakten hinterfragen und tberpriifen.

Geriichte, Vermutungen oder Schuldzuweisungen sind in der Krisenkommunikation tabu.
Wenn Annahmen gedussert werden miissen, um keine Verunsicherung in der Bevolke-
rung zu erzeugen, sind diese klar als solche zu kennzeichnen. Geriichte, die von Medien-
schaffenden gedussert werden, sind zu (iberpriifen und bei der ndchsten aktiven Informa-
tion zu behandeln.

Vor dem Beantworten von Medienanfragen ist es wichtig, die Fakten und die Informati-
onshoheit zu kldren. Bei einem Erstkontakt gilt es, inhaltliche Aussagen zu vermeiden, so-
fern die Fakten nicht geklart sind. Ein rascher Riickruf sollte zugesichert werden.

Zentrale Aussagen festhalten

Es ist wichtig, Kernaussagen im Voraus festzuhalten. Dies dient sowohl dem internen In-
formationsaustausch als auch als Erinnerung. Sollten einmal gemachte Aussagen auf-
grund einer gednderten Situation riickgdngig gemacht werden miissen, ist dies zu be-
grinden.

Emotionen beriicksichtigen

Im Zentrum der Krisenkommunikation stehen stets Betroffene und Opfer. Katastrophen,
Notlagen und Grossereignisse l6sen starke Emotionen aus, die bei der Informationstatig-
keit berticksichtigt werden miissen. Es ist wichtig, Betroffenheit zu zeigen.

Medienberichterstattung beobachten

Die systematische Beobachtung der Berichterstattung in allen Medien, sowohl print als
auch online, ist essenziell, um frithzeitig kommunikativ aktiv zu werden und Missver-
standnisse zu klaren. Bediirfnisse der Betroffenen, der Bevolkerung und der Medienschaf-
fenden kénnen auch (iber soziale Medien, einschliesslich Kommentare von Lesenden, eru-
iert und gegebenenfalls befriedigt werden.

HANDBUCH FUHRUNG IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ 2025
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Soziale Medien beachten

Eine aktive Kommunikation in den sozialen Medien erfolgt in der Regel erganzend zu den
klassischen Kandlen. Miissen wichtige Informationen jedoch besonders rasch verbreitet
werden, reicht die Zeit fiir das Verfassen einer Medienmitteilung unter Umstanden nicht
aus. Dann konnen die eigenen Social-Media-Kandle kurzfristig als primare Informations-
kandle genutzt werden.

In den sozialen Medien ist die Interaktion wichtig. Es gilt, die sozialen Medien laufend zu
beobachten, sachlich mit Kritik umzugehen und auch in Stresssituationen sachlich Aus-
kunft zu geben.

Wenn bereits vor einem Ereignis eine Vertrauensbasis geschaffen, Kontakte zu wichtigen
Personen/Organisationen in den sozialen Medien gepflegt und eine Community aufge-
baut wurden, kann diese Community im Krisenfall helfen, Informationen zu verbreiten.
Missliebige Kommentare zu I6schen, stumm zu bleiben oder auf Fragen nicht zu reagie-
ren, sind keine Optionen. Wenn die Ressourcen zur Interaktion gerade nicht zur Verfi-
gung stehen, muss dies offen gesagt werden.

|_—rr|. Krisenkommunikation — Dynamik - Fiihrungs- / Kommunikationskreislauf

Nachricht
«Was?»

Nachricht Zeitpunkt
«Wo?» «Wann?»

L

Externe
Wahrnehmung
Ereignis CFo Vertrauen
Situation / Neue Lage Erwartungen

ol )

Fiihrungs- und Kommunikationskreislauf

Adressaten
«Zielgruppen»

Fakten Sofortmass- Sender Kanal
nahmen «Wer?» «Wie?»

Produkte des Fachbereichs Information und Kommunikation: Konzept fiir die Offentlichkeit, Checklisten, Arbeitsvorlagen (Anhénge)

Abbildung 4: Krisenkommunikation - Dynamik - Kreislauf, Quelle: BABS
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Medienmitteilung

Was gilt es grundsatzlich zu beachten?

Vor dem Abfassen einer Medienmitteilung (Communiqué) ist genau zu tiberlegen, wer da-
mit erreicht werden soll. In einer Mitteilung sollte in der Regel nur ein Thema behandelt
werden, in einem Absatz nur eine Gedankenfolge, in einem Satz nur ein Gedanke. Beim
Schreiben ist wichtig, sich auf Fakten, Zahlen und Namen zu beschranken.

Je kiirzer und prdgnanter eine Mitteilung ist, desto grosser ist die Chance, dass sie abge-
druckt oder ausgestrahlt wird. Zu lange Texte werden in der Regel von unten gekiirzt, das
Wichtigste gehort deshalb an den Anfang.

Wie wird die Medienmitteilung aufgebaut?

» Einfache, kurze Satze verwenden; die Verstandlichkeit der Aussage geht tiber alles.

» Keine Abkiirzungen, ohne den Begriff zuerst ausgeschrieben zu haben, und méglichst
wenig Fachausdriicke verwenden. Alle Fachausdriicke miissen erkldrt werden.

* Eine Medienmitteilung wird immer neutral, nie in der Ich- oder Wir-Form verfasst.

Abgestufte Medienmitteilungen

Insbesondere erste Informationen zu einer Krise kénnen tiber die Medienmitteilung ver-

mittelt werden. Hierzu sind vorgdngig durch die Kommunikationsverantwortlichen Vorla-
gen zu verschiedenen Krisensituationen zu erstellen, damit in der Krise die Medien rasch
informiert werden kénnen. Gerade wahrend einer Krisenentwicklung werden die Fakten

erst nach und nach klar. Mit den abgestuften Medienmitteilungen wird diesem Umstand

Rechnung getragen.

Neue Fakten und Entwicklungen werden jeweils mit einer Medienmitteilung kommuni-
ziert. Je nach Nachrichtenwert wird entschieden, ob es bei der Medienmitteilung bleibt
oder ob eine Medienorientierung einberufen wird.

Im Nachgang zur Krise ist es wichtig, die externe Kommunikation gezielt weiterzufiihren.
Mit einer aktiven Kommunikation im Nachgang einer Krise zeigt die Organisation der Be-
volkerung glaubwiirdig auf, dass sie auf Ereignisse reagiert, Handlungsempfehlungen von
externen Stellen umsetzt und interne Prozesse verbessert. Damit wird nicht nur die Repu-
tation gestarkt, sondern Krisen kdnnen in Zukunft verhindert werden.

HANDBUCH FUHRUNG IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ 2025
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Medienkonferenz

Medienkonferenz: ja oder nein?

Eine Medienkonferenz ist nur dann angebracht, wenn das Thema von Bedeutung ist, wenn
es so komplex ist, dass es nicht in einer kurzen Medienmitteilung (Communiqué) abgehan-
delt werden kann, wenn es Erlduterungen oder einer Vorfiihrung bedarf und wenn dariiber
diskutiert werden kann oder soll. Wie fiir alle Instrumente der Medienarbeit gilt: Die Infor-
mationen missen einen News-Wert haben und von allgemeinem Interesse sein.

Abbildung 5: Medienkonferenz Naturereignis Wagenrunse in Schwanden RFO Glarus 2023, Quelle: RFO
Glarus Stid/GL

Wann und wie lange?

Die Gemeindeverwaltung, das Verkehrsbiiro und auch Redaktionen geben Auskunft tiber
allfallig gleichzeitig stattfindende und damit konkurrierende Veranstaltungen. Die einzel-
nen Referate (hdchstens drei) sollten nicht Ianger als 15 Minuten dauern, die ganze Medi-
enkonferenz inkl. Fragestunde nicht langer als 60 Minuten.

Wer leitet die Veranstaltung?

Jede Medienkonferenz braucht eine Moderatorin oder einen Moderator. Deren wichtigste
Aufgaben: Begriissung und Eréffnung der Veranstaltung, Vorstellen des Ablaufs und der
Referentinnen, Er6ffnung der Fragerunde, Verabschiedung.

Méglicher Ablauf einer Medienkonferenz

Vor dem Anlass:

» Eintreffen der Organisatoren/Organisatorinnen, Techniktest
e Schlussbriefing mit Referentinnen

» Eintreffen der Medienschaffenden

Am Anlass:
« Empfangsgruss
» Abgabe Dokumentation
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« Teilnehmendenliste und Programm vorstellen
» Offizielle Begriissung

o Referate

« Fragen der Medienschaffenden, Diskussion

Medienschaffende der elektronischen Medien sind auf den sogenannten O-Ton (Original-
ton) angewiesen. Sie sollen nach der Medienkonferenz die Méglichkeit erhalten, kurze
Statements der wichtigsten, an der Konferenz aufgetretenen Informantinnen und Infor-
manten einzuholen - an einem akustisch abgeschirmten Ort, wo Ton- oder Filmaufnah-
men gemacht werden kénnen.

Ortlichkeit

Wenn immer moglich, sollten Ortlichkeiten fiir die Durchfiihrung der Medienkonferenz
gewadhlt werden, die mit dem behandelten Thema in Verbindung stehen. Ist der Konfe-
renzort durch &ffentliche Verkehrsmittel nur schwer zu erreichen, wird der Transport von
und zur nachsten Haltestelle 6ffentlicher Verkehrsmittel sichergestellt.

Abbildung 6: Medienschaffende an der Medienkonferenz Naturereignis in Schwanden 2023,
Quelle: RFO Glarus Siid/GL

HANDBUCH FUHRUNG IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ 2025
KRISENKOMMUNIKATION IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ

Interview

Beantworten von Medienfragen

Medienschaffende berichten nicht nur anhand von Medienmitteilungen und Medienkon-
ferenzen, sie recherchieren auch zu Themen, die ihrer Meinung nach fiir ihr Zielpublikum
interessant sind. Es kann deshalb vorkommen, dass Medienschaffende zu einem be-
stimmten Thema Fragen stellen.

Dem Interviewpartner der Medien wird der Ort der Aufzeichnung vorgeschlagen. Eben-
falls ist beim Bildmedium auf die Kleidung und den Hintergrund zu achten. Aus einem In-
terview werden, je nach Medium, nur kleine Ausschnitte verwendet. Gerade in Krisensitu-
ationen ist deshalb die Vorbereitung entscheidend, auch wenn sehr wenig Zeit zur Verfi-
gung steht. Besonders sollten in der Vorbereitung auch Statements trainiert werden.
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Ereignis- und Krisenkommunikation

Worum geht es genau?

Die Medienschaffenden sollen ihren Fragenkreis umreissen und Auskunft geben zu ihrem
Medium (Zeitung, Zeitschrift, Radio, Fernsehen) sowie iiber Form und Verwendung der
gewiinschten Informationen. Auf nicht gestellte Fragen sind keine Antworten zu geben.

Wer ist die richtige Auskunftsperson?

Wer ist flir dieses Thema oder fiir diese Auskunft zustandig? Welche Person gibt Aus-
kunft? Die Medienschaffenden sind an die fiir das Thema zustdandige Person zu verweisen
und es ist sicherzustellen, dass die Fragestellenden die Informationen auch tatsdachlich er-
halten.

Wie werden die Fragen beantwortet?

Wenn Fragen nicht direkt am Telefon beantwortet werden kénnen, wird ein zeitnaher
Rickruf vereinbart oder die schriftliche Beantwortung innert kurzer Zeit zugesichert (E-
Mail). Die anschliessend erarbeiteten Antworten sollen kurz und prazis alle Fakten umfas-
sen, einfach formuliert und grundsatzlich frei von persénlichen Kommentaren und Wer-
tungen sein. Wenn nétig sind die Fachbegriffe und Abkiirzungen zu erklaren.

Was tun, wenn keine Auskunft moglich ist?

In heiklen Situationen kann es vorkommen, dass zum Zeitpunkt der Anfrage keine Aus-
kunft méglich ist. Daflr gibt es aber immer einen guten Grund, den auch Medienschaf-
fende verstehen. Mit dem grundlosen Verweigern einer Auskunft werden sich die Medi-
enschaffenden in den seltensten Fallen zufriedengeben und die Antworten bei einer an-
deren, méglicherweise weniger kompetenten Stelle suchen. Daraus entstehende Falschin-
formationen in den Medien lassen sich nur sehr schwer wieder korrigieren. Auch unange-
nehme Fragen miissen hoflich und kompetent beantwortet werden.

Kann die Verwendung der Aussagen kontrolliert werden?

Bei einer komplexen Materie werden die Medienschaffenden sicher nichts dagegen ein-
zuwenden haben, der Auskunft gebenden Person das Manuskript zur Einsicht zu unter-
breiten. Im Allgemeinen, vor allem bei einfachen Themen, ist dies uniiblich. Allfdllige Di-
rekt-Zitate sollen aber von der Auskunftsperson kontrolliert und freigeben werden kén-
nen.

Bei Radio- und/oder TV-Berichterstattungen ist eine Kontrolle mit mehr Aufwand verbun-
den und daher nicht immer méglich. Umso wichtiger ist es, vor allfdlligen Aufnahmen die
Details genau abzukldren (Fir welche Sendung? Werden nur einzelne Aussagen oder das
gesamte Interview gezeigt? Wie viel Zeit steht fiir das ausgestrahlte Interview zur Verfi-
gung? Welches Sendegefdss wird benutzt? Wozu dient die Sendung? Welcher Kontext be-
steht? Wer wird noch interviewt? usw.). Dementsprechend ist eine sehr genaue Vorberei-
tung notwendig.

Vorbereitung auf ein Interview

* Welches sind die zwei bis drei «Kernbotschaften»?

» Gibt es mogliche Fangfragen oder Stolperfallen? «Worauf muss ich vorbereitet und ge-
fasst seiny.

* Wo liegen die Grenzen: «Dazu dussere ich mich nicht».

Das bedeutet, es ist zwingend, Interview und Statements vorher intern zu proben.
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Ereignis- und Krisenkommunikation

Durchfiihrung eines Interviews

e Gut zuhéren und nicht Giberhastet antworten, wenn nétig nachfragen.

» Interview aufzeichnen lassen (wichtig fiir das Info-Management im Fiihrungsorgan; im
Falle von juristischen Streitigkeiten, denn «nur was gesagt worden ist, darf verwendet
werden»).

Inhalte:

* Nur gesicherte Fakten kommunizieren und bestatigen. Sich nicht auf Vermutungen
einlassen. Wo etwas noch unklar ist: «Das kann ich im Moment nicht sagen. Das kldren
wir ab...»

« Unterstellungen und falsche Zitate hoflich und bestimmt zuriickweisen. «Das stimmt
so nicht... Da sind Sie falsch orientiert...»

« Niemanden verurteilen, nicht anderen die Schuld in die Schuhe schieben.

Das Statement

Das Statement ist die verkiirzte Form des Interviews. Es ist jener Teil, den die/der Medien-

schaffende in ihrem/seinem Beitrag verwenden wird. Das Statement kann zwischen 15 Se-

kunden bis zu einer Minute dauern. Folgende Punkte sind zu beachten:

e Wer ist die richtige Person fiir das Statement?

* Wie lange darf das Statement sein?

» Ausformulieren des Statements in der Vorbereitung (Achtung: gesprochene Sprache
unterscheidet sich von der Schriftsprache),

» Wiederholen der wichtigsten Aussage am Schluss.

HANDBUCH FUHRUNG IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ 2025
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Offentlichkeitsarbeit im Bevdlkerungsschutz

Offentlichkeitsarbeit im Bevolkerungs-
schutz

Bevolkerungsschutz als Imagetrager

Offentlichkeitsarbeit im Bevélkerungsschutz zielt darauf ab, Vertrauen in Partnerorganisa-
tionen und deren Massnahmen zu schaffen. Neben der Informationsverbreitung ist die Ri-
sikokommunikation entscheidend, um die Bevolkerung auf potenzielle Risiken und geeig-
nete Massnahmen vorzubereiten. Um Vertrauen zu gewinnen, sollte die Offentlichkeitsar-
beit langfristig angelegt sein. Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist die Kontinuitdt auf allen Ebe-

nen - Bund, Kantone und Gemeinden. Dies fordert das Verstandnis fiir Risiken und die Fa-
higkeit der Bevélkerung, in Notfdllen angemessen zu reagieren.

Die Frauen und Madnner, die im Rahmen der Partnerorganisationen des Bevolkerungs-
schutzes tatig sind oder Dienst leisten, sind wichtige Imagevermittler. Deshalb ist auch
die Qualitat der Ausbildung und des Einsatzes fiir die Imagebildung von grosser Bedeu-
tung. Nur wer seine Tdtigkeit und sein Engagement positiv erlebt, identifiziert sich mit
seiner Partnerorganisation und damit mit dem Bevdlkerungsschutz. Die offene und
zweckmdssige Information gerade auch nach innen, gehort zu den Grundpfeilern fiir den
Erfolg jeder Organisation und damit ebenso fiir die Wirksamkeit der Massnahmen.

Kernbotschaften im Bevolkerungsschutz

Die Kernbotschaften sollen die Offentlichkeitsarbeit auf allen Ebenen massgeblich priagen.
Sie bieten den Informationsbeauftragten der Partnerorganisationen eine Grundlage fir
ihre Tatigkeit. Informationsarbeit im Bevdlkerungsschutz soll sich nicht nur auf Medien-
mitteilungen Uber einzelne Anldsse beschranken, sondern auch die politische und gesell-
schaftliche Diskussion umfassen. Fachleute der Partnerorganisationen sind zum Beispiel
kompetente Diskussions- und Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartner zu Themen
wie Sicherheitspolitik, Risikopotential, Bedrohungslagen und Schutzbediirfnisse. Dabei
geht das Spektrum weit tiber Naturgefahren hinaus.

» Der Bevdlkerungsschutz ist ein Verbundsystem der fiinf Partnerorganisationen Polizei,
Feuerwehr, Gesundheitswesen inkl. Sanitit, technische Betriebe (Elektrizitat, Wasser
usw.) und Zivilschutz. Das Fiihrungsorgan (Bund, Kanton, Region, Gemeinde) bildet
dabei den Kern des Verbundsystems Bevélkerungsschutz und koordiniert die Zusam-
menarbeit der Partnerorganisationen. Der Bevdélkerungsschutz dient dem Schutz der
Bevolkerung, ihrer Lebensgrundlagen und der Kulturgiiter bei Katastrophen und in
Notlagen sowie im Fall eines bewaffneten Konflikts.

« In den Partnerorganisationen des Bevolkerungsschutzes erfiillen Menschen gemein-
sam eine wichtige, gesellschaftlich notwendige Aufgabe: Sie engagieren sich fiir den
Schutz der Bevélkerung.

« Der Einsatz der Partnerorganisationen des Bevdlkerungsschutzes erfolgt eigenstdndig
oder - in der besonderen und ausserordentlichen Lage — unter einer gemeinsamen
Flhrung.

« Das System Bevolkerungsschutz ist vielseitig, koordiniert, flexibel, effizient und kos-
tenglinstig.
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Medienrecht

Rechtliche Aspekte bei Medienauftritten

Darf ich das gefilmte Material vor der Ausstrahlung anschauen?

In der Praxis von tagesaktuellen Fernsehsendungen ist es eher uniiblich, dass Interview-
partner das gesamte gefilmte Material vor der Ausstrahlung zu sehen bekommen. Grund-
satzlich besteht kein Recht darauf, dass der Interviewte den kompletten Beitrag vor der
Veroffentlichung vorgespielt bekommt. Dies liegt daran, dass die Redaktion die journalis-
tische Freiheit besitzt, das Material zu schneiden und zu gestalten, um den Beitrag in den
Gesamtkontext der Sendung einzufiigen.

Allerdings gibt es eine wichtige Ausnahme: Vor dem Interview kann der Interviewte ver-

langen, dass ihm die konkreten Zitate, die im Beitrag verwendet werden sollen, vorgelegt
werden. Dies kann sowohl schriftlich als auch miindlich, beispielsweise telefonisch, erfol-
gen. Innerhalb eines gewissen Rahmens sind Korrekturen an diesen Zitaten moglich. Der
Interviewte kann sogar darauf bestehen, dass sein «bestes Argument» unbedingt im Bei-
trag enthalten sein muss. So wird sichergestellt, dass die wesentlichen Aussagen korrekt

und fair wiedergegeben werden.

Kann ich mein Interview zuriickziehen?

Die Zustimmung zu einem Interview wird rechtlich wie ein Vertragsabschluss behandelt.
Das bedeutet, dass ein Riickzug des Interviews einem Vertragsbruch gleichkommt. Beson-
ders Personen des oOffentlichen Lebens — wie Politiker, Sportlerinnen oder bekannte Show-
stars - kénnen ein vereinbartes Interview nicht einfach zuriickziehen. Dies dient der Ver-
lasslichkeit und Planungssicherheit der Medien.

Anders verhilt es sich bei sogenannten Uberfall- oder Spontan-Interviews, die beispiels-
weise bei 6ffentlichen Veranstaltungen oder nach emotionalen Ausbriichen entstehen.
Solche Interviews konnen zurlickgezogen werden, da sie nicht auf einer vorherigen Ver-
einbarung basieren.

Flr «Normalbiirgerinnen und Normalbiirger» ohne besonderen Promi-Status gelten leicht
abgewandelte Regeln. Sie kdnnen sich auf das «Recht am eigenen Bild» berufen und so
ein Interview zuriickziehen. Allerdings gilt auch hier: Der Informationsgehalt des Ge-
sprdchs kann nicht einfach zuriickgenommen werden. Das bedeutet, dass Journalistinnen
das Gesagte weiterhin - etwa in indirekter Rede — wiedergeben dirfen.

Der Grund fiir diese strenge Regelung liegt darin, dass ein Riickzug meist sehr kurzfristig
vor der geplanten Ausstrahlung erfolgt. Dadurch kénnen wichtige Fristen nicht eingehal-
ten werden, und die Ausstrahlung der Sendung wird gefdhrdet. Ein solcher Riickzug wird
daher als missbrauchlich angesehen und muss von den Medien nicht befolgt werden.

HANDBUCH FUHRUNG IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ 2025
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Medienrecht

Verhalten bei falscher oder rufschadigender Berichter-
stattung

Negative, falsche oder rufschidigende Berichterstattung

Bei der Beurteilung eines Berichts steht zundchst die sachliche Analyse im Vordergrund.
Ist die Kritik inhaltlich zutreffend, sind die beanstandeten Mangel so schnell wie méglich
zu beheben. Die ergriffenen Massnahmen sind den Medienschaffenden mitzuteilen, um

Transparenz zu gewdhrleisten.

Liegt die Kritik hingegen in sachlichen Fehlern oder Unkorrektheiten, ist es wichtig, emo-
tionale und spontane Reaktionen zu vermeiden, da diese meist kontraproduktiv wirken.
Unangemessen sind dabei Drohungen mit rechtlichen Schritten, die Mahnung, kiinftig
nicht mehr mit den Medien zu sprechen, oder gar Beleidigungen gegeniiber den Journa-
listinnen und Journalisten oder deren Vorgesetzten.

Die Fehleranalyse soll vor allem drei zentrale Fragen beantworten:
» Welche Fehler sind im Bericht enthalten?

» Wer tragt die Verantwortung fiir diese Fehler?

» Welche Ursachen liegen den Fehlern zugrunde?

Typische Griinde fiir Fehler kdnnen sein: mangelndes Wissen, Vorurteile, oberflachliche
Recherche, Zeitdruck oder der Wunsch nach Sensationsmeldungen.

Die strukturierte Vorgehensweise hilft, sachlich und konstruktiv mit Medienkritik umzu-
gehen und eine professionelle Kommunikation mit den Medienschaffenden aufrechtzuer-
halten.

Reaktion und Massnahmen

Muss-Reaktion: In bestimmten Fillen ist eine Reaktion unbedingt erforderlich, zum Bei-

spiel wenn der Informant falsch zitiert wird, der Bericht nachweislich falsche Behauptun-

gen oder gravierende sachliche Fehler enthdlt oder sich auf zweifelhafte Quellen stiitzt.

Hier muss schnell und entschieden gehandelt werden, um den Schaden zu begrenzen.

Kann-Reaktion: Bei Berichten, die zwar sachlich korrekt, aber in einem negativen Ton

verfasst sind, oder wenn Fehler nur von geringfiigiger Bedeutung sind, liegt es im Ermes-

sen der/des Verantwortlichen, ob eine Reaktion sinnvoll ist.

Keine Reaktion: Wenn die Angelegenheit unbedeutend ist, sollte keine Reaktion erfol-

gen, da dies nur unnétige Aufmerksamkeit erzeugen und kontraproduktiv sein kénnte.

Mégliche Massnahmen:

« Telefonische Kontaktaufnahme mit der Redaktion: Sinnvoll bei dringendem Korrek-
turbedarf, um Verwirrung zu vermeiden.

» Beitrag auf Sozialen Medien: Erméglicht eine sofortige 6ffentliche Stellungnahme,
diese sollten sachlich, kurz und mit klaren Fakten versehen sein.

» Berichtigung: Dient der Information der Redaktion liber objektiv falsche Angaben, die
diese dann nach eigenem Ermessen korrigiert. Die Berichtigung sollte schriftlich erfol-
gen und zeitnah nach Erscheinen des fehlerhaften Artikels.
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Medienrecht

Gegendarstellung: Personen, die durch Tatsachendarstellungen in Medien unmittel-
bar betroffen sind, haben das Recht 3, ihre Sichtweise im gleichen Medium darzustel-
len. Dieses Recht gilt nur fiir faktische Berichterstattung, nicht fir Kommentare, und
muss innerhalb bestimmter Fristen geltend gemacht werden. Die Gegendarstellung
muss klar gekennzeichnet und kostenlos veroffentlicht werden.

Interne Information: Benachrichtigung relevanter Stellen (z. B. Behdrden oder Fach-
verbiande), um sie (iber den tatsachlichen Sachverhalt zu informieren, wenn keine 6f-
fentliche Massnahme notwendig ist.

Personliches Gesprach: Nach kritischer Berichterstattung kann ein Gesprach mit der
Autorin / dem Autor helfen, Missverstandnisse auszurdumen und kiinftig Fehler zu
vermeiden. Eine Intervention bei der Chefredaktorin / dem Chefredaktor sollte nur bei
Verweigerung des Gesprdchs in Betracht gezogen werden.

Fazit
Nicht jede Ungenauigkeit erfordert eine Reaktion. Eine wohlliberlegte Auswahl der Mass-
nahmen verhindert unnotige Konflikte und trdgt zu einer konstruktiven Medienarbeit bei.

3

Zivilgesetzbuch (ZGB) im Artikel 28, Abs. g
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Soziale Medien

Allgemeines

Soziale-Medien-Kandle miissen wahrend einer Krise oder einem krisenhaften Ereignis
zwingend genutzt werden. Entweder nutzt die Organisation, die in die Krise verwickelt
ist, die sozialen Medien fiir ihre Zwecke, oder die Userinnen und User tun es. Ausserdem
kann das Schweigen {ber ein krisenhaftes Ereignis in den sozialen Medien den Anschein
erwecken, die Organisation sei schlecht vorbereitet, desinteressiert oder tiberheblich.

Die Grenze zwischen Fachpersonen und Laien wird in den sozialen Medien durchldssig.
Denn in einem ausserordentlichen Ereignis wie einer Krise konnen auch Betroffene und
Interessenverbdnde zu Expertinnen und Experten werden. Fiir Behérden kann es von Vor-
teil sein, deren Informationen in Echtzeit zu erfahren. Umgekehrt ist es fiir die betroffene
Bevolkerung von Vorteil, wenn sie verldssliche Informationen der Behérden unkompliziert
iber die sozialen Medien erhdlt.

Auch in der Krisenkommunikation muss zuerst sorgfaltig iberlegt werden, Giber welchen
Kanal die Zielgruppen mit welchem Ziel am besten erreicht (Einladung, Umfrage, Update
ber die Situation, «Puls messen») werden. Dabei ist wichtig zu wissen, dass nicht einfach
bei Krisenbeginn auf Soziale-Medien-Kandle gewechselt werden kann. Diese Kandle mis-
sen bereits in der normalen Lage (Vorbereitungsphase) aufgebaut und aktiv genutzt wer-
den, damit sie im Krisen- und Ereignisfall auch zur Verfiigung stehen.

Welche Soziale-Medien-Kandle soll eine Organisation bei einem Krisenereignis nutzen
und wie? Die Grundregel lautet auch hier: Weniger ist mehr. Wir raten, sich auf wenige
Plattformen zu beschranken, auf diesen aber prasent zu sein.

Grundsatze beim Einsatz von sozialen Medien

Soziale Medien funktionieren schnell und interaktiv. Sie erméglichen einen Dialog mit der
Bevolkerung, sie kbnnen deren Fragen und Sorgen eruieren. Sie eigenen sich zudem fir
den Transport emotionaler Themen.

Wenn die Organisation wahrend der Krise auf die sozialen Medien setzt, muss sie nicht
nur ihre Informationen entsprechend aufbereiten, sondern es empfiehlt sich, die Kandle
nach zuvor definierten Keywords zu (iberwachen (Monitoring). Die Bewirtschaftung ver-
schiedener Soziale-Medien-Kandle bindet Ressourcen und das beinahe rund um die Uhr.
Es missen genligend Ressourcen eingeplant werden.

Der/die Fachbereichsleitende Information und Kommunikation sollte das Fiihrungsorgan
sofort dariiber informieren, wenn sogenannte Influencerinnen die Krise kommentieren.
Allenfalls empfiehlt es sich, dass die Unternehmung/Organisation mit wichtigen Multipli-
katoren Uber nicht 6ffentlich sichtbare Direktmitteilungen (Dark Social) Kontakt auf-
nimmt.

Die Ziele der Krisenkommunikation iber soziale Medien sollen — wie {iber andere Kandle
- sein, Vertrauen herzustellen und glaubwiirdig zu sein. Folgende Tipps helfen dabei:
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Soziale Medien

e Relevante (z. B. lebensrettende) Informationen verbreiten;

« inden Dialog treten (innerhalb von 24 Stunden antworten);

« personlich, interessiert und mitfiihlend formulieren (kein «<Beamtendeutsch» verwen-
den);

* Netzwerke bilden (relevanten Stakeholdern ebenfalls folgen, Posts liken);

» zeitnah und einheitlich informieren;

« nur Bekanntes (Fakten) veroffentlichen, auf Abklarungen verweisen;

» Fehler zugeben;

« die Accounts als offiziell verifizieren lassen (blaues Hakchen).

Soziale Medien sollen schon vor der Krise genutzt werden (Risikokommunikation), deren
Gebrauch eingespielt und eine gewisse Community aufgebaut sein, bevor die Krise / das
krisenhafte Ereignis die Aufmerksamkeit auf die Organisation und ihre Soziale-Medien-
Kandle lenkt.

Auch beziiglich soziale Medien muss vor der Krise festgelegt werden, wer im Fiihrungs-
stab welche Kompetenzen hat. Gibt es eine verantwortliche Person, die alle Beitrage ab-
segnet? Das wird kaum moglich sein, deshalb miissen Guidelines erstellt werden, welche
Posts abgesegnet werden miissen. Wichtig ist, dass «mit einer Stimme gesprochen» wird.
Denn eigene, nicht mit dem Fiihrungsstab koordinierte Beitrage von Mitarbeitenden kon-
nen kontraproduktiv bis schadlich sein.

Kritik und Shitstorms

Wie erwadhnt, charakterisieren sich soziale Medien in Schnelligkeit, Dialog, Mitsprache
und Emotionen. All diese positiven Eigenschaften kdnnen sich in der Krise auch ins Ge-
genteil verkehren: Ist die Organisation mit einem sogenannten «Shitstorm» konfrontiert,
empfiehlt es sich, auf die offiziellen Kandle (Dark Sites, E-Mail-Verteiler, Medienstelle) zu
verweisen.

Einzelne negative oder kritische Kommentare sind noch kein Shitstorm. Sie sollen so gut
wie moglich beantwortet werden, wdhrend die Kritikpunkte gesammelt werden. Wieder-
kehrende Fragen kénnen z. B. in den FAQ aufgefangen werden. Kritik ist Feedback, des-

halb sollten kritische Kommentare nicht geléscht werden. Von der offiziellen Stelle miis-
sen sie auch nicht sofort kommentiert werden; innerhalb von 24 Stunden geniigt. Haufig
regelt die Community das Problem der ungerechtfertigten Kritik sogar selbst.

Geldscht werden miissen aber Ausserungen, die unter die Giirtellinie gehen und/oder so-
gar einen Straftatbestand erfiillen wie Drohung, Ehrverletzung oder Rassismus (Posts vor-
her per Screenshot sichern). Auf demselben Kanal soll sachlich begriindet werden, wes-
halb der Beitrag gel6scht wurde.
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Soziale Medien

Monitoring und Community Management

Die Beobachtung und Auswertung von Erwdahnungen der eigenen Organisation oder Be-
horde sowie von relevanten Themen ist unerlasslich. Ein Monitoring empfiehlt sich bereits
vor der Strategieentwicklung, da damit die Kandle identifiziert werden kénnen, auf denen
Nutzerinnen und Nutzer {iber die entsprechenden Themen reden. Ein gutes Monitoring
ermoglicht zudem die Auswertung von (Soziale-Medien-)Kampagnen.

Das Community Management umfasst alle Aufgaben, die direkten Kontakt zur Zielgruppe
Uber soziale Medien beinhalten. Ein gutes Verstandnis der Organisation oder der Behor-
de, der Aufgaben und Zielgruppen ist dabei genauso unerldsslich wie ein guter Kontakt
zur Zielgruppe und eine gute interne Vernetzung.
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Symbole und Sprachen

Symbole/Piktogramme

Piktogramme sind visuelle Symbole, die Informationen auf eine klare und verstandliche
Weise darstellen. In der Krisenkommunikation spielen sie eine entscheidende Rolle, da sie
schnell und effektiv Informationen Gibermitteln kénnen, insbesondere in hektischen oder
stressigen Situationen.

Bedeutung von Piktogrammen in der Krisenkommunikation:

Schnelle Verstandlichkeit: Piktogramme kénnen Informationen sofort vermitteln, ohne
dass lange Texte gelesen werden missen.

Sprachunabhdngigkeit: Piktogramme sind universell verstandlich und Giberwinden
Sprachbarrieren. Dies ist entscheidend, wenn verschiedene Sprachgruppen betroffen
sind oder in internationalen Krisenszenarien.

Visuelle Klarheit: In stressigen Situationen kénnen Menschen Schwierigkeiten haben,
komplexe Informationen zu verarbeiten. Piktogramme helfen dabei, die Informationen
zu vereinfachen und visuell darzustellen, was die Wahrscheinlichkeit erh6ht, dass sie
richtig verstanden werden.

Erinnerungswert: Visuelle Informationen bleiben oft Idnger im Gedachtnis als ge-
schriebene Texte. Piktogramme kénnen helfen, wichtige Botschaften zu verankern.
Integration in digitale Medien: In der heutigen digitalen Welt kénnen Piktogramme
einfach in soziale Medien, Apps oder Webseiten integriert werden, um Informationen
schnell zu verbreiten (zum Beispiel Alertswiss).

Vorteile:

Bildhafte Informationen sind rascher zu erfassen und zu verarbeiten als Text;
sie besitzen einen hoheren Wiedererkennungswert;

sie kommunizieren universell und sprachunabhadngig;

sie bendtigen (oft) weniger Platz.

Nachteile:

Bildzeichen miissen oft erlernt werden (abstrakte Darstellung); komplexere Botschaf-
ten bendtigten oft einen erklarenden Textzusatz;

Fehlinterpretationen sind bei komplexeren Inhalten und/oder unbekannten Symbolen
nicht ausgeschlossen;

die gestalterische Reduktion von z. T. komplexen Inhalten und die Entwicklung einer
kongruenten Zeichenfamilie erfordert oft einen langwierigen Designprozess.

Piktogramme sollten so gestaltet sein, dass sie von Menschen aus unterschiedlichen Kul-
turkreisen problemlos verstanden werden kénnen. Dabei ist es besonders wichtig, kultu-
relle Neutralitit zu wahren, um Missverstandnisse zu vermeiden. Ausserdem mdissen Pik-
togramme respektvoll mit gesellschaftlichen Normen umgehen und dirfen keine sittli-
chen oder religiosen Tabus verletzen oder diskriminierend wirken. Ebenso sollten sie bil-
dungsneutral sein, sodass sie unabhangig vom Bildungsniveau der Betrachtenden ver-
stdndlich bleiben und ihre Aussage klar vermitteln.
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7125

Symbole und Sprachen
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Abbildung 7: Piktogramme aus Alertswiss, Quelle: BABS

k¥
N

Sprachen

In der Krisenkommunikation ist es fiir Fiihrungsorgane essenziell, Informationen klar, ver-
standlich und mdglichst breit zuganglich zu vermitteln. Die verwendeten Sprachen sind
daher so zu wadhlen, dass sie die gesamte betroffene Bevélkerung erreichen; das bedeu-
tet, neben der Amtssprache auch die wichtigsten in der Region gesprochenen Fremdspra-
chen einzubeziehen, um Sprachbarrieren zu vermeiden und sicherzustellen, dass alle Be-
volkerungsgruppen die notwendigen Informationen verstehen.
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7.9.1  Sprachregelung

(Ursachen und Folgen)

Ereignis: Ansprechsgruppen:
Datum: Version:

Ort:

Ereignis

Betroffene Gebiete
(Regionen/Gemeinden)

Auswirkungen
(Mit was ist zu rechnen?)

Verhaltensanweisungen
(Was ist zu tun?)

Wo erhalte ich Hilfe?

Bemerkungen

Kontrollpunkte

» Freigabe Sprachregelung erfolgt? Ja / Nein, durch wen?

» Spracheregelung mit den Partnerorganisationen abgesprochen? Ja / Nein
o Kandle definiert? (Telefon, NTP, soziale Medien, Gemeinde, Websites)

o Verteiler festgelegt?
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7.9.2  Checkliste Medienmitteilung

Aufbau und Struktur

Was

Checkpunkte

Kontrolle

Kopfzeile

* Absender: Logo, Name, Funktion, Adresse

e Ortund Datum

Verweis auf Sperrfrist

(wenn notwendig)
Titel * Kurz, klar, pointiert, weckt Interesse
Lead * Kurziibersicht zum Inhalt der Medienmitteilung
.‘:mls'i;Wichtigsten WFragen sind beantw&&é """""""""""""""""
-DerLead ist kurz undknapp (3-4 Zeilen maX|maI) """""""""""""""
-Durch Formatierung'jﬁiﬁs‘f”(‘jer Lead als Lea't‘iué'r‘lénnbar (z.B. «fett») """"""""""""
(Haupt-)Text » Hauptinformationen am Anfang
-Deta|ls oder wenigé‘r“\'/‘\'/‘i“chtige Aspekte i}ﬁ“ﬁi‘r;teren Teil (kurzbar7) """""""""""
-Langere Texte mit Asgéhnitten und ZWiS';f'l‘('Eﬁr‘l't‘item diedem |
Kontaktangaben « Kontaktperson fiir Riickfragen angeben: Name, Vorname, Funktion, Name der Institution,

Telefonnummer und E-Mail-Adresse

« Erreichbarkeit der Kontaktperson unbedingt sicherstellen!

Lange/Formatierung

« Eine A4-Seite, Standard-Schriftgrosse

« Einzug am rechten Rand oder vergrasserter Zeilenabstand (Platz fiir Notizen)

Beilagen « Fotos, Statistiken, Grafiken etc. konnen hilfreich sein
m;”iﬁgétzmaterial beiléé;r'l‘ (physisch/elekf‘r;)“r'ﬁ;ch) oder Link f(j;lsf'J;l‘vnload angebeﬁ """""""""
Technisches « Dateigrosse beachten (bei Versand per E-Mail)
-Text im E-Mail einfﬁ‘g';‘é;muund im Anhanj‘;I‘swP'l‘)F-Datei mltsch|cken """"""""""
(bitte keine Word-Dateien im Anhang senden)
Inhalt und Sprache o Inhaltlich an die 6 W’s halten: Wer, was, wann, wo, wie, warum?

« Keine Schachtelstze, dafiir kurze Hauptsatze

o Fachausdriicke und Fremdwdrter vermeiden

» Keine «Ich»/»Wir»-Perspektive, keine direkte Ansprache (<kommen Sie her!»)

0000000000 00000000 O|000o00o0oo|ooo




Was

Checkpunkte

Kontrolle

Organisation

« Sinnvollen Medienverteiler wahlen (welche Medien interessieren sich dafiir,
welche Zielgruppe soll angesprochen werden?)

]

« Medienverteiler regelmdssig aktualisieren (Medienhduser fusionieren, Journalisten
wechseln ihren Arbeitsplatz etc.)

* Spezialfall Krisenkommunikation: Weitere Mitteilungen ankiindigen, iiber weiteres
Vorgehen informieren

Vor- und Nachteile

* Breite Streuung mdglich mit geringem Aufwand

« Kann bei der Krisenkommunikation den Kommunikationsverantwortlichen Zeit verschaffen,
um weiteres Vorgehen zu planen

« Keine Garantie auf Publikation (kann sofort im Papierkorb landen)

0000000000 0
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7.9.3  Checkliste Medienkonferenz

Was

Checkpunkte

Kontrolle

Vorbereitung Infrastruktur

» Lokalitdt (Platzverhaltnis, Zugang/Anfahrt, Beschilderung, Technik)

« Allenfalls nach Medienkonferenz Besichtigung am Ort des Geschehens?
Transport organisieren

« Verpflegung (mind. Mineralwasser), evtl. Apéro organisieren

Vorbereitung Inhalt

« Inhalte definieren (W-Fragen, Kernbotschaften)

* Der/Die Medienverantwortliche moderiert, Entscheidungstrager/-innen informieren,
weitere Referenten/Referentinnen orientieren iiber Teilaspekte

* Die Medienkonferenz dauert nicht ldnger als eine Stunde inkl. Fragerunde!

Dokumentation

« Dokumentation zu Beginn der Medienkonferenz abgeben

» Weitere Unterlagen zur lllustration (Bilder, Karten, Statistiken, Grafiken), allenfalls auch nur
als Download-Link

Einladungen

« Einladungen mit klarer Inhaltsangabe, Namen der Referenten/Referentinnen, Adresse fiir
Riickfragen friihzeitig versenden

« Anmeldetalon beilegen (Anmeldung auch per E-Mail ermdglichen!)

« Vorversand der Dokumentation fiir nicht anwesende Journalisten/Journalistinnen anbieten

000 00000000 000000000 0Ooo0ooo
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7.9.4

Checkliste Interview

Was

Checkpunkte

Kontrolle

Vorbereitung Vorgesprach mit dem Journalisten / der Jounalistin:

-Was ist der Inhalt dé;i'r‘\'ferviews? Welché‘ﬁ;gmen werden an'éé's‘ﬁrochen? """"""""" |:|

-Glbt es im Voraus elneln Frageraster / eiﬁ‘éﬁ"#ragenkatalog? """""""""""""" |:|

-Welches Medium W|IIdas Interview? Welche "Sendung/RubriI;;?‘ """""""""""" |:|

-Welches Zielpublikﬁ‘rrl;\‘/\}ird angesproche'r;?' """"""""""""""""" |:|

-Wann wird das Interwew ausgestrahlt/pﬁ'I;i'i‘zuiert (fiir eigene'k‘(')‘r&rolle)? """"""""" |:|

-In wel'.cher Form W|rd das Interview verw'é‘r;dﬁét (einzelne Aus;e‘i'éé‘n/ouotes oder inutgé‘rua\les """" D
Gesprach)?

-Atmosphare s‘chaffé‘r;iﬁl‘i'i‘nen passenden Ortfur das Gesprach ﬁnden den Journalis't‘éﬁ”/' ‘‘‘‘‘ D
die Journalistin nett empfangen, etwas Smalltalk vor dem Interview

Eigene Vorbereitung:

-Blnlch auf dem aktﬁ"él‘i‘(’e‘n Stand? Kann ic'l‘1';l‘l'é W-Fragen bea'ﬁ‘t'\‘/'\}'f‘)rten? """"""""" |:|

N:m\'/‘\'l‘e':‘luche.Frageq kénr'lﬁt‘e'znr;lukgmmen? F.r'ageﬁ;ﬁ;izip.ieren und mogllche Antwortbaus';c'éi'r‘l"e """" D
vorbereiten (nicht schriftlich, nur miindlich oder im Kopf)!

N:mk;rﬁr‘lbotschaft: WaSWI||ICh unbedingt saé‘é‘r;;welche Informé‘f‘i'(;‘r{soll beim Publik'l‘Juﬁ‘wHﬁnbe- """" D
dingt ankommen?

-Was wiII/darf/kannﬂi;f‘lu\'/‘varum nicht sage'f‘ﬁ;sutufengerechtigl;;i{“t‘)eachten! """"""""" |:|

-Was interessiert dasHHID;JHt;Iikum, wie kb’nn't‘éf;t‘l es spannend f(')“r‘r'ﬁ‘l'J‘Iieren? """"""""" |:|

-Umgebung (TV—Inteﬂf‘\'l‘i';vv): Ist der Hinteryé‘rﬁr’{d passend/stﬁré'ﬁrt‘i”,ﬂlenkt era? | |:|

-Welcher Bil(.ilaussc.h'ﬁ'i‘&;vird gewdhlt? MltKamera und Journ;I‘iHs'f't‘an/Journalistin """"""""" D
auf Augenhéhe sein

Das Interview Inhalt

« Bei provokativen/schwierigen Fragen, wenn méglich auf Kernbotschaft ausweichen

Oooooooo

Sprache:

« Kein Fachjargon, militdrische Fachausdriicke (z.B. Verbandsbezeichnungen, Funktionen,
Grade) vermeiden oder erklaren

» Atempausen machen, Tempo anpassen

ooo00o0O O




Was

Checkpunkte

Kontrolle

Auftreten

« Kleider- und Frisurencheck: Der Zuschauer sieht, bevor er hort (TV/Foto)

« Nicht provozieren lassen, die Fassung nicht verlieren, denn wer den Journalisten /
die Journalistin angreift, greift das Publikum an

Nachbearbeitung

« Zeitungsinterviews gegenlesen. Bei Verwendung von einzelnen Aussagen besteht das Recht
auf Gegenlesen dieser Zitate

* Bei elektronischen Medien besteht das Recht auf Riickzug einzelner Aussagen.
Am besten direkt nach dem Interview mit Journalisten/Journalistin besprechen

« Berichterstattung auswerten und notwendige Konsequenzen ziehen

OOol0l0ooog
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7.9.5  Website (Darksite) und soziale Medien in der Krise

Was Checkpunkte Kontrolle
Erstellen der Darksite « Ist eine Darksite vorbereitet? Fiir welche Krisentypen bestehen diese? []
schonimVoraus [

* Online-Strategie im Voraus festlegen: Erstellen Sie eine Landing Page im Krisenfall. Wie wird
diese in die bestehende Website integriert?
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« Kontaktverzeichnisse etc.

KAPITEL 7

Allgemeine Aspekte Soziale Medien funktionieren schnell und interaktiv. Sie ermdglichen einen Dialog mit der Bevdlkerung, sie kdnnen ihre
von Soziale Medien Fragen und Sorgen eruieren. Sie eigenen sich zudem fiir den Transport emotionaler Themen. Die Ziele der Krisenkommu-

« Online-Strategie im Voraus festlegen: Erstellen Sie eine Landing Relevante
(z. B. lebensrettende) Informationen verbreiten
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 ACHTUNG: braucht in der Krise geniigend Ressourcen, ist ein interaktives Medium, soziale
Medien-Verantwortliche miissen verstarkt werden

[]
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Wie umgehen mit Kritik Schnelligkeit, Dialog, Mitsprache und Emotionen. Diese positiven Eigenschaften konnen sich in der Krise auch ins Gegen-
und Shitstorm teil verkehren: Ist die Organisation mit einem sogenannten «Shitstorm» konfrontiert, empfiehlt es sich, auf die offiziellen
Kandle (Dark Sites, E-Mail-Verteiler, Medienstelle) zu verweisen.

« Loschen Sie Kommentare, die unter die Giirtellinie gehen oder einen Straftatbestand wie
Drohung, Ehrverletzung oder Rassismus erfiillen (Posts vorher per Screenshot sichern)

.
=
=.
=
=
%
o

{=)
[=
=1
=
™
3
=8

=)
=
=
(=2
o
9]
>
-
=
o
=
p=3
m

=
=
=.
=
=

=]
1=
=
=
=
m
%)
%)
3
3
o
=




L7311dV
ZLNHDSSONNYINTQAIE WI NOILVIINNWWOMNNISIHEN
SCOT ZLNHISSONNYINTQAIE WI ONNYHN4 HONGANVH

44 7




HANDBUCH FUHRUNG IM BEVOLKI_E'RUNGSSCHUTZ 2025
KRISENKOMMUNIKATION IM BEVOLKERUNGSSCHUTZ
KAPITEL 7

45_7

7.9.6  Medienbeobachtung und Medienanalyse

Was

Checkpunkte

Kontrolle

Analyse der direkten Informationen
aus der Bezugsgruppe (Was denkt die
Bezugsgruppe? Was weiss die Bezugs-
gruppe?)

« Welche Informationen sind bereits bekannt?

Ein Instrument zur Analyse sind zum Beispiel Meinungsumfragen.

Analyse der direkten Informationen
aus den Medien (Was berichten die
Medien? Was passiert im Internet?)

« Was berichten die Nachrichtenagenturen?

 Was lauftin den sozialen Medien?

0000 0000

Analyse der indirekten Informationen
aus den Medien (Analyse und
Zusammenfassung der Medien-
berichterstattung)

Die Medienanalyse wéahrend der Krise (sogenanntes «Issue-Tracking») ist keine komplexe Analyse; sie enthalt nur rudi-
mentdre qualitative Elemente und ist entsprechend kurz und knapp. Wichtige Elemente einer solchen Analyse sind unter

anderem:

» Einzelne negative oder kritische Kommentare sind noch kein Shitstorm.

« Kritik ist Abdeckung: Welche Medien greifen das Thema auf?

* Issues: Welche Aspekte der Krise werden diskutiert und mit Fakten unterlegt?

« Personen: Wer tritt zu dem Thema in den Medien auf und wie wird er/sie zitiert?

« Auflagen/Verbreitung: Wie hoch war die Auflage und die Verbreitung des Mediums?

« Beurteilung: Ist die Kernaussage des Artikels positiv, negativ oder neutral?

« Journalisten/Journalistinnen: Wer schreibt tiber die Krise?

Wichtige allgemeine Fragen fiir eine
Medienanalyse

« In welchem Umfeld (prominent oder nebensachlich) spielte sich die Medienbericht-
erstattung ab?

« Inwelchem Umfang (regional, national, international) erzielte die Krise publizistische
Wirkung?

« Sind die Aussagen des/der Medienverantwortlichen der Behdrde glaubwiirdig in die
Beitrdge eingeflossen?

« Sind die Aussagen der politisch Verantwortlichen/Presseverantwortlichen eher nebensach-
lich oder eher dominante Merkmale der Medienberichterstattung geworden?

« Wie gravierend ist die Abweichung?

000 D000 0O OO00oooooo
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