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1 Einleitung 

1.1 Ausgangslage 

Aufgrund der zunehmenden Extremwetterlagen und der daraus folgenden Einsätze der 

überörtlichen Gefahrenabwehr steigt auch die Nachfrage nach Informationen vor und 

während Schadenslagen. Die Versorgung der Bevölkerung mit Informationen ist ein we-

sentlicher Bestandteil der Aufgaben von Gefahrenabwehrbehörden. Dazu zählen die Auf-

klärungsarbeit genauso wie das Warnen der Bevölkerung vor einer möglichen Gefahren-

situation, aber auch das Informieren über mögliche Auswirkungen auf die Bevölkerung 

während eines Einsatzes.  

 

Die Übermittlung von Informationen kann über verschiedene Medien-Kanäle erfolgen. Zu 

den traditionellen Medien wie Fernsehen, Zeitung oder Radio sind im 21. Jahrhundert die 

Onlinemedien hinzugekommen. Auch Social Media spielt dabei eine zunehmend wich-

tige Rolle. Die zuständigen Behörden stehen deshalb nicht nur vor der Herausforderung, 

ein zusätzliches und neues Medium zu bedienen. Auch die damit verbundene Möglichkeit 

der schnellen zweiseitigen Kommunikation ist neu und bringt zusätzliche Möglichkeiten 

mit sich. 

 

1.2 Aufbau der Arbeit 

In der folgenden Bachelorarbeit zum Thema: „Social Media im Katastrophenschutz – Wie 

kann Instagram als Instrument der Krisenkommunikation im Katastrophenschutz durch 

Hilfsorganisationen und Behörden effektiv eingesetzt werden?“ soll untersucht werden, 

ob und auf welche Weise eine Nutzung von Social Media in der Krisenkommunikation 

während Großschadenslagen sinnvoll sein kann und wie diese angemessen als Instru-

ment der Kommunikation eingesetzt werden kann. Dafür werden die grundlegenden kom-

munikationswissenschaftlichen Theorien betrachtet und bereits bestehende Konzepte 

und Forschungsstände aus den Bereichen Social Media und Krisenkommunikation ana-

lysiert, ausgewertet und so ein Kriterienkatalog mit mehreren Schritten für eine sinnvolle 

Social-Media-Nutzung entwickelt. 

 



Bachelorarbeit 
Social Media im Katastrophenschutz 

 

 5 

Grundannahme ist, dass Social Media längst fester Bestandteil der heutigen Medienkul-

tur ist und deswegen auch als Kommunikationsweg in Krisensituationen genutzt werden 

sollte, um die Bevölkerung dort zu erreichen, wo sie sich ohnehin aufhält. Dabei kann 

Social Media nur als Ergänzung zu den traditionellen Warnmöglichkeiten, wie Fernsehen, 

Radio, Warn-Apps oder auch Cell Broadcast dienen, bietet aber einige Vorteile aufgrund 

der direkten und einfachen Kommunikationsmöglichkeit, welche sogar Rückfragen sowie 

Kommentare ermöglicht. 

 

2 Definitionen und Grundlagen  

Im Folgenden werden einige relevante Begriffe definiert. Dabei liegt der Fokus auf der Ver-

wendung der Begriffe für den Bereich des Katastrophenschutzes. Einige Wörter werden 

z.B. auch in der Unternehmenskommunikation verwendet, haben dort jedoch teilweise 

andere Bedeutungen als in der Kommunikation während Schadenslagen.  

 

2.1 Risiko- und Krisenkommunikation 

2.1.1 Risikokommunikation 

Die Risikokommunikation wird definiert als wesentlicher Bestandteil einer Kommunikati-

onsstrategie vor Schadenslagen. Sie dient der Übermittlung und dem Austausch von In-

formationen und bietet der angesprochenen Zielgruppe (dies kann z.B. die Bevölkerung, 

beteiligte Einsatzkräfte, andere Behörden oder ähnliches sein) die Möglichkeit der Ein-

ordnung und der Meinungsbildung. Zeitlich gesehen passiert die Risikokommunikation 

im Vorfeld von vorhersehbaren Gefahren und dient meist der Warnung oder Vorbereitung 

auf Gefahren.1 

  

 
1 Vgl. BBK. Glossar. Hier: Risikokommunikation. https://www.bbk.bund.de/DE/Infothek/Glossar/ func-
tions/glossar.html?nn=19742&lv2=19840 (eingesehen am 31.01.26). 
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2.1.2 Krisenkommunikation 

Das Bundesamt für Bevölkerungsschutz und Katastrophenhilfe (kurz: BBK) definiert Kri-

senkommunikation als „Austausch von Informationen und Meinungen während einer 

Krise zur Verhinderung oder Begrenzung von Schäden an einem Schutzgut“.2 Dabei ist 

das Ziel, dass die Glaubwürdigkeit und das Vertrauen in ein Unternehmen, oder im Fall 

des Katastrophenschutzes, in eine Behörde oder Hilfsorganisation, trotz der Krise nicht 

verloren geht.3  

 

2.1.3 Trennung der Begriffe Risikokommunikation und Krisenkommunikation 

Da Risiko- und Krisenkommunikation sich in vielen Aspekten überschneiden, werden die 

beiden Begriffe im allgemeinen Sprachgebrauch häufig gleichgesetzt verwendet. In bei-

den Fällen geht es um eine transparente Information und Kommunikation von Seiten der 

Einsatzkräfte oder Behörden, um bei der Bevölkerung bzw. Einheiten der Einsatzkräfte 

Vertrauen und Glaubwürdigkeit im Falle einer möglichen Krise oder Gefahr aufzubauen, 

Hilfsmaßnahmen bekannt zu geben und Verhaltenshinweise zu übermitteln.  

Der wohl größte Unterschied in der Bedeutung beider Begriffe in Bezug auf Schadensla-

gen liegt in der Verwendungszeitspanne. Während die Risikokommunikation „anlassun-

abhängig bereits im Vorfeld möglicher Krisen stattfinden sollte“,4 um so die Zielgruppe 

langfristig auf eine Krise oder Gefahr vorzubereiten oder diese sogar abzuwenden oder 

einzudämmen,5 beschäftigt sich die Krisenkommunikation mit der Ansprache der Ziel-

gruppe während der Bewältigung der Krise. Da Krisen meist ungeplant und überraschend 

auftreten, ist die Krisenkommunikation „zeitlich begrenzt und reaktiv auf solch ein be-

stimmtes Ereignis“.6 

  

 
2 Ebd. 
3 Vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 13. 
4 BBK und BfR, 2022, S. 28. 
5 Vgl. Drews, 2018, S. 66. 
6 BBK und BfR, 2022, S. 28. 
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o Terrorismus, Kriminalität und Krieg: In diese Kategorie fallen Sabotage, Atten-

tate, Bürgerkriege oder Anschläge. 

 

Im Regelfall wird die Krise durch den Ursachengeber selbst ausgelöst, kann jedoch auch 

durch das Krisenmanagement der zuständigen Behörde und dessen Umgang mit der Si-

tuation verstärkt oder sogar ausgelöst werden,9 z.B. durch eine Fehlentscheidung oder 

eine Eskalation der Situation.  

In der folgenden Arbeit wird ausschließlich der erste Ursachengeber betrachtet. 

 

2.3 Katastrophenschutz 

Der Katastrophenschutz ist in Deutschland eine gesetzlich festgelegte Aufgabe der Län-

der.10 Dabei ist der Katastrophenschutz „keine konkret abgrenzbare Aufgabe der Gefah-

renabwehr wie etwa Brandschutz oder Verbrechensbekämpfung“.11 Vielmehr geht es da-

bei um ein Organisationsprinzip von diversen Einsatzkräften und Rettungsmitteln, wel-

che zentral eingesetzt werden, um Großschadenslagen zu bewältigen, wenn die regulä-

ren Kräfte nicht mehr ausreichen. Das BBK nennt dies die „Gefahrenabwehr bei Katastro-

phen, bei der alle an der Gefahrenabwehr beteiligten Behörden, Organisationen und Ein-

richtungen unter einheitlicher Führung durch die örtlich zuständige Katastrophenschutz-

behörde zusammenarbeiten“.12 

 

2.4 Zuständige Behörden und Organisationen 

Im deutschen Katastrophenschutz sind diverse Hilfsorganisationen und Behörden zu-

ständig. Im Folgenden werden Strukturen vereinfacht am Beispiel des Bundeslandes Nie-

dersachsen dargestellt: 

 
9 Vgl. ebd.  
10 Im Gegensatz dazu ist der Zivilschutz Aufgabe des Bundes und soll durch nichtmilitärische Maßnah-
men die Bevölkerung vor kriegsbedingten Gefahren schützen. Da sich diese Arbeit mit Naturkatastrophen 
als Ursachengeber beschäftigt, wird lediglich der Katastrophenschutz betrachtet.  
11 Niedersächsisches Ministerium für Inneres. Katastrophenschutz.  
12 BBK. Glossar. Hier:  Katastrophenschutz. https://www.bbk.bund.de/DE/Infothek/Glossar/ func-
tions/glossar.html?nn=19742&lv2=19840 (eingesehen am 31.01.26). 
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In Niedersachsen liegt die Verantwortung bei der oberen Katastrophenschutzbehörde, 

welche bei besonders großen oder außergewöhnlichen Schadenslagen die sonst zustän-

digen unteren Katastrophenschutzbehörden (meist Landratsämter oder kreisfreie 

Städte) unterstützt.13 

 

Während die Behörden für die Koordinierung zuständig sind, stellen diverse Hilfsorgani-

sationen, meist ehrenamtlich, die Einsatzkräfte, Material und Technik, sowie das Fach-

wissen zur Verfügung.  

Die in Niedersachsen eingebundenen Hilfsorganisationen sind u. a.: 

o Deutsches Rotes Kreuz (DRK) 

o Arbeiter-Samariter-Bund (ASB) 

o Malteser Hilfsdienst (Malteser) 

o Johanniter-Unfall-Hilfe (JUH)  

o Deutsche Lebens-Rettungs-Gesellschaft (DLRG). 

 

 

2.5 Social Media 

Für den Begriff Social Media gibt es zahlreiche Definitionen; eine der gängigsten ist die 

nach Kietzmann et al.: „Social media employ mobile and web-based technologies to cre-

ate highly interactive platforms via which individuals and communities share, cocreate, 

discuss, and modify user-generated content“.14 Social Media ist also eine mobile, inter-

aktive und nutzergesteuerte Plattform. Dadurch hebt sie sich von anderen traditionellen 

Medien (Radio, TV, Zeitung, usw.) ab. Auf Seite der Empfangenden geht es nicht mehr nur 

um das Konsumieren von Inhalten, die Nutzenden selbst sind in der Lage Inhalte zu ver-

fassen, zu teilen oder neue/veränderte Inhalte zu generieren.15 

 

 

 

 
13 Niedersächsisches Ministerium für Inneres, Katastrophenschutz. 
14 Kietzmann et al., 2011, S. 241. 
15 Corduan, 2018, S. 40ff. 







Bachelorarbeit 
Social Media im Katastrophenschutz 

 

 12 

3.2 Kontext und Rahmen der Medienanalyse 

Im folgenden Kapitel werden zwei Beispiele der Krisenkommunikation über Instagram un-

tersucht. Als Beispiel dient das Weihnachtshochwasser 2023/2024. Es gilt als eine der 

schwersten Naturkatastrophen, die Niedersachsen je erlebt hat.  

Am 21. Dezember 2023 warnt der Niedersächsische Landesbetrieb für Wasserwirtschaft, 

Küsten- und Naturschutz erstmals vor einer akut bevorstehenden kritischen Hochwas-

serlage.24 Von diesem Tag an steigen die Wasserstände in großen Teilen des Bundeslan-

des. Mit einer Regenmenge im Dezember von 155 Litern pro Quadratmeter liegt die durch-

schnittliche Niederschlagsmenge beim Doppelten der Vorjahre. An einigen Orten werden 

sogar 385 Liter erreicht.25 Flüsse wie Weser, Aller, Leine und Oker treten über ihre Ufer, 

bis zum Jahreswechsel werden weite Teile Niedersachsens überflutet. Unter Wasser ste-

hen landwirtschaftliche Flächen, Straßen und ganze Ortschaften.26 Über 140.000 Hel-

fer*innen und Einsatzkräfte sind im Einsatz. Es werden über 10 Millionen Sandsäcke ver-

legt.27 Die Einsatzkräfte sind über Wochen, auch über die Weihnachtsfeiertage hinweg, 

im Einsatz. Eine Entwarnung der Lage erfolgt erst mit sinkenden Pegelständen ab dem 13. 

März 2024. Der Schaden wird auf weit mehr als 100 Millionen Euro geschätzt. Hinzu kom-

men starke wirtschaftliche Einbußen.28 

 

Im Folgenden werden die Instagram-Präsenzen zweier Akteure während der Hochwas-

serlage betrachtet. Das erste Profil ist die Instagram-Seite des Landkreises Heidekreis 

(@landkreis_heidekreis).29 Als besonders stark betroffenes Gebiet war die untere Kata-

strophenschutzbehörde dieses Landkreises für die Einsatzorganisation vor Ort zustän-

dig. Im Februar 2026 hatte diese Seite 4.001 Follower.30 

 

 
24 Niedersächsische Staatskanzlei, Rückblick auf das Weihnachtshochwasser 2023/2024. 
25 Vgl. ebd.  
26 Vgl. ebd. 
27 Vgl. ebd. 
28 Vgl. ebd. 
29 Instagram: landkreis_heidekreis (eingesehen am 17.2.26). 
30 Instagram: landkreis_heidekreis (eingesehen am 17.2.26). 
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Beispiele der genutzten sprachlichen Ebene 
o „Pressemeldung 14 - Hochwasserlage Samtgemeinde Ahlden im Heidekreis 

Auch wenn nicht die Rede von Entspannung der Situation sein kann, so 
sorgten ein paar Sonnenstrahlen heute für gute Stimmung. Die aktuelle 
Wetterlage lässt auch einen hoffnungsvollen Blick auf die Hochwassersitu-
ation richten: Kein Niederschlag in Sicht, frostige Temperaturen und ein 
wiederholt um einen Zentimeter gefallener Allerpegel. Die Meiße ist nach 
wie vor gleichbleibend bei 2,05 m.“32 
 
 
 

o „Presseinformation des Katastrophenschutzstabes des Heidekreises 
Nr. 11, 05.01.2024 
Bitte unbedingt die Straßensperrungen beachten - unbefugtes Befahren der 
gesperrten Straßen führt zu erheblichen Gefahren! Das Befahren der ge-
sperrten Straßen ist unbedingt zu vermeiden. Es bestehen erhebliche Ge-
fahren, auch wenn die Straße befahrbar erscheint. Viele Straßen sind be-
schädigt und halten einer Belastung kaum noch Stand.“33 

Sonstiges: 
o Es findet keine Interaktion mit der Zielgruppe statt. 
o Die Posts finden regelmäßig statt, teils mehrfach am Tag 

 
Tabelle 4: Medienanalyse I: Instagram, Landkreis Heidekreis 

 
Abbildung 1: Beispiel: Instagram-Feed vom Landkreis Heidekreis34 
 

 
32 Instagram: landkreis_heidekreis. 
33 Vgl. ebd. 
34 Vgl. ebd.  
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Das ist voraussichtlich gut für die Deiche, aber eine größere Herausforde-
rung für unsere Einsatzkräfte - im Moment knapp 60 - und ihr Material - vor 
allem, da der Deich von unseren Spezialkräften häufig im Wasser gesichert 
werden muss. Dafür braucht es gutes und auch kostspieliges Material für 
unsere Strömungsretter und Taucher. Jede Spende hilft, unser Material zu 
warten und neu zu beschaffen. 
Danke für Euren Einsatz bei diesen Wasser- und Wetterverhältnissen!  

 
Auf euch ist Verlass!“37 

Sonstiges: 
o Regelmäßige Posts 
o Wenig Interaktion mit der Zielgruppe 

 
Tabelle 5: Medienanalyse II: Instagram, DLRG Landesverband Niedersachsen 

 
Abbildung 3: Beispiel: Instagram-Feed des DLRG Landesverbandes Niedersachsen.38 

 
37 Instagram: dlrglvniedersachsen. 
38 Instagram: dlrglvniedersachsen. 
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Abbildung 4: Beispiel: Instagram-Post DLRG Landesverband Niedersachsen vom 03.01.2439 

 

3.4 Auswertung der tabellarischen Analyse 

Auf den ersten Blick wird deutlich, dass beide Profile unterschiedliche Zielsetzungen ver-

folgen. Während der Landkreis in erster Linie die Warnung und Information der Bevölke-

rung in den betroffenen Gebieten zum Ziel hat, richtet sich das Profil der DLRG häufig 

auch an die eigenen Einsatzkräfte sowie an Interessierte außerhalb der Schadensgebiete, 

informiert über die eigene Arbeit und bittet sogar um Spenden für die Materialbeschaf-

fung und Ausbildungsfinanzierung. 

Beide Akteure nutzen Fotografien aus dem Schadensgebiet, um eine authentische Be-

richterstattung zu gewährleisten. Dabei unterscheidet sich jedoch der Fokus der Motiv-

auswahl: Die DLRG stellt in nahezu allen Beiträgen Menschen in den Mittelpunkt, wäh-

rend der Landkreis primär die Naturkatastrophe selbst thematisiert. 

 

  

 
39 Instagram: dlrglvniedersachsen. 
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4 Theoretische Grundlagen 

Um die Entstehung der oben dargestellten Perspektiven und deren Zielsetzungen mit den 

jeweiligen Kommunikationsmaßnahmennachvollziehen zu können, werden in den fol-

genden Kapiteln die theoretischen Grundlagen der Krisenkommunikation über Social Me-

dia dargestellt, um anschließend einen Kriterienkatalog für eine sinnvolle Krisenkommu-

nikation über soziale Medien zu entwickeln. 

 

4.1 Ziele der Krisenkommunikation 

Gemäß der zu Beginn genannten Definition bezeichnet Krisenkommunikation die strate-

gisch geplante und gesteuerte Kommunikation von Behörden und Organisationen (im Fall 

des Katastrophenschutzes) während einer Krise. Sie ist grundlegender Bestandteil des 

Krisenmanagements, also der Planung, Koordination und Durchführung von Bewälti-

gungsmaßnahmen,40 und verfolgt das Ziel, Fehlinformationen zu reduzieren, Unsicher-

heiten der Bevölkerung zu minimieren und Handlungsempfehlungen für die Zielgruppe 

(meist die örtlich betroffene Bevölkerung) zur Verfügung zu stellen.41 

 

Die bereitgestellten Informationen sollen es der Zielgruppe ermöglichen, sich ein fundier-

tes Bild der Lage zu machen und so eine Risikomündigkeit zu erlangen und dementspre-

chend bewusst mit Risiko oder Gefahren umzugehen. Dies stärkt die „individuelle Hand-

lungsfähigkeit in der Krise“.42 

 

 
Abbildung 5: Ziel der Krisenkommunikation 

Diese erlangte Handlungsfähigkeit des Individuums reduziert die Gefahr zu Schaden zu 

kommen und kann die Anzahl an zu leistenden Einsätzen reduzieren und entlastet somit 

 
40 Vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 6. 
41 Vgl. ebd., S. 11. 
42 Ebd.  

Informationen erhalten Risikomündigkeit
erlangen

individuelle
Handlungsfähigkeit
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die Einsatzkräfte. Wenn beispielsweise die Bevölkerung sich eines anstehenden Hoch-

wassers bewusst ist und selbstständig Sicherungsmaßnahmen, wie das Verlegen von 

Sandsäcken auf dem eigenen Grundstück, vornimmt, schützt sie ihre eigenen Sachgüter 

und ist nicht mehr darauf angewiesen, dass dies durch Einsatzkräfte geschieht.  

 

4.2 Modell des Informationsverhaltens nach Wilson 

Das Modell des Informationsverhaltens nach Wilson beschreibt das Suchverhalten einer 

informationssuchenden Person in Folge eines wahrgenommenen Informationsbedarfs.43 

Um dieses Informationsbedürfnis (welches z.B. durch eine Krise ausgelöst werden kann) 

zu stillen, stellt die Person formelle und inhaltliche Anforderungen, z.B. an die Quelle. 

Diese dienen dann als Bewertungskriterium während der Suche.44 Ist die Suche erfolg-

reich, nutzt die Person die gefundenen Informationen, um das Informationsbedürfnis zu 

stillen. Ist dies nicht der Fall, beginnt der Suchprozess erneut.45 

Das Modell beschreibt aber nicht nur den einseitigen Informationssuchprozess (Zeitung, 

Radio, TV, Print…). Auch ein Informationsaustausch (Gespräche, Schriftverkehr, aber 

auch Interaktionen über Social Media) mit anderen kann zum Erfolg der Informationssu-

che führen und so das Bedürfnis nach Information stillen. Dabei können alle beteiligten 

Parteien profitieren: „[ …] Informationen, die als nützlich wahrgenommen werden, kön-

nen an andere Personen weitergegeben werden sowie von der Person selbst genutzt wer-

den (Übers. d. Verf.).”46 

 

 
43 Vgl. T. D. Wilson, 1999, S. 251ff. 
44 Vgl. ebd. 
45 Vgl. ebd. 
46 Vgl. ebd., S. 251. 
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Abbildung 6: Modell des Informationsverhaltens nach Wilson (1999)47 

 

Wilson beschreibt das Informationsbedürfnis als Sekundärbedürfnis, welches sich je-

doch aus den Primärbedürfnissen ableitet, da Informationen elementar sein können, um 

die primären Bedürfnisse zu befriedigen.48 Die Primärbedürfnisse werden häufig mit der 

Bedürfnispyramide nach Maslow dargestellt und nach ihrer Wichtigkeit hierarchisiert:49 

Unten, als wichtigstes Bedürfnis, die Grundbedürfnisse (Essen, Trinken, Schlafen), da-

rauf folgen Sicherheitsbedürfnisse, Soziale Bedürfnisse, Ich-Bedürfnisse (Wertschät-

zung) und zuletzt das Bedürfnis zur Selbstverwirklichung.50  

 

Dies spiegelt sich im erhöhten Informationsbedarf in Krisen wider. Betroffene benötigen 

Informationen, um die Lage einschätzen zu können, um so mit der Krise umgehen zu kön-

nen. Es wird unter anderem das Sicherheitsbedürfnis angesprochen. Darauf aufbauend 

 
47 Abbildung: T. D. Wilson, 1999, S. 251. 
48 Vgl. ebd., S. 253. 
49 Vgl. Landeszentrale für Politische Bildung BW, Fachbereich Jugend und Politik, 2017, S. 2. 
50 Vgl. ebd., S. 3ff. 
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beschreibt die Sense-Making-Theory nach Dervin das Verlangen danach, Informationslü-

cken zu schließen. Das Modell geht von drei Elementen aus: eine Situation, welche den 

Kontext definiert, in welchem die Informationslücke entsteht; eine Lücke (gap), welche 

die Differenz zwischen der kontextuellen Situation und der angestrebten Situation bildet; 

und ein Outcome, also beispielsweise eine Lösung für ein Problem.51 Um die angestrebte 

Situation zu erreichen, versucht der Mensch Dervin zu folge diese Lücke mit Informatio-

nen zu schließen. 

 

 
Abbildung 7: Dervin's Sense-Making-Theory nach Wilson52 

  

Diese Informationslücke (gap) ist der Punkt, an dem die Krisenkommunikation ansetzen 

muss, um das natürliche Informationsbedürfnis der Menschen zu befriedigen, um so Un-

sicherheiten während einer Krise entgegenzusteuern und Vertrauen aufzubauen.53 Nur so 

kann während einer Krise einerseits Unsicherheiten entgegengesteuert, Vertrauen in die 

Bewältigungsmaßnahmen von Behörden und Hilfsorganisationen aufgebaut und ande-

rerseits die Handlungsfähigkeit der Bevölkerung in Krisensituationen möglichst hoch ge-

halten werden. 

 

4.3 Anforderungen der Bevölkerung, um das Informationsbedürfnis zu stillen 

Wie die Modelle nach Wilson und Dervin beschreiben, streben Menschen bei einem In-

formationsdefizit danach, diese Lücke zu füllen, um so beispielsweise das Sicherheits-

bedürfnis zu stillen. Dabei bewerten sie die gefundenen Informationen und beurteilen sie 

daraufhin, ob das Informationsbedürfnis gestillt ist oder nicht.  

 
51 T. D. Wilson, 1999, S. 254. 
52 Abbildung: T. D. Wilson, 1999, S. 253. 
53 Vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 11ff. 
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Kriterien, nach denen beurteilt wird, können sein: Glaubwürdigkeit/Authentizität/Trans-

parenz, Aktualität, Objektivität, formale Qualität, Medium oder Zugänglichkeit. Diese Be-

urteilung geschieht meist unterbewusst und entscheidet darüber, ob die Quelle weiter 

genutzt wird oder nicht.54  

 

4.4 Uses-and-Gratifications-Ansatz nach Katz 

Der Soziologe Elihu Katz bewegt sich mit dem Uses-and-Gratifications-Ansatz von der bis 

dahin geltenden Fragestellung weg, wie Medien die Nutzenden beeinflussen. Er dreht 

dies in seinem Modell um und fragt, was die User mit den Medien machen. Mit diesem 

Ansatz beschreibt er die Konsumierenden als ein aktives Publikum, das mit der Medien-

nutzung ein Bedürfnis (z.B. Information, aber auch Unterhaltung) stillen möchte.55 Auf-

bauend auf Wilsons grundlegendem Modell erklärt Katz die Mediennutzung mit einer Kau-

salkette: 

o Soziale Ursprünge erzeugen… 

o Bedürfnisse, welche… 

o Erwartungen an die Medien erzeugen, die zu… 

o Nutzungsmustern führen, die in… 

o Befriedigung (Gratifications) enden.56 

Dabei lassen sich die Bedürfnisse in fünf grundlegende Bedürfnisse unterteilen: kognitive 

(Informationen, Wissen), affektive (ästhetische oder emotionale Erlebnisse),	persönlich-

integrative (Status, Selbstvertrauen), sozial-integrative (Kontakte knüpfen und pflegen) 

und eskapistische (Entspannung, Unterhaltung) Bedürfnisse.57 Welches der Bedürfnisse 

im Vordergrund steht, kann durch die soziale Umwelt bedingt werden.58 Fehlt den U-

ser*innen im „realen Leben“ z.B. soziale Anbindung, wird das sozial-integrative Bedürfnis 

verstärkt. Im Krisenfall hingegen steigt das Verlangen nach Information, um so ein eige-

nes Bild der Situation bilden zu können und z.B. das Bedürfnis nach persönlicher Sicher-

heit zu stillen.  

 
54 Vgl. Fogg, 2003. 
55 Stark und Schneiders, 2022, S. 50 ff. 
56 Vgl. ebd. 
57 Vgl. ebd. 
58 Vgl. ebd. 
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Zu beachten ist, dass der Bedarf und die Dringlichkeit der einzelnen Bedürfnisse indivi-

duell ist und sich nur schwer auf eine Gesellschaft übertragen lässt. Auch neuere Phäno-

mene wie z.B. das Binge-Watching59 oder Doomsurfing60 lassen sich mit diesem Modell 

nicht darstellen. Diese würden im Kontrast zum bewussten Stillen der Bedürfnisse ste-

hen, wie sie im Uses-and-Gratifications-Ansatz beschrieben werden, da hier gar keine 

Kausalkette vom Bedürfnis zur Belohnung zum Tragen kommt, sondern nur eine passive 

„Berieselung“ mit Ton und Bildern stattfindet. Trotz dieser Einschränkungen gilt der Uses-

and-Gratifications-Ansatz bis heute als relevantes theoretisches Modell in der Kommu-

nikationswissenschaft, da es die Grundsätze des Medienverhaltens aus Sicht der konsu-

mierenden, aber auch der kommunizierenden Seite erklärt.61 

 

4.5 Strategische Kommunikation über Social Media 

Strategische Kommunikation wird als die zielgerichtete Nutzung von Kommunikation 

durch eine Organisation oder ein Unternehmen definiert, um übergeordnete Ziele zu er-

reichen.62 Mit der zunehmenden Relevanz von Social Media hat sich die Art der Kommu-

nikation grundlegend gewandelt: weg von einer reinen „One-Way“-Kommunikation hin zu 

einer dialogorientierten Interaktion mit der Zielgruppe. 

 

Diese zweiseitige Kommunikation erfolgt idealerweise in einem zyklischen Prozess, der 

sich in vier zentrale Phasen unterteilen lässt: 

 

o Analysephase: Sie dient der Bestandsaufnahme vor Beginn der kommunikativen 

Maßnahmen. Hierbei werden bestehende Kanäle gesammelt, die Kommunikation 

von Wettbewerber*innen (weniger relevant für Hilfsorganisationen, eher Teil der 

Unternehmenskommunikation, da es nicht um Konkurrenz geht) betrachtet und 

 
59 Binge-Watching = übermäßiger und unkontrollierter Medienkonsum, meist auf das ununterbrochene 
Schauen von mehreren Serien-Folgen hintereinander bezogen. 
60 Doomsurfing = Ununterbrochenes und unbewusstes Scrolling durch Nachrichten oder Inhalte. 
61 Stark und Schneiders, 2022, S. 57ff. 
62 Vgl. Hallahan et. al., 2007, S. 10ff. 
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relevante öffentliche Diskurse identifiziert. Ein zentrales Werkzeug ist die Erstel-

lung von Personas, fiktiven, stellvertretenden Charakteren, welche die Bedürf-

nisse, das Mediennutzungsverhalten und die Merkmale der tatsächlichen U-

ser*innen möglichst genau widerspiegeln.63 

 

o Strategie: In der zweiten Phase werden die Analyseergebnisse in konkrete Maß-

nahmen abgeleitet. Wichtig ist hierbei die Formulierung von SMART-Zielen (Akro-

nym: spezifisch, messbar, attraktiv/erreichbar, realistisch, terminiert), um den Er-

folg später objektiv bewerten zu können. Die Planung legt zudem die Plattform-

strategie (welcher Inhalt auf welchem Kanal?), den Zeitplan sowie die Tonalität 

und das visuelle Erscheinungsbild fest.64 

 

o Umsetzung: Diese Phase umfasst die Erstellung des Contents (Inhalts) sowie die 

Redaktionsplanung. In sozialen Medien ist hierbei das Community-Manage-

ment relevant. Darunter versteht man die aktive Moderation von Diskussionen so-

wie den direkten Dialog mit den Nutzer*innen, um die Zielgruppenbindung zu stär-

ken und auf Feedback, Kritik oder Fragen zeitnah reagieren zu können.65 

 

o Evaluation: In der vierten Phase wird der Erfolg der Maßnahmen anhand der zuvor 

definierten SMART-Ziele bewertet. Das primäre Ziel der Evaluation ist die Ablei-

tung von Learnings (Erkenntnissen), die als Grundlage für den nächsten Zyklus 

dienen.66 

 

Nach Abschluss der Evaluationsphase beginnt der Prozess erneut mit einer aktualisier-

ten Analyse des Ist-Zustands, um eine kontinuierliche Anpassung der Kommunikation zu 

ermöglichen. 

 
63 Vgl. Ruisinger und Jorzik, 2021, S. 77ff. 
64 Vgl. ebd. 
65 Vgl. ebd. 
66 Vgl. ebd. 
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Arbeit hauptsächlich die externe Zielgruppe – im Falle von Hilfsorganisationen wie der 

DLRG können sich interne und externe Zielgruppen überschneiden. 

 

Wie diese externen Zielgruppen bestimmt und klassifiziert werden, unterscheidet sich je 

nach Ansatz. Ein möglicher Zielgruppenansatz sind die Teilöffentlichkeiten. „Eine Teilöf-

fentlichkeit ist durch gemeinsame Thematisierungen bestimmt, die sie mobilisiert und 

die ihre Mitglieder in der Öffentlichkeit gemeinsam vertreten.“72 Die Zielgruppe wird 

dadurch nach Schwierigkeit der Ansprache eingestuft:73 

 

o Nicht bewusste Teilöffentlichkeiten: Diese Personengruppe ist an dem Thema 

nicht interessiert, und somit am schwersten anzusprechen.  

 

o Latente Teilöffentlichkeiten: Das Problem ist der Gruppe noch nicht bekannt. Sie 

lässt sich aber mit hohem Aufwand ansprechen. 

 

o Bewusste Teilöffentlichkeiten: Die Thematik ist dieser Zielgruppe bereits be-

kannt, sie ist jedoch nicht aktiv. 

 

o Aktive Teilöffentlichkeiten: Diese Personengruppe lässt sich am einfachsten an-

sprechen. Sie befasst sich ohnehin aktiv mit dem Thema und ist bereit, sich zu 

diesem Thema zu vernetzen.  

 

In einer gelungenen Krisenkommunikation sollte es immer das Ziel sein, so viele Men-

schen wie möglich zu erreichen, um sie so über mögliche Gefahren oder Einschränkun-

gen zu informieren. Der Zielgruppenansatz der Teilöffentlichkeiten zeigt jedoch, dass es 

wichtig ist, niederschwellige Kommunikationswege aufzubauen. Es bedarf mehr als nur 

des Verbreitens der Informationen für Interessierte. Auch die Personen der „nicht be-

wussten Teilöffentlichkeit“ müssen angesprochen werden.  

 

 
72 Ruisinger und Jorzik, 2021, S. 89. 
73 Vgl. ebd. 
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Dies sollte im Idealfall bereits vor der Krisenkommunikation in einer Schadenslage pas-

sieren, damit die Kommunikationswege bei Bedarf bereits feststehen und direkt genutzt 

werden können.74 Dies kann im Rahmen der Risikokommunikation beispielsweise in 

Form von Aufklärungsarbeit über die bestehenden Kanäle passieren. So werden bereits 

im Vorfeld verschiedene Zielgruppen/Teilöffentlichkeiten angesprochen und möglichst 

eng angebunden und gleichzeitig das Vertrauen der bereits vorhandenen Zielgruppe in 

den bestehenden Kommunikationsweg gestärkt. 

 

Zusätzlich unterstützt wird dies jedoch auch durch das steigende öffentliche Interesse 

während einer Krise. „Tritt ein Ereignis ein und schlägt hohe mediale Wellen, ist es eine 

Zeit lang in allen Medien zu finden, bis das Interesse daran langsam erlischt. Je intensiver 

die Krise, desto stärker die Berichterstattung“75 und damit auch das öffentliche Interesse. 

Diese mediale Welle hilft dabei, auch die Personengruppen anzusprechen, welche bis 

zum Eintreten des Ereignisses nur schwer zu erreichen waren. 

 

Wichtig ist, dass Kommunikationsmaßnahmen nicht auf einem Kanal oder einer Kommu-

nikationsstrategie allein aufgebaut sein sollten, um so möglichst viele Personengruppen 

erreichen zu können.76 

 

 

  

 
74 Vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 19ff. 
75 Vgl. ebd.  
76 Vgl. Ruisinger und Jorzik, 2021, S. 85. 
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5. Kriterienkatalog für eine sinnvolle Umsetzung einer Kommunikation 

über Social Media 

Im folgenden Kapitel soll mit Blick auf die theoretischen Kenntnisse der vorangegange-

nen Kapitel und den Erkenntnissen aus der tabellarischen Medienanalyse der zwei Kom-

munikationsmaßnahmen ein Kriterienkatalog für sinnvolle Krisenkommunikation über In-

stagram entstehen.  

 

5.1 Planung der strategischen Krisenkommunikation 

Bevor Kommunikationsmaßnahmen stattfinden, sollten diese genau geplant werden. 

Dazu ist es ratsam zunächst die aktuelle Situation zu analysieren, um alle Begebenheiten 

zu kennen und auf diese vorbereitet zu sein. Dies geschieht im Idealfall vor dem Eintreten 

einer Schadenslage. Sinnvolle Hilfsmittel können dabei Methoden wie das Definieren von 

SMART-Zielen,77 eine SWAT-Analyse oder der Prozesskreislauf der strategischen Kommu-

nikation sein.78 

 

5.2 Zielgruppe 

Auch wenn es in der Krisenkommunikation meist Ziel ist, so viele Menschen wie möglich 

zu informieren, ist es sinnvoll, die Zielgruppen möglichst genau zu kennen, um diese dann 

entsprechend ansprechen zu können.  

 

Beispielsweise geben 85% der Altersgruppe 16-24 Jahre an, regelmäßig Soziale Netz-

werke zu nutzen.79 Bei der Altersgruppe 65-74 Jahre liegt die Nutzung nur bei 15%.80 Dies 

zeigt, dass sich die Zielgruppen im Medienkonsum unterscheiden und somit auch auf 

verschiedenen Kanälen unterschiedlich angesprochen werden müssen. 

 

 
77 Vgl. Stiller und Hahnenstein, 2024, S. 17. 
78 Vgl. Ruisinger und Jorzik, 2021, S. 77ff. 
79 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2026. 
80 Vgl. ebd. 
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Zunächst sollte geklärt werden, ob eine interne oder eine externe Zielgruppe angespro-

chen werden soll. Die Medienanalyse in Kapitel 3.3 zeigt, dass sich mit dieser Entschei-

dung die Ansprache im Content unterscheidet. Bezogen auf die gewählten Beispiele zeigt 

sich, dass der Landkreis in erster Linie die betroffene Bevölkerung als externe Zielgruppe 

anspricht. Im Unterschied dazu richtet sich der gepostete Inhalt des DLRG-Landesver-

bandes häufig auch an die eigenen Mitglieder. Dies zeigt sich z.B. durch die direkte An-

sprache der Helfenden in Du/Euch-Form. Der Landkreis hingegen kommuniziert sehr 

sachlich und distanzierter und teilt hauptsächlich warnende oder aufklärende Inhalte. 

Die DLRG schreibt dagegen beispielsweise: „Danke für Euren Einsatz bei diesen Wasser- 

und Wetterverhältnissen!   Auf euch ist Verlass!“, 81 während der Landkreis deutlich 

sachlicher formuliert: „Bitte unbedingt die Straßensperrungen beachten - unbefugtes Be-

fahren der gesperrten Straßen führt zu erheblichen Gefahren!“82 

 

5.3 Festlegung des Kommunikationskanals 

Um die zuvor festgelegten Zielgruppen anzusprechen, bedarf es der Festlegung von ent-

sprechenden Kommunikationswegen. Diese sollten der Zielgruppe angepasst sein.  

Beispiele für mögliche Kommunikationswege sind: 

o Ein aufgebautes Netzwerk mit lokalen und/oder überregionalen Medien/Journa-

list*innen 

o Eigene Informationsveranstaltungen 

o Regelmäßige Pressemitteilungen 

o Eigene Plattformen (z.B. Apps) oder Kanäle auf Social Media 

o Printmedien: Flyer, Plakate, Magazine 

o … 

Alle Kommunikationswege haben ihre Vor- und Nachteile. Häufig unterscheiden sie sich 

in Aufwand, Flexibilität und Reichweite.  

 

 

 
81 Instagram: dlrglvniedersachsen. 
82 Instagram: landkreis_heidekreis. 
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Social Media, insbesondere Instagram, bietet einige Vorteile, welche die Kommunikation 

in sich schnell verändernden Situationen erleichtern können. Durch die mobile Nutzung 

ist Instagram extrem flexibel und bietet eine schnelle Reaktionsmöglichkeit, sowohl für 

die User*innen als auch für die Produzierenden. Und dies bezieht sich nicht nur auf die 

Verbreitung von geschriebenen und gesprochenen Inhalten. Auch Bilder und Videos kön-

nen nahezu in Echtzeit übermittelt werden. „Die Miniaturisierung von Kameras und Auf-

nahmegeräten hat den Zugang zur Medienproduktion erleichtert und es Einzelpersonen 

ermöglicht, schnell und effizient hochwertige Inhalte zu erstellen“,83 welche dann noch 

vor Ort auf Instagram (oder anderen sozialen Netzwerken) geteilt werden können. 

 

Dies spiegelt sich auch in den beiden Instagram-Profilen aus der Medienanalyse wider. 

Die hohe Frequenz an Posts, die auf beiden Profilen während der Schadenslage zu finden 

sind, wäre über andere Kommunikationskanäle wahrscheinlich nicht möglich gewesen. 

Häufig sind am Tag mehrere Posts online gegangen. Vergleicht man dies mit den Websei-

ten (www.niedersachsen.dlrg.de und www.heidekreis.de) der beiden Akteure fällt die 

Schnelligkeit von Social Media besonders auf. Zwar sind auch dort regelmäßige Presse-

meldungen online gegangen, jedoch bei weitem nicht so hoch getaktet wie auf den jewei-

ligen Instagram-Profilen.  

 

5.4 Festigung des Kommunikationskanals 

„Die Nutzung von Social Media ist kein einmaliges oder kurzfristiges Projekt, sondern Teil 

der gesamten Risiko- und Krisenkommunikation. Social-Media-Kommunikation kann 

nicht erst in einer Krise beginnen. Denn dann ist sie lediglich Reaktion, nicht aber strate-

gisch.“84 Um einen Kommunikationskanal wie z.B. Instagram während einer Krise effi-

zient nutzen zu können, muss der Kanal bereits im Vorfeld etabliert und gefestigt werden. 

Hierfür „müssen zunächst Reichweite und Vertrauen aufgebaut werden. Dafür sind eine 

kontinuierliche redaktionelle Pflege und ein gutes Community-Management erforder-

lich.“85 Dies kann unter anderem durch Informations- und Aufklärungsarbeit geschehen. 

 
83 Stiller und Hahnenstein, 2024, S. 90. 
84 Bundesministerium des Innern, 2014, S. 22. 
85 Ebd. S. 23f. 
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Dabei müssen die Themen so gewählt werden, dass die Authentizität der Organisation 

gewahrt bleibt und einen größtmöglichen Teil der Zielgruppen anspricht. „Positiv formu-

lierte Inhalte mit hilfreichen und nutzbaren Informationen“86 bauen Vertrauen in die Kom-

petenz der Kommunizierenden auf. Dies macht den Kanal im Falle einer Krise zu einem 

vertrauten Medium, auf das zurückgegriffen wird. 

  

Betrachtet man die beiden näher untersuchten Profile fallen Unterschiede auf. Beide Pro-

file wurden bereits im Vorfeld bespielt: der Account des Heidekreises seit Dezember 

202187 und das Profil der DLRG seit Juni 2019.88 Beide berichten jeweils über ihre Aufga-

ben und Tätigkeitsfelder. Dadurch unterscheidet sich der Fokus in der alltäglichen Kom-

munikation. Aus den Kernaufgaben der DLRG resultieren häufigere Posts über Gefahren 

am Wasser (hilfreiche und direkt nutzbare Information) oder durchgeführte Katastro-

phenschutzübungen (authentisch, Thema mit Interesse einer großen Zielgruppe). Die In-

formationen über Einsatzübungen kommen auch in den Posts des Landkreises vor, wenn 

auch seltener. Kernziel bei der Information durch den Landkreis sind direkte Auswirkun-

gen von Ereignissen und Maßnahmen aller Art auf die örtliche Bevölkerung, Naturkata-

strophen ebenso wie Bauarbeiten. Diese unterschiedliche Ausrichtung macht jedoch 

beim Aufbau des Vertrauens keinen Unterschied. Beide Organisationen posten aus Be-

reichen ihrer Kompetenzen und erstellen authentische Inhalte. Sie informieren ihre Ziel-

gruppen zielgerichtet und bauen Glaubwürdigkeit und Reichweite auf. Als vertrautes Me-

dium kann dieser Kanal in Krisensituationen dann als zuverlässige Quelle weiter genutzt 

werden.89  

 
86 Ebd. S. 24. 
87 Instagram: landkreis_heidekreis. 
88 Instagram: dlrglvniedersachsen. 
89 Vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 24. 
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Abbildung 10: Beispiel: Aufklärungsarbeit über Instagram: Landkreis Heidekreis vom 22.06.202390 

 
Abbildung 11: Beispiel: Aufklärungsarbeit über Instagram: DLRG Landesverband Niedersachsen vom 14.03.202291 

 

 

 
90 Instagram: landkreis_heidekreis. 
91 Instagram: dlrglvniedersachsen. 



Bachelorarbeit 
Social Media im Katastrophenschutz 

 

 37 

5.5 Schließen von Informationslücken 

Wie sich aus den Ansätzen von Wilson, Dervin und Katz ersehen lässt, sollte das Ziel einer 

Kommunikationsmaßnahme immer das Schließen von Informationslücken bei den  

User*innen sein. Welche Lücke dies ist, wird immer wieder neu durch die aktuell herr-

schende Situation vorgeschrieben und kann sich sehr schnell ändern.92 Dies bedeutet 

auch im Umkehrschluss, dass im Zeitraum einer Krise andere Informationen (über an-

dere Themen, Veranstaltungen o.ä.) wenig von Interesse sind, und deshalb klar von den 

Kommunikationsmaßnahmen der Krisenkommunikation getrennt geteilt werden sollten.  

 

Der Fokus der Kommunikationsmaßnahme liegt klar auf dem Inhalt und den damit ver-

bundenen Informationen, die vermittelt werden sollen. Der aufgebaute Kommunikations-

kanal sollte also zügig und regelmäßig mit den aktuell notwendigen Informationen be-

spielt werden. Natürlich gilt: „Informationen, die an die Presse und an die Bevölkerung 

gerichtet sind, sollten gesichert und wahrhaftig sein“.93 

 

Der Unterschied zwischen der alltäglichen Kommunikation (Informationen über Veran-

staltungen, dem Tagesgeschäft oder Neuerungen) und den Inhalten der Krisenkommuni-

kation mit Beginn einer Schadenslage sind auf beiden analysierten Profilen deutlich zu 

erkennen. Mit dem ersten Tag der Kommunikationsmaßnahme (Landkreis: 22.12.23, 

DLRG: 29.12.23) liegt der Fokus nur noch auf der Hochwassersituation. Beide Profile ver-

mitteln wichtige Informationen, wobei die Kommunikation des Landkreises noch stärker 

auf relevante Informationen für die betroffene Bevölkerung ausgerichtet ist als die der 

DLRG, die auch die interne Zielgruppe ihrer Mitglieder anspricht und über ihre aktuelle 

Einsatzarbeit berichtet. 

 

Beispiel aus der Kommunikation des Landkreises:  

„Am 28. Dezember 2023 um 01:00 Uhr wurde im Landkreis Heidekreis aufgrund 

des andauernden Hochwassers der Eintritt eines außergewöhnlichen Ereignisses 

von Landrat Jens Grote festgestellt. Hintergrund ist die weiterhin angespannte 

 
92 Vgl. Wilson, 1999, S. 251. 
93 Bundesministerium des Innern, 2014, S. 28. 
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Hochwasserlage in den Samtgemeinden Ahlden, Rethem und Schwarmstedt. Die 

Lage in den betroffenen Gebieten ist laut den örtlichen Einsatzleitungen derzeit 

beherrschbar.“94 

 

Beispiel aus der Kommunikation der DLRG:  

„Wie angekündigt hat es bereits großflächig in Niedersachsen geregnet, verbun-

den mit Sturm und Böen. An Hunte und Hase steigen die Pegel. Diese Wetterlage 

wird uns noch ein paar Tage begleiten, bis zum Wochenende nun sogar Tempera-

turen bis -5 Grad und kälter gemeldet sind [sic]. Vorsorglich warnen wir jetzt 

schon: Möglicherweise überfrorene Hochwasserflächen dürfen unter keinen Um-

ständen betreten werden! Es herrscht Lebensgefahr!“95 

 

Die Mitteilung der DLRG ist etwas allgemeiner, da sie sich an eine breitere Personen-

gruppe richtet und nicht nur an vor Ort lebende Menschen. Dennoch haben beide das 

Ziel, Informationen an die jeweilige Zielgruppe zu vermitteln, um über die Sachlage zu in-

formieren bzw. Gefahren deutlich zu machen. 

 

5.6 Ziel der Kommunikationsmaßnahme: Individuelle Handlungsfähigkeit steigern 

In einer Krise bedarf es der Mitwirkung der Bevölkerung. Aus der Kommunikationsmaß-

nahme resultiert das Ziel, „die Bürgerinnen und Bürger zu eigenen Selbstschutz- und 

Selbsthilfemaßnahmen zu befähigen“.96 Dies bezieht sich sowohl auf die aufklärende Ri-

sikokommunikation im Vorfeld als auch auf die Krisenkommunikation während einer 

Schadenslage. Nur wer durch die präventive Kommunikation Wissen erlangt hat, kann 

diese dann im Krisenfall anwenden und die aktuelle Situation einordnen.97  

 

Wie die Fortsetzung des oben bereits betrachteten Posts des Landkreises vom 22.06.23 

(siehe Kapitel 5.4) zeigt, kann dies durch Hinweise auf Gefahren oder auch mit konkreten 

Handlungsempfehlungen passieren:  

 
94 Instagram: landkreis_heidekreis. 
95 Instagram: dlrglvniedersachsen. 
96 Bundesministerium des Innern, 2014, S. 11. 
97 Vgl. ebd. 
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o Bilder/Videos/Beiträge, die sich von der Masse abheben 

o Nennung von Impressum und Kontaktmöglichkeiten erhöhen die Seriosität eines 

Profils 

o … 

 

Besonders beim Profil der DLRG fällt auf, dass dort gezielt Fotograf*innen im Einsatzge-

schehen unterwegs waren. Die Fotos wirken sehr professionell und unterstützen die ver-

mittelten Informationen der Texte. Meist stehen Menschen zentral im Bildfokus. Dadurch 

werden die Betrachtenden emotional angesprochen, was die Aufmerksamkeit auf den 

Post erhöht. 

 

Beim Landkreis wirken die Fotos zum Teil eher wie Schnappschüsse, die mit dem Handy 

aufgenommen wurden. Dies kann einerseits als sehr authentisch wahrgenommen wer-

den, andererseits heben sich diese Posts jedoch wahrscheinlich nicht so stark von der 

Masse von Posts ab, die Social Media überschwemmen. Aber auch hier unterstützen die 

Bilder und Videos die Aussage der Bildunterschrift.  

 

5.8 Zweiseitige Kommunikation durch Social Media 

Sobald eine Kommunikationsmaßnahme über Instagram erfolgt ist, bedarf es der Mode-

ration und des Community-Managements. Dies beinhaltet z.B. die Beantwortung von 

Kommentaren und Fragen, Zusammenarbeit mit Kollaborationspartner*innen oder den 

Umgang mit Kritik, sowie „entgleisende Unterhaltungen zu deeskalieren“.100 So ermög-

licht es den direkten Austausch mit der Zielgruppe.101 „Allerdings kommt der Dialog auf 

den Plattformen nicht allein […] ins Rollen […]“.102 Zu Beginn ist „eine starke Anschub-

kommunikation und die persönliche Ansprache“103 notwendig, um den zweiseitigen Aus-

tausch anzuregen.  

 

 
100 Ebd. S. 220. 
101 Vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 23. 
102 Pfannenberg, 2022, S. 936. 
103 Ebd.  
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Diese zweiseitige Kommunikation ist eine der größten Stärken, die Plattformen wie Insta-

gram mit sich bringen. „Schnell verbreitete Informationen oder beantwortete Fragen die-

nen als Multiplikatoren und wenden im Idealfall weitere Fragen von der Behörde ab. Auch 

kann es dazu kommen, dass sich Personen fragen, ob eine bestimmte Frage bereits ge-

stellt wurde und dann doch die Kanäle nach Antworten durchsuchen.“104 Dies bündelt 

viele anfallende Fragen an einem zentralen Ort und lässt Instagram zu einem gemeinsa-

men Ort des Austausches werden, gleichzeitig kann es im Idealfall die Behörden von un-

zähligen, möglicherweise identischen Anfragen entlasten. Die Zielgruppe kann sich je-

derzeit mit ihren Fragen an die kommunizierende Stelle wenden und fühlt sich so wahr-

genommen. Dies stärkt das Vertrauen und die Außenwahrnehmung während einer 

Krise.105 

 

Besonders im Punkt des Community-Managements sind beide untersuchten Profile we-

nig aktiv. Keiner der Posts ruft aktiv zum Austausch auf. Dementsprechend wenig Reakti-

onen sind unter den Posts zu finden. Wenn Reaktionen in den Kommentaren auftreten, 

wurden diese nicht moderiert. So wurde unter einem Post des Landkreises vom 

30.12.2023 eine geplante Jagdveranstaltung in Verbindung mit dem Hochwasser durch 

eine Userin in Frage gestellt und somit die aktuellen Maßnahmen hinterfragt. Diese Kritik 

bleibt (zumindest öffentlich) unbeantwortet.106 

 

Hier hätte optimalerweise aufgeklärt werden können, wie die Zuständigkeiten verteilt 

sind. Denn „Anliegen müssen ernst genommen und das eigene Handeln erklärt wer-

den“,107 um so die Transparenz des eigenen Handelns aufrecht zu erhalten. Die schnelle 

Beantwortung von Fragen oder Richtigstellung von Missverständnissen bedeutet natür-

lich einen hohen Personalaufwand, der insbesondere in Krisensituationen u.U. nicht zur 

Verfügung steht. 

 

 
104 Lülf und Fathi, 2022, S. 219. 
105 Vgl. ebd. 
106 Instagram: landkreis_heidekreis. 
107 Lülf und Fathi, 2022, S. 221. 
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6. Fazit 

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass Social Media, insbesondere Instagram, ein rele-

vantes und wirkungsvolles Instrument der Krisenkommunikation in Schadenslagen dar-

stellen kann. Voraussetzung hierfür ist jedoch eine strategisch geplante, zielgruppenori-

entierte und langfristige Nutzung der Plattform, die möglichst bereits vor dem Eintritt ei-

ner Schadenslage mit der Risikokommunikation beginnt. 

 

Die tabellarische Analyse der Kommunikationsmaßnahmen zum Weihnachtshochwas-

ser 2023/2024 zeigt, dass Instagram von Behörden und Organisationen unterschiedlich 

genutzt werden kann, abhängig von den jeweilig gesetzten Kommunikationszielen.  

 

Während der Landkreis Heidekreis den Fokus auf die direkte Gefahrenkommunikation 

setzt und konkrete Handlungsempfehlungen für die betroffene Bevölkerung ausspricht, 

fokussiert sich die Kommunikationsmaßnahme der DLRG auf die Darstellung des eige-

nen Einsatzes. Handlungsempfehlungen sind deutlich allgemeiner formuliert und bezie-

hen sich selten auf einen speziellen Ort, sondern klären allgemein über Gefahren bei 

Hochwasser auf. Damit werden neben der externen Zielgruppe auch interne Interessierte 

angesprochen. Ziel hierbei ist das Vermitteln von Informationen genauso wie das Anwer-

ben von neuen Mitgliedern und Unterstützer*innen, auf die die DLRG als ehrenamtliche 

Organisation angewiesen ist. 

 

Beide Organisationen verfolgen aufgrund ihrer jeweiligen Kernaufgaben unterschiedliche 

Zielsetzungen in der Kommunikation, zeigen aber, wie wichtig es ist, die Kommunikati-

onsanlage bereits im Vorfeld aufzubauen, um das Vertrauen zu stärken und so den Kanal 

zu etablieren.  

 

Ein zentraler Aspekt ist, dass erfolgreiche Krisenkommunikation über Instagram vor al-

lem dann gelingt, wenn sie sich konsequent am erhöhten Informationsbedürfnis der Be-

völkerung in einer Krise orientiert. Die theoretischen Modelle nach Wilson, Dervin und 

Katz verdeutlichen, dass Menschen in Krisensituationen aktiv nach Informationen su-

chen, um Unsicherheiten zu reduzieren und handlungsfähig zu bleiben. Daraus ergibt 
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sich die zentrale Aufgabe der Kommunikation: das schnelle, transparente und zielgerich-

tete Schließen von Informationslücken. Aufgrund der hohen Nutzendenzahlen der Platt-

form liegt es daher Nahe, dies auch über Instagram zu tun, um die Zielgruppen dort zu 

erreichen, wo sie bereits aktiv unterwegs sind. Vor allem die Möglichkeit der zweiseitigen 

Kommunikation stellt dabei einen wesentlichen Mehrwert von Social Media dar, da sie 

nicht nur Informationsverbreitung, sondern auch direkten Dialog ermöglicht. Die Medien-

analyse zeigt jedoch, dass hier noch nicht das volle Potential genutzt wird. Beide Kanäle 

kommunizieren noch sehr einseitig und rufen die User*innen nur wenig zur Interaktion 

auf.  

 

Gleichzeitig ist wichtig, dass Social Media klassische Kommunikationskanäle nicht voll-

kommen ersetzen kann, sondern vielmehr als Ergänzung zu sehen ist. Unterschiedliche 

Bevölkerungsgruppen nutzen unterschiedliche Medien, weshalb eine Kommunikations-

strategie auf mehreren Kanälen aufgebaut sein sollte, um eine möglichst breite Ziel-

gruppe zu erreichen. Ebenso wie die „Aufmachung“ der Posts müssen diese Kommuni-

kationsstrategien immer wieder evaluiert werden, da sich die Zielgruppen sehr unter-

schiedlich auf Social-Media-Kanälen bewegen bzw. die Bedeutung und der Marktanteil 

einzelner Kanäle sich verändern kann. 

 

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Informationsvermittlung ist es, Fake News aktiv entge-

genzuarbeiten. Wenn die eigenen Kanäle gut gefestigt sind, steigt die Wahrscheinlichkeit, 

dass die Zielgruppe den eigenen Kanal vermehrt nutzt, um sich gegenseitig zu informieren 

und um die Informationen zur Krise aus erster Hand zu erhalten und zu teilen. Diese Posts 

erhöhen den Informationsgehalt und tragen zu Aktualität, Vertrauensaufbau und Reich-

weite des Kanals bei. Gleichzeitig steigt aber auch die Gefahr, dass die Kanäle gezielt ge-

nutzt werden, um Fake News zu verbreiten. Fake News unterminieren das Ziel dieser Ka-

näle in jeglichem Sinne: statt die Handlungsfähigkeit der Lesenden zu erhöhen wird Un-

sicherheit, meist speziell in Bezug auf Maßnahmen von Behörden oder Einsatzkräften er-

zeugt, was schlimmstenfalls zur Behinderung von Hilfsmaßnahmen führen kann. Das be-

deutet, dass die eigenen Accounts ständig auf solche Falschmeldungen hin überprüft 

werden müssen, um sie so schnell wie möglich zu entfernen. Gleichzeitig sinkt so die 
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Wahrscheinlichkeit, dass die User*innen dann Fake News unwissentlich als wahr anneh-

men und diese evtl. teilen.  

 

Betrachtet man die Herangehensweise an die Nutzung von Instagram der beiden hier un-

tersuchten Akteure, fallen weitere Herausforderungen für die kommunizierenden Stellen 

auf. Während die DLRG in Folge des zunehmenden Kommunikationsbedarfs 2013 ein ei-

genes Einsatzteam für Presse- und Medienarbeit (PuMa) gegründet hat, welches in gro-

ßen Einsatzlagen die Pressearbeit auch ehrenamtlich unterstützt,108 fällt diese Arbeit in 

Behörden meist auf das reguläre Team für Öffentlichkeitsarbeit zurück, was eine enorme 

zusätzliche Arbeit bedeutet, zumal sich Schadenslagen nicht ausschließlich innerhalb 

von regulären Dienstzeiten ereignen. Zusätzlich besteht das PuMa-Team aus Pressespre-

cher*innen, Fotograf*innen und Redakteur*innen aus ganz Deutschland, welche zwar 

größtenteils ehrenamtlich aktiv sind, jedoch meistens berufliche Erfahrungen109 und 

intrinsisches Interesse in diesem Bereich haben. Dabei bildet sich schnell ein Team, dass 

bereits Erfahrung bei vorangegangenen Einsätzen in evtl. ganz anderen Regionen gesam-

melt hat. Dies ermöglicht es dem Öffentlichkeitsarbeitsteam der DLRG sehr schnell und 

professionell auf Schadenslagen reagieren zu können, wo Behörden auf Grund ihrer in-

ternen Strukturen meist größere Herausforderungen mit neuen Medien haben, zumal sie 

vermutlich meist zum ersten Mal die Kommunikation in einer solchen Schadenslage 

durchführen müssen und hier nicht auf Erfahrung zurückgreifen können. Durch die Betei-

ligung von ehrenamtlichen Mitgliedern im Team für Öffentlichkeitsarbeit sind bei der 

DLRG die Content Erstellenden gleichzeitig Teil der Zielgruppe der Kommunikationsmaß-

nahmen, wodurch die Bedürfnisse der Zielgruppe direkt bei den redaktionellen Entschei-

dungen einbezogen werden können. 

 

Außerdem hat die DLRG die Möglichkeit, neben sehr sachlichen Informationen zu Scha-

denslagen, Gefahren und Handlungsanweisungen auch Bilder einzusetzen, die Men-

schen und Rettungskräfte im Einsatz und gelungene Rettungsaktionen zeigen, wodurch 

 
108 Vgl. DLRG, Presse und Medienarbeit. 
109 Vgl. ebd. 
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besser weitere Zielgruppen angesprochen werden als mit Bildern, die das Ausmaß einer 

Schadenslage zeigen, aber weniger die betroffenen Menschen.  

 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Social Media und insbesondere Instagram, 

eine starke Ergänzung als Kommunikationskanal in der Krisenkommunikation im Kata-

strophenschutz ist, dessen Potenzial jedoch nur durch eine strategische und zielgerich-

tete Nutzung ausgeschöpft werden kann.  

 

Für Behörden und Hilfsorganisationen ergibt sich daraus also die Herausforderung, 

Social Media nicht nur situativ, sondern als festen Bestandteil ihrer Kommunikationsstra-

tegie zu etablieren. Dies erfordert Planung, nicht nur dieser langfristigen Strategien, son-

dern auch die Bildung oder die Veränderung von Aufgabenbereichen der Kommunikati-

onssteams und vor allem die ständige Weiterbildung von Presseteams in diesem Bereich. 

 

Die Veränderungen in Nutzungsverhalten und Medienkonsum zeigt eine weiterhin stei-

gende Bedeutung von Social Media. Diese wachsende Gruppe von Nutzenden erwartet 

nicht nur schnelle und flexible Kommunikation zur Informationsvermittlung, sondern 

nimmt auch zunehmend aktiv an der Kommunikation teil. Dieses Bedürfnis der Beteili-

gung lässt sich über die traditionellen und linearen Medien nicht abdecken. Social Media 

und insbesondere Instagram bietet dafür eine geeignete Plattform, stellt die kommuni-

zierende Behörde oder die Hilfsorganisation zugleich aber auch vor eine neue Herausfor-

derung durch den hohen zusätzlichen Aufwand.  

 

Diese Arbeit hat gezeigt, dass es elementar wichtig ist, bereits jetzt diese Herausforde-

rungen anzugehen und außerhalb von Krisenzeiten starke Kommunikationskanäle aufzu-

bauen, um so gewappnet für eine möglicherweise anstehende Krisenkommunikation 

über Social Media zu sein.  
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