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Vorwort

Als das Internet seinen gesellschaftlichen Siegeszug antrat, wusste noch keiner,
welche Folgen die neue Technologie fiir die Gesellschaft, die Politik und die
Wirtschaft haben wiirde. Die einen priesen es als neue Chance der Demokratie,
der individuellen Entfaltung und als Wegfall sozialer wie 6konomischer Gren-
zen; die anderen argwohnten damals schon, dass nicht alles Gold sei, was online
gehe. Im Jahr 2017 zeigt sich nun, dass beide Seiten recht haben.

Das Netz hat unser Leben verandert, der Alltag ist leichter geworden. Noch
nie war es so einfach, an Informationen zu gelangen und sich zu bilden, ferne
Freunde waren plotzlich wieder so nah und ganz neue Industriezweige verspre-
chen Fortschritt und (Milliarden-)Gewinne. Doch in den letzten Jahren ist es
vor allem die Schattenseite des Netzes, die nicht nur von Apokalyptikern und
Schwarzsehern beschrieben wird, sondern die ebenso Einzug in die Wissen-
schaft, die Politik, die Medien wie auch die Wirtschaft fand.

Die Macht des Einzelnen oder ganzer Gruppen in der digitalen Welt ist zum
Problem geworden. Die Schlagworter der letzten Jahre reichen vom Cybermob-
bing, Trolling, Hatespeech, Flaming, Rassismus, Terrorinhalten und Propaganda,
Datenschutzdebatten, Manipulationen und Fake News bis zum ,Klassiker* der
ausufernden Onlinekritik, dem Shitstorm. Ehemals vor allem im Schutze der
Anonymitit und Pseudonymen, wird zunehmend auch mit Klarnamen gehetzt,
gepobelt, gehasst und beschimpft. Und sollte noch ein Kern wahre Kritik im
Sturm der Hetze enthalten sein, geht sie schnell zwischen den Hasstiraden un-
ter; so lange, bis nur die Loschung von Accounts oder das Abschalten ganzer Sei-
ten die Losung verspricht. Dabei sind es nicht die Mittel, die das Bose erschaffen,
es sind - dhnlich wie bei einer Waffe — immer die Nutzer, die abdriicken bzw. ih-
ren Hass posten. Nicht das Internet selbst und die Social Media sind das Problem,
sondern ihre User, die deren Moglichkeiten schamlos missbrauchen. So wie das
Internet gleich eines Sturmes iiber uns hereingebrochen ist, so brachte es eben-
so Stiirme des Hasses mit sich, die nicht nur uns heute, sondern auch zukiinfti-
gen Generationen — wenn wir nichts dagegen tun - um die Ohren wehen werden.

Um das all das ,Bose 2.0° zu verstehen und dagegen anzukommen, wurden
unzihlige Konferenzen gehalten, Gesetze diskutiert und erlassen, aber es wur-
de auch geforscht und es wurden Arbeiten wie diese verfasst. Denn nur wer den
Nutzer im Kontext der Plattformen und Themenlagen begreift, versteht das In-
ternet und seine Auswirkungen. Und so ist auch die Erforschung des Phino-
mens Shitstorm mehr als nur eine Abhandlung iiber ein bekanntes Ereignis der
Digitalisierung. Wer den Shitstorm begreift und versteht, dass dieser mehr ist
als nur eine Anzahl an kritischen Kommentaren in den Social Media, der na-
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1 Einleitung

Das Unternehmen Fressnapf lancierte Anfang Mai 2012 ein Gewinnspiel
im Rahmen der anstehenden Fufiball-Europameisterschaft 2012. Das
prominent platzierte Bild eines freudig springenden Hundes und der
Text ,,Bald geht ja schon die EM los. Freut ihr euch auch schon? Schau-
en eure Tiere mit? Zur Einstimmung gibt’s jetzt einen Kickertisch und 50
Fuf3balltore zu gewinnen. Schnell mitmachen und gewinnen., bildeten
die Kernelemente der Aktion. Das Unternehmen hatte dabei jedoch den
kritischen Themenkontext, der bereits in den Medien, vor allem aber im
Netz vorlag, nicht bedacht. Bereits seit Wochen hatten zahlreiche Tier-
schiitzer und private Tierhalter Kritik an den Sponsoren und Ausrich-
tern der EM 2012 in der Ukraine getibt. Sie warfen ihnen vor, nicht genug
gegen die massenhafte Totung der dortigen Straflenhunde zu unterneh-
men. Das Gewinnspiel und speziell das zentrale Hundeemblem provo-
zierten diese Kritiker, aber auch Fans der Marke Fressnapf. Innerhalb
weniger Stunden sammelten sich hunderte negative Kommentare auf
der Unternehmensprisenz in Facebook, die die Geschmacklosigkeit des
Unternehmens kritisierten. Mit einer schnellen Entschuldigung und Be-
endigung des Gewinnspiels war die Emporungswelle zwar schnell wie-
der vorbei, doch der Fall hatte der Kommunikationsabteilung bei Fress-
napf aufgezeigt, wie schnell ein Unternehmen heutzutage in den Social
Media Adressat einer ausufernden, teils polemisch geprigten digitalen
Wautwelle werden kann - dem sogenannten Shitstorm.

,»[1t] is a phenomenon that companies have to face since the intercon-
nectivity among customers through Web 2.0 technologies has reached
critical mass.“ (Pfeffer et al. 2013, S. 1). Unternehmensverfehlungen,
Skandale, Werte- und Normverletzungen, Gertichte oder Verleumdun-
gen werden auf Plattformen wie Facebook, Twitter, Google+ oder in der

1 FameFact: Erster Sommer-Shitstorm — Fressnapf & und das ungliickliche
EM-Gewinnspiel (http://blog.famefact.com/2012/05/03/der-erste-sommer-
shitstorm-fressnapf-und-das-ungluckliche-em-gewinnspiel) [18.09.2013].
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Blogosphire aufgetan, geteilt und diskutiert. Das Risiko fiir die Unter-
nehmen, Adressat der daraus resultierenden kollektiven Kritik zu wer-
den, steigt. Die vorliegende Arbeit setzt sich im Folgenden mit diesem
Phidnomen auseinander.

In theoretischer wie empirischer Hinsicht fehlen bis heute wesent-
liche Grundlagen zur umfassenden Beschreibung und Analyse eines
Shitstorms. Eine Liicke, die die Arbeit beheben will und aus der sich
ihre zentrale Motivation sowie der rote Faden ihres Aufbaus ableiten.

1.1 Problemstellung und Ziele der Arbeit

Trotz der mittlerweile inflationdren Verwendung des Begriffs im all-
gemeinen Sprachgebrauch, den klassischen Massenmedien sowie den
Fach- sowie Branchenmedien der PR und des Marketings, wurde das
Phénomen in der Forschung, speziell in der Kommunikationswissen-
schaft bisher nur spérlich thematisiert. Zu Beginn der Arbeit im Jahr
2011 lagen empirisch fundierte Ergebnisse tiber grundsitzliche Merk-
male und Eigenschaften eines Shitstorms nicht vor. Erst in den letzten
Monaten ist im Rahmen von Diplom-, Master-, Bachelor- und Semi-
nararbeiten das Phinomen allgemein oder anhand einzelner Fallbei-
spiele beschrieben wurden (vgl. Ebner 2012; Tschallener 2012; Faller
2012; Enders 2012; Naber 2012). Die Arbeiten sind jedoch offentlich
nur beschrinkt einsehbar und weisen partiell deutliche Tendenzen in
die Marketing- und Werbebranche auf. Als einzigen bisher identifi-
zierten akademischen Aufsatz zu Shitstorms sticht der Beitrag ,Under-
standing online firestorms: Negative word-of-mouth dynamics in soci-
al media networks® von Pfeffer, Zorbach und Carley aus dem Jahr 2013
heraus. Die Autoren untersuchen in ihrem Beitrag die generellen Fak-
toren, die die Entwicklung solcher ,firestorms® (englische Bezeichnung
eines Shitstorms) begriinden. Sie konzentrieren sich in ihrer Studie pri-
mar auf deren dynamischen Verlauf und die bestimmenden Variablen
seiner Entwicklung. Eine umfassende Auseinandersetzung, welche wei-
teren Eigenschaften neben dem Verlaufskriterium einen ,firestorm’ cha-
rakterisieren, findet sich nicht.

Die Mehrzahl der teilweise taglich erscheinenden Beitrige und Be-
schreibungen zu Shitstorms sind von PR-Praktikern, Kommunikations-
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experten sowie interessierten Privatleuten iiberwiegend im Netz verof-
fentlicht oder werden auf Kongressen und Seminaren diskutiert. Der
Begrift findet sich auch verstarkt in aktueller Literatur zur Online-PR
(vgl. Becker 2012; Scherg 2011; Schindler und Liller 2011). Die Darstel-
lungen néhern sich dem Thema meist in verallgemeinernder und ver-
einfachender Form an. Eine detaillierte theoretische wie empirische
Auseinandersetzung mit den wesentlichen Faktoren des Phdnomens
fehlt auch hier.

Ziel dieser kommunikationswissenschaftlichen Arbeit ist es daher,
die zentralen Charakteristika und Strukturen des Phanomens Shitstorm
theoretisch fundiert, empirisch zu untersuchen. Wesentliche Eigen-
schaften werden in ihrem jeweiligen empirisch begriindeten Kontext
beschrieben, identifizierte Zusammenhinge einzelner Ausprigungen
aufgezeigt und basierend auf den vorhergehenden theoretischen Kon-
zeptionen interpretiert. Die Bedeutung der Ergebnisse fiir die Krisen-
kommunikation der Unternehmen wird abschlieflend diskutiert. Die
Arbeit konzentriert sich dabei ausschliefllich auf den Unternehmens-
Shitstorm. Empoérungswellen gegen Privatleute oder Personen des 6f-
fentlichen Interesses (Politiker, Prominenz aus Musik, Schauspiel oder
Fernsehen etc.) sind nicht Bestandteil. Im Fokus der Untersuchung
steht daher folgendes Forschungsinteresse:

»  Welche Eigenschaften und Strukturen charakterisieren einen Unter-
nehmens-Shitstorm?

«  Wie stehen die Charakteristika zueinander? Lassen sich Muster
und Zusammenhénge nachweisen?

o Welche Handlungsempfehlungen lassen sich aus den oben gewon-
nenen Erkenntnissen fiir die Krisenkommunikation der betroffe-
nen Adressaten schlussfolgern?

Die Forschungsfragen werden im weiteren Verlauf der Arbeit durch die
im Vorfeld erfolgten theoretischen Konzeptionen spezifiziert. Die Aus-
fithrungen bilden die Basis fiir den empirischen Teil; speziell fiir die
Auswertung und Interpretation der Ergebnisse. Der empirische Teil un-
terscheidet sich von bereits existierenden Untersuchungen vor allem
durch seinen Methodenmix aus Elementen der quantitativen und der
qualitativen Inhaltsanalyse. Besondere Bedeutung kommt dabei der

13
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qualitativen Komponente zu, die es ermdglicht, ,zwischen den Zeilen'
zu lesen, und dadurch Erkenntnisse zuldsst, die im Vorfeld nicht plan-
bar sind und durch eine rein quantitative Vorgehensweise verborgen
bleiben.

Aufgrund der fehlenden empirischen Wissensbasis liegt eine im
Schwerpunkt explorative Untersuchung vor, die detaillierte Einblicke
in ein bisher zwar oft beschriebenes, aber nur rudimentir erforschtes
Phénomen gibt.

1.2 Ablauf und Gliederung

Der theoretische Rahmen gliedert sich in drei Hauptkapitel (Kapitel
zwei bis vier). Die empirische Untersuchung schliefit sich in den dar-
auffolgenden Kapiteln an (fiinf bis neun).

In Kapitel 2 wird ein Krisenverstdndnis herausgearbeitet, das Kri-
sen als ungeplante und ungewollte Prozesse definiert, deren Ausgang
nicht rein destruktive Wirkungen impliziert, sondern auch als Chan-
ce zu begreifen ist. Professionelle Krisenkommunikation nimmt dabei
eine zentrale Rolle ein. Mit dem gesellschaftlichen ,Siegeszug® des In-
ternets, speziell der Social Media, wird diese vor neue Herausforderun-
gen gestellt, da die ,Neuen Medien' ein hohes Risikopotenzial fiir die
Unternehmen aufweisen. Kapitel 3 geht darauf genauer ein. Dabei wird
zundchst ein Begriffsverstindnis entwickelt, das die Social Media als
sozialen Kontext beschreibt, der seinen Nutzern aktive wie passive Ver-
haltensweisen ermdglicht. Die Unternehmen sehen sich dadurch einer
neuen ,Nutzermacht® gegeniiber. Sie sind nur noch ,Mitgestalter und
Mitspieler® eines 6ffentlichen, gesellschaftlichen Diskurses. Sie konnen
an einen ,digitalen Pranger® gestellt werden. Aus den Risiken konnen
akute Krisen entstehen, denen sich Kapitel 4 weiterfithrend widmet. Die
Social Media-Krise wird beschrieben und der Shitstorm als eine Form
dieser Krisenart vorgestellt. Darauf aufbauend werden die neuen He-
rausforderungen fiir die Onlinekrisenkommunikation aufgezeigt, und
es wird unterstrichen, dass diese eine Adaption bestehender Strategi-
en und Methoden der klassischen Krisenkommunikation fiir den On-
linebereich verlangt. Kapitel 5 leitet aus dem theoretischen Vorfeld die
zentralen Konstrukte der Untersuchung ab und beschreibt die spezi-
fischen Forschungsfragen zur Analyse des Phanomen Shitstorm. Die
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Vorstellung des empirischen Vorgehens der Arbeit schlief3t sich in Ka-
pitel 6 an. Als Erhebungsinstrument wurde ein Mix aus quantitativer
und qualitativer Inhaltsanalyse gewéhlt. Den Ergebnissen der Untersu-
chung widmet sich Kapitel 7. Die Bedeutung der Plattformen, Themen
und Akteure fiir die Entwicklung eines Shitstorms werden dargestellt,
dessen potenzielle Folgen beschrieben und die Reaktionen der Adressa-
ten auf die Emporung untersucht. Eine abschlieflende, empirisch fun-
dierte Shitstorm-Definition schlief3t sich an. Identifizierte Dimensionen
werden zu zentralen Shitstorm-Typen ,der plotzliche Sturm, ,die schwe-
lende Emporung’ und ,der gesellschaftliche Pranger® zusammengefasst.
Kapitel 8 beschreibt unter Riickschluss auf die Ergebnisse der Untersu-
chung und der Typen generelle Handlungsempfehlungen fiir die Kri-
senkommunikation vor, wahrend und nach einem Shitstorm. Krisen-
kommunikation im Shitstorm stellt dabei ausschliefllich eine Evolution
origindrer Methoden der klassischen wie Onlinekrisenkommunikation
dar. In Kapitel 9 werden die zentralen Erkenntnisse nochmals aufgezeigt
und zukiinftige Forschungsperspektiven sowie offene Fragen abgeleitet.
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2 Krisen und Krisenkommunikation

Um sich dem Phdanomen Shitstorm, speziell dessen Krisenpotenzial, in
einem ersten Schritt zu nahern, werden zunichst wesentliche Elemente
des klassischen Krisenbegrifts aufgezeigt und die Bedeutung der Kom-
munikation, speziell der Medien, fiir dessen Entstehung und Entwick-
lung herausgestellt (Kap. 2.1). Vor dem Hintergrund des vorliegenden
Forschungsinteresses wird dabei ein Krisenverstindnis erarbeitet, das
die Krise als komplexen Prozess definiert, fiir dessen Entwicklung die
(Krisen-)Kommunikation eine zentrale Rolle spielt und fiir dessen Ver-
standnis eine ndhere Betrachtung der Krisenphasen (Kap. 2.1.1), Ursa-
chen (Kap. 2.1.2) und Folgen (Kap. 2.1.3) notwendig ist. Die Abschnitte
bilden die Basis fiir die im spéteren Verlauf der Arbeit vorgenommene
Beschreibung der ,Social Media-Krise® sowie der empirischen Ausein-
andersetzung mit dem Phédnomen Shitstorm.

Darauf aufbauend wird im zweiten Teil von Kapitel 2 die Bedeu-
tung professioneller Krisenkommunikation herausgearbeitet (Kap. 2.2)
und deren zentrale Phasen der Pravention (Kap. 2.2.1), Bewiltigung
(Kap. 2.2.2) und Evaluation (Kap. 2.2.3) dargestellt. Dadurch werden ab-
schlieend die Grundlagen fiir das in dieser Arbeit notwendige Ver-
stindnis der Onlinekrisenkommunikation sowie weiterfithrend der
Kommunikation vor, wiahrend und nach einem Shitstorm gebildet.

Aufgrund des teilweise inflationir in allen gesellschaftlichen, politi-
schen wie wirtschaftlichen Bereichen nachzuweisenden Gebrauchs des
Krisenbegriffs (vgl. Merten 2008; Bergold et al. 2004) sowie der gro-
8en Anzahl an Arbeiten zu diesem Thema, die seit Ende der 1920er Jah-
re geschrieben wurden (vgl. Kohler 2006, S. 19), konzentrieren sich die
Ausfithrungen aufgrund des Unternehmensfokus der vorliegenden Un-
tersuchung auf kommunikationswissenschaftliche und betriebswirt-
schaftliche Literatur zu Unternehmen im Krisenkontext.
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2.1 Krisenbegriff und Ansatze

Unter dem Krisenbegriff ist auf der allgemeinen Handlungsebene der
Bruch einer bis dahin fortlaufenden Entwicklung gemeint, im Spezi-
ellen eine Entscheidungssituation, die den Wendepunkt einer gefihrli-
chen Entwicklung markiert (vgl. Krystek 1987, S. 3). Das Ergebnis bleibt
offen. Trotz der Vielzahl an Beitrdgen zum Krisenphdnomen und -be-
griff findet sich in der gegenwirtigen wissenschaftlichen Literatur je-
doch keine einheitliche Definition (Schwarz 2010, S. 55f.; Coombs 2010,
S.18). Ursache sind vor allem die unterschiedlichen Bedeutungszusam-
menhinge, in denen der Krisenbegriff benutzt wird. Die Forschungsan-
sitze lassen sich beispielsweise in soziale, militdrische, politische, psy-
chologische und 6konomische Felder differenzieren. Auch Ansitze
innerhalb der Wissenschaftsdisziplinen weisen keine Einstimmigkeit
auf. So liegt der Schwerpunkt in der Kommunikationswissenschaft zum
einen in der tiefergehenden Analyse von (vergangenen) Krisen (vgl.
Loffelholz 2004) und zum anderen in der Rolle der Unternehmen als
Quellen und Akteure der strategischen Krisenkommunikation sowie
ihr Einfluss auf die Offentlichkeit (vgl. Schwarz 2010, S. 56). Selbst in
den Wirtschaftswissenschaften, die sich als eine der ersten Disziplinen
im Detail mit dem Krisenbegrift auseinandergesetzt haben, steht ein
einheitlicher Krisenbegrift bis heute aus (vgl. Health 2010, S. 3; Roselieb

1999, S. 87).

Definitionsansatze/Begriffstrennung

Basierend auf den unterschiedlichen Definitionsansitzen fasst Topfer
(1999, S. 16) unter Beriicksichtigung der vorherrschenden betriebswirt-
schaftlichen Literatur Unternehmenskrisen als ,,ungeplante und unge-
wollte Prozesse von begrenzter Dauer und Beeinflussbarkeit sowie mit
ambivalentem Ausgang“ zusammen. Dabei ist zwischen internen und
externen Krisen zu unterscheiden. Krystek (1987, S. 7) unterstreicht zu-
satzlich, dass Krisen die Erfiillung bestimmter Ziele der Unternehmung
beeintrichtigen konnen oder gar zu deren Nichterreichung beitragen,
was eine Existenzgefahrdung des Unternehmens bedeuten kann. Betont
wird der prozesshafte Charakter der Krise, der eine zeitliche Begren-
zung beinhaltet (vgl. Topfer 1999, S. 16; Lambeck 1992, S. 11; Krystek
1987, S. 6). Krisen aus betriebswirtschaftlicher Sicht sind damit nicht
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zwingend im Ergebnis negative Prozesse, die destabilisierend oder dys-
funktional verlaufen, sondern ebenso Wendepunkte, die eine Chance
tir das Unternehmen darstellen konnen (vgl. Kohler 2006, S. 21; Topfer
1999, S. 328; Janicke 1973, S. 10). Zusammenfassend sind Krisen somit
als ungeplante und ungewollte Prozesse von begrenzter Dauer und Be-
einflussbarkeit definiert, deren Ausgang nicht von vornherein destruk-
tive Wirkungen (endogen, exogen) impliziert, sondern auch als Chan-
ce zu begreifen ist.

Die Krise ist dabei von den teilweise stark am Krisenbegrift ange-
lehnten und auch synonym verwendeten Begrifflichkeiten des ,Kon-
flikts’, der ,Storung’, der ,Katastrophe® und des ,Risikos‘ abzugrenzen
(vgl. Krystek 1987, S. 7ff.).

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht spricht Krystek (1987 S. 8) von
einem ,Konflikt, wenn sich zwischen den Personen eines Unterneh-
mens latente oder manifeste Gegensitzlichkeiten entwickeln, die sich
im schlimmsten Fall in heftigen Auseinandersetzungen duflern kon-
nen. Wihrend die Krise noch als zeitlich begrenzter Prozess angesehen
wird, kann ein Konflikt auch zeitlich unbegrenzt sein und in modernen
Unternehmen bewusst institutionalisiert werden, um ihn konstruktiv
zu nutzen. Kaiser unterstreicht die Beziehung der Krise und des Kon-
flikts, indem er zwischen konfliktfreien und konfliktbedingten Krisen
unterscheidet (vgl. Kaiser 1971; in Krystek 1987, S. 8). Bei konfliktfrei-
en Krisen ist der Konflikt die Folge der vorhergehenden Krise. Konflikt-
bedingte Krisen hingegen sind die Auswirkungen eines Konfliktes, die
den Zielen und Handlungen des Unternehmens entgegenwirken. Dabei
muss es sich ,,um nicht zu umgehende Konflikte ohne die Moglichkeit
des Interessensausgleiches handeln, die iiberlebensrelevante Ziele tan-
gieren.“ (Krystek 1987, S. 8). Die Mehrzahl der Konflikte fithrte jedoch
nicht zu Krisen mit negativer Wirkung. Ein Konflikt muss nicht zwin-
gend die Existenz des Unternehmens gefdhrden (vgl. Loffelholz 2004,
S. 48).

,Storungen’ konzentrieren sich auf die materielle Ebene (Maschinen,
technische Anlagen, usw.). Thre Ursachen konnen sowohl interne wie
externe Storgrofien sein, die sich am Ende in einer Soll-Ist-Abweichung
nachweisen lassen (vgl. Krystek 1987, S. 8f.). Allerdings sind dabei fast
ausschliefllich negative Abweichungen thematisiert. Storungen miissen
aber, ebenso wie Konflikte, keine zwingende Existenzgefahrdung des Un-
ternehmens nach sich ziehen. Sie zeichnen sich nach Loftelholz vor allem
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darin aus, dass keine dominanten Ziele der Unternehmung betroffen sind
(vgl. Loffelholz 2005, S. 185; Loftelholz 2004, S. 48). Dennoch koénnen St6-
rungen erheblichen Zeit- und Entscheidungsdruck bei dem betroftenen
Unternehmen bewirken. Dessen Problembewiltigungspotenzial wird in
der Regel aber nicht tiberfordert. Letztlich konnen Krisen in ihrem An-
fangsstadium Storungen darstellen, die sich aufgrund des Nichterken-
nens potenzieller Krisenherde zu einer akuten Krise ausweiten.

Eine ,Katastrophe® weist im Gegensatz zur Krise keine Ambiva-
lenz in den Moglichkeiten ihres Ausganges auf. Katastrophen werden
als ,einseitig [...] entscheidende Wendung zum Schlimmen mit ver-
heerendem (todlichem) Ausgang verstanden.” (Krystek 1987, S. 9). Die
ausschliefflich negative Bedeutung findet sich auch im aktuellen Duden
(online) wieder, der als Synonym fiir ,Katastrophe® Begriffe wie Desaster,
Drama, Elend, Fehlschlag, Fiasko, Gau, Heimsuchung, Misserfolg, Nie-
derlage, Ruin, Schlag, Tragodie, Ungliick, Untergang, Verhdngnis- oder
Zusammenbruch anbietet.> Damit enden Katastrophen immer nega-
tiv und sind die verheerendste Form der Unternehmenskrise, die einen
Fortbestand des Unternehmens unméglich macht. Im engeren Sinne
lassen sich Katastrophen auch kontextbezogen als Naturkatastrophen
oder technische Katastrophen definieren, die allerdings auch wieder
Ausloser von Unternehmenskrisen sein konnen (vgl. Krystek 1987, S. 9).

Abbildung 1 stellt die Zusammenhdnge der beschriebenen Begrif-
fe nochmals dar.

2 Duden.de: ,Katastrophe® (http://www.duden.de/rechtschreibung/Katastrophe)
[02.10.2013].
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Unternehmenskrise

Unterneh-
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= Dysfunktionalitaten gn:rn(?:se in bedingte = Iatintieoder
im” i manifes
im “Bereich der fanglichen) Unterneh-

sachlichen Elemente,
die das Problem-
bewaltigungspotential
des Unternehmens
nicht iberfordern

Katastrophe

Gegensatzlichkeiten in
den Beziehungen
zwischen den
personalen Elementen
der Unternehmung

menskrise

= unabwendbare
Unternehmenskrise
ohne Méglichkeit des
Fortbestandes des
Unternehmens

Zur Katastrophe filhrende Unternehmenskrisen in
der (anfanglichen) Erscheinungsform der Stérung

Zur Katastrophe filhrende Konflikte

Abb.1:  Zusammenhang zw. Unternehmenskrise, Konflikt, Storung und Katastrophe (vgl. Krystek 1987. S.10)

,Risiken' 16sen sich vom hier aufgefithrten Krisenverstandnis. Sie stel-
len die ,Wahrscheinlichkeit des Eintretens einer Gefahr“ (Merten
2008, S. 87) dar, wiahrend bei einer Krise die Gefahr bereits eingetre-
ten ist und bis zum Ende der Krise bestehen bleibt. Dadurch bezieht
sich ein Risiko auf mogliche Konsequenzen und nicht auf Fakten und

wahrnehmbare Folgen einer Handlung. Auch in ihrer zeitlichen Be-
ziehung unterscheiden sich Risiken von Krisen. Gemeinsam ist bei-
den aber die Wahrnehmung von Situationen, die Krisenpotenzial be-
inhalten (vgl. Kéhler 2006, S. 24). Dabei nimmt die Offentlichkeit den

Risikobegriff meist als Bedrohung wahr. Der potenzielle Chancencha-
rakter, der jeder riskanten Handlung beiwohnt, wird oft negiert (vgl.
Baumgirtner 2008, S. 42).

Die Bedeutung von Kommunikation und Offentlichkeit

Die Ausfiihrungen verdeutlichen, dass eine synonyme Verwendung der
oben aufgefiihrten Begriffe nicht zielfithrend ist. Vor allem eine profes-
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sionelle Kommunikation der Unternehmen intern, wie aber auch des
Unternehmens zu seinen externen Anspruchsgruppen, verlangt eine
differenzierte Betrachtung. Eine genaue Abgrenzung der Begrifflichkei-
ten ist jedoch nicht immer moglich. Die Bewertung eines Risikos oder
einer Storung und der damit einhergehende Diskurs erscheinen stets
auch als Konflikt innerhalb des Unternehmens. Dieser Konflikt kann
von Dritten bereits als Krise empfunden werden, wobei wiederum eine
krisenhafte Situation als Konflikt gelten kann (vgl. Kohler 2006, S. 24).
Die Identifikation einer Krise ist somit immer abhédngig von der
»subjektiven Sicht der Unternehmung® (Krystek 1987, S. 6). Krisen sind
damit ,deutungsabhingige Phanomene® (Thief3en 2011, S. 65) respekti-
ve ,Wahrnehmungsphidnomene® (Hoffman und Braun 2008, S. 135). Der
Krisenaktor [der Betroffene; Anm. d. Autors] wird demnach erst dann
eingreifen, wenn er ein Ereignis als Krise (fiir sich) bewertet. Aufgrund
der Beobachterabhingigkeit von Krisen kann es zu unterschiedlichen
Entscheidungen gegeniiber potenziell krisenrelevanten Situationen
kommen. Somit ist nicht nur die Anzahl und die Art der Krisensym-
ptome zur Identifizierung einer Krise relevant, sondern auch die Ent-
scheidung der Betroffenen (interne Akteure, z.B. Unternehmenskom-
munikatoren oder der Vorstand), ob und wie sie diese als Krisensignale
identifizieren und interpretieren (vgl. Mast 2008, S. 98). Die Entschei-
dung, ob eine Krise vorliegt, und deren anschlieflende Thematisierung
liegen jedoch nicht nur beim betroffenen Aktor, sondern auch bei zahl-
reichen potenziellen Akteuren der Offentlichkeit, die direkt von der Kri-
se betroffen sein konnen (z.B. Anspruchsgruppen des Unternehmens
wie Kunden, Fans, aber auch Glaubiger), sich aber auch ,rein aus Inter-
esse’ dem kritischen Thema, zum Beispiel durch Diskussionen oder ver-
tiefende Rezeption der Krisenberichterstattung in den Medien, widmen.
In der Kommunikationswissenschaft werden grundsitzlich drei Ebe-
nen von Offentlichkeit unterschieden, denen sich diese Akteure zuord-
nen lassen (vgl. Pleil 2012a; Theis-Berglmair 2007; Pleil 2005; Gerhards
und Neidhardt 1990):

« Die Encounter-Ebene stellt durch ihre einfachsten Interaktionssys-
teme die fritheste und elementarste Form von Offentlichkeit dar.
Sie bildet sich, wenn unterschiedliche Menschen zufillig zusam-
menkommen und miteinander kommunizieren. Hier findet die
»typischerweise, intrapersonale, spontane Kommunikation® (Pleil
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2005, S. 244) statt. Beispiele dafiir sind Gesprache im Bus, am Ar-
beits- oder Marktplatz, dem Imbiss, in der Schlange an der Kas-
se oder in der Familie und im Freundeskreis. Encounters entste-
hen fast zwangsldufig. Je hoher die Dichte einer Gesellschaft, desto
hoher steigt der Grad der Wahrscheinlichkeit ihres Eintretens. Ty-
pisch fiir die Encounter-Ebene ist ihre Privatheit sowie ihre Zer-
brechlichkeit und relative Strukturlosigkeit.

Die Ebene der ,o6ffentlichen Veranstaltungen' (,Themen- oder Ver-
sammlungsoffentlichkeit” Fraas et al. 2012, S. 33; Pleil 2005, S. 244)
stellt ein thematisch wie rdumlich zentriertes Interaktionssystem
dar. Sie weist gegeniiber der Encounter-Ebene einen hohen Orga-
nisations- wie Offentlichkeitsgrad auf. Die Akteure treffen nicht
mehr zufillig aufeinander. Ort, Thema, Referent sowie die Einla-
dung des Publikums miissen geplant werden. Diese Aufgabe tiber-
nehmen Veranstalter (Organisationen, Einzelpersonen oder Grup-
pen; z.B. NGOs oder Verbédnde). Durch die klare Verteilung der
Aufgaben und Anspruchshaltungen differenzieren sich klare Leis-
tungsrollen innerhalb des Offentlichkeitssystems aus.

Die dritte Ebene ist die ,Massenmediale-Ebene‘ (,,Massenmedien-
kommunikation® Gerhards und Neidhardt 1990, S. 23; ,,Medienof-
fentlichkeit“ Fraas et al. 2012, S. 33; Pleil 2005, S. 244). Offentliche
Kommunikation vollzieht sich hier durch Massenkommunikation.
Die technische Infrastruktur ist weit entwickelt und bietet dadurch
eine breite wie kontinuierliche Beeinflussung der 6ffentlichen Mei-
nung, was ausdifferenzierte und professionalisierte Kommunikato-
ren (z.B. Journalisten, PR-Experten) umsetzen. In der Folge zeich-
net sich eine deutliche Differenzierung zwischen Leistungs- und
Publikumsrollen ab. Die Ein-Weg-Kommunikation dominiert.
Obwohl das Publikum zwar abstrakter zu fassen, jedoch immer
grofler wird, begrenzt sich sein Handlungsspielraum ausschlief3-
lich auf das ,,Ausschalten bzw. die Abbestellung der yveroffentlich-
ten Meinung"“ (Gerhards und Neidhardt 1990, S. 24).

Die Ebenen sind trotz ihrer differenzierten Struktur und Ausrichtung
nicht rein autonom zu betrachten, sondern bedingen sich gegenseitig.
Die hohere Ebene steigert die Leistung der unteren, kann deren Bedeu-
tung aber nicht ersetzen. Gerade die Massenkommunikation braucht
die Informationen und die Kontrolle der kleineren Ebenen, um ,au-
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thentisch® (Gerhards und Neidhardt 1990, S. 25) zu bleiben. Um ,,Wirk-
lichkeiten zu konstruieren und das ,,Weltbild“ des Einzelnen oder sozi-
alen Gruppen zu beeinflussen (vgl. Schatz 1993) und somit 6ffentliche
Meinung nachhaltig zu beeinflussen, miissen sich die Massenmedien
mit den einfachen Interaktionen und Veranstaltungen auseinanderset-
zen. Gleichzeitig sind die unteren Ebenen von der Ebene der Massen-
kommunikation abhingig, um sich zu informieren und im Anschluss
aktiv werden zu konnen.

Zusammenfassend konnen Krisen auf der Ebene des Krisenaktors so-
wie der Offentlichkeit als ein ,,soziales und beobachterabhingiges Kons-
trukt beschrieben werden“ (Loffelholz und Schwarz 2008, S. 22), dessen
Entwicklung von der Interaktion der Akteure zwischen und auf den Of-
fentlichkeitsebenen beeinflusst wird, was weiterfithrend eine starke Rol-
le der Kommunikation impliziert. Zum einen ist ,,die Bewertung von
Ereignissen als krisenhaft, selbst bei gleichzeitiger personlicher Wahr-
nehmung, nur iiber kommunikative (Bewertungs-)Prozesse moglich®
(Kohring/Gorke/Ruhrmann 1996; zit. in Kohler 2006, S. 22). Zum ande-
ren beruhen Krisen auf rekursiven Beobachtungen, die kommunikativ
miteinander gekoppelt sind, da jeder Akteur seine Krisenbeobachtung
mit der Einschitzung anderer Akteure ver- und abgleicht. Vor diesem
Hintergrund unterscheidet Loftelholz (2004, S. 46) zwischen Primair-
krisen (z.B. Chemieunfall) und medial determinierten Sekundirkrisen
(»publizistischen Krisen®). Bezugnehmend auf die oben beschriebenen
Offentlicheitsebenen ist zudem von einer (privaten) Tertidrkrise auszu-
gehen, die durch interpersonale beziehungsweise nicht-mediale 6ffent-
liche Kommunikation (Encounter-Ebene) manifestiert ist.

Der massenmedialen Ebene kommt dabei eine besondere Rolle zu.
Das vor allem in der Kommunikationswissenschaft dargestellte Phéano-
men des Agenda Setting beschreibt den Effekt, dass die Medien mit ih-
rer Berichterstattung darauf Einfluss nehmen, was in der Offentlichkeit
als wichtig angesehen wird (vgl. Herrmann 2012, S. 35£.). ,,Was nicht in
den Medien ist, kann nicht relevant sein.“ (Merten 2008, S. 90; kursiv im
Original). Die Medien nehmen daher ,eine wichtige Rolle im Kampf
um Meinungen und Darstellungen einer Krisensituation (Nolting und
Thieflen 2008, S. 9) ein. Sie wirken nicht nur als Multiplikator, son-
dern auch als Indikator potenzieller Krisenthemen fiir die Offentlich-
keit. Agenda Setting-Effekte treten vor allem dann auf, wenn Themen
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tiberraschen oder sich als vollkommen neu darstellen (vgl. Bulkow und
Schweiger 2013, S. 179). Daher sind Medien speziell an Krisen, die schon
von vornherein einen hohen Nachrichtenwert besitzen,? interessiert (vgl.
Thieflen 2011, S. 82; Mohrle 2004, S. 14). ,,Je intensiver die Krise, desto
starker und brisanter die Berichterstattung der Medien.“ (Herbst 1999,
S. 15). Auf das Zusammenspiel zwischen spezifischen Anspruchsgrup-
pen einer Unternehmung und der Rolle der Medien weist auch Rose-
lieb in seiner empirischen Untersuchung zu den Potenzialen von Friih-
warnsystemen der internen und externen Unternehmens-PR hin. Ziel
der Arbeit war die Analyse der relativen Haufigkeit von Krisenursachen.
Er wies nach, dass die Berichterstattung in den Medien iiber tatsidchlich
eingetretene oder scheinbare Unternehmenskrisen sowie die Sensibili-
sierung der Interessengruppen gegeniiber bestimmten Problemen und
deren Aktivierungspotenzial gegeniiber Unternehmen seit Mitte der
soer Jahre kontinuierlich steigt (vgl. Roselieb 1999, S. 91f.).4

So ist zu konstatieren, dass die Entstehung, Entwicklung, Auspra-
gung und Folge einer Krise in der heutigen Mediengesellschaft nicht
nur eine Frage der Wahrheit sind, ,,sondern zuallererst eine Frage kollek-
tiver Interpretation [in der Offentlichkeit bzw. auf der Encounter- und
Versammlungsebene; Anm. d. Autors], die durch die Wirklichkeitsent-
wiirfe der Medien [Massenmediale Ebene; Anm. d. Autors] laufend be-
reitgestellt wird, also letztlich eine Frage der Kommunikation!“ (Merten
2005, S. 25; kursiv im Original).

3 Der grundsitzliche Nachrichtenwert einer Krise setzt sich zusammen aus de-
ren Aktualitit sowie potenziellen Relevanz fiir die Medien (Zahl der Opfer,
Ausmaf} des Schadens, Bedrohung oder Mittelbarkeit eines zu erwartenden
negativen Ereignisses). ,Krisen passen daher hervorragend in das Aktua-
litatsraster der Medien hinein, weil sie a) unvorhersehbar (hochinformativ)
sind und weil sie b) eine garantierte Relevanz (in der sachlichen Dimension)
besitzen.“ (Merten 2008, S. 89).

4 Der Autor untersuchte 96 Krisenfille der Tochtergesellschaft eines deutschen
multinational ausgerichteten Konzerns in einem Zeitraum von 1954 bis 1994.
Die Daten wurden mit Hilfe einer breit angelegten Dokumentenanalyse sowie
einer mehrstufigen Expertenbefragung im Unternehmen ermittelt.
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2.1.1 Die Krise als Prozess: Phasenmodelle

Die speziell in der Betriebswirtschaft entwickelten Phasenmodelle fiir
Unternehmenskrisen unterscheiden sich primar durch den Grad ihrer
Komplexitdt. Vor allem die Phasenanzahl variiert. Die Spanne reicht
von zwei bis zu sechs Phasen.5 Die Grundprinzipien der einzelnen Mo-
delle unterscheiden sich jedoch nicht. Eine Vielzahl der Ansétze orien-
tiert sich an dem Modell von Pohl (s. Abb. 2), der den Krisenprozess an-
hand der Knotenpunkte Anfang, Wendepunkt und Ende unterteilt (vgl.
Pohl 1977, S. 76).

e Anfang Ende
Q
=
<
=
Q
%)
=
Q
QO
Q
= =~
] Wendepunkt ™
£ \
: \
\
\
\
) Ende
\

Abb. 2:  Beginn, Wendepunkt und Ende von Unternehmenskrisen nach Pohl (vgl. Krystek 1987, S.11)

Der Anfang und das Ende einer Krise sind nicht an objektive Merk-
malsauspragungen gebunden, sondern unterliegen der subjektiven
Wahrnehmung der Betroffenen (vgl. Kap. 2.1). Als Ausnahme gelten ob-

5 Ausfiihrlicher siehe auch: zum Zwei-Phasenmodell Rothig (1976), zum Drei-
Phasenmodell Britt (1973) und Rodl (1979), zum Vier-Phasenmodell v. Loh-
neysen (1982), zum Fiinf-Phasenmodell Miiller (1982), zum Sechs-Phasenmo-
dell Albach (1979); zusammenfassend in Krystek (1987, S. 211t.).
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jektiv feststellbare Tatbestinde wie Illiquiditét oder Uberschuldung, die
das Ende eines Unternehmens determinieren kénnen. ,,Nach Pohl ist
somit der Beginn einer Unternehmungskrise dann zu erkennen, wenn
tir die Krisenaktoren die Veranlassung besteht, Entscheidungspramis-
sen als gegeben anzunehmen, die mit den Basiszielen nicht mehr tiber-
einstimmen.” (Krystek 1987, S. 11f.). Als Wendepunkt versteht Pohl die
Situation der Unternehmenskrise, ab der sich ihr ambivalenter Charak-
ter auflost und der Krisenprozess entweder durch die Wiedererreichung
der elementaren Unternehmensziele positiv oder durch deren Aufga-
be negativ verlduft (vgl. ebd., S. 12). ,Das Ende einer Unternehmungs-
krise ist dagegen dadurch gekennzeichnet, dass fiir die Krisenaktoren
die gravierende Betroffenheit entfillt, die ein konstituierendes Merk-
mal der krisenbedingten Ausnahmesituation bildet.“ (ebd., S. 11f.). Dies
kann durch die Nichterreichung elementarer Ziele sowie deren endgiil-
tiger Aufgabe bewirkt werden. Die in der Literatur vielfdltigen Ansdtze
und Modelle zur Systematisierung der Unternehmenskrise basieren auf
der hier vorgestellten Phasendifferenzierung (vgl. Kohler 2006, S. 25ff;
Topfer 1999, S. 15f.; Krystek 1987, S. 29 1.).

Die ,potenzielle Unternehmenskrise’ beinhaltet zunichst nur eine
mogliche, aber noch nicht reale Unternehmenskrise. Es liegt ein Nor-
malzustand oder eine Phase der Nicht-Krise vor (vgl. Herrmann 2012,
S. 27; Krystek 1987, S. 29). Dieser Zustand wird von Janicke (1973, S. 19)
als stabiles System bezeichnet, ,das eine bestimmte Grenze des instituti-
onalisierten Ausgleichs ,normaler* Stérungen und Spannungen hat. Be-
stehende Stabilisierungsmechanismen werden beansprucht, aber nicht
tiberfordert.“. Solange keine Krisensituation vorliegt, wiirden sich Un-
ternehmen daher stidndig in dieser Phase befinden.

Liegt eine bereits vorhandene, aber verdeckte oder mit hoher Wahr-
scheinlichkeit eintretende Unternehmenskrise vor, die sich durch die
Anwendung geeigneter Frithwarninstrumente des Unternehmens iden-
tifizieren lasst, spricht man von einer ,latenten Unternehmenskrise’ Die
latente Krise bleibt dem Unternehmessumfeld meist verborgen. Auch
innerhalb der Unternehmung wird sie von den Betroffenen nicht regis-
triert. Hausschildt (2000, S. 3) begriindet dies mit den ,eigenwilligen
psychischen Mechanismen®, die die Beteiligten eines Unternehmens
entwickeln, ,,um eine Krise nicht wahrzunehmen.“ Die Identifizierung
moglicher Krisensignale ist in dieser Phase dennoch von grofler Be-
deutung, da das Erkennen der Signale die Basis eines sich anschliefen-
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den praventiven Krisenmanagements darstellt (vgl. Topfer 1999, S. 151.).°
Spezifische Handlungsmoglichkeiten und Entscheidungsriaume liegen
noch in grofSem Umfang vor. Sind die in dieser Phase eingeleiteten Stra-
tegien zur Krisenbewiltigung erfolgreich, kehrt das Unternehmen in
den ,Normalzustand® zuriick. Scheitern die Mafinahmen oder versagt
von vornherein die frithzeitige Identifizierung der Krisensignale, tritt
die nichste Phase ein und es liegt eine akute Unternehmenskrise vor.

Die ,akute Unternehmenskrise® definiert sich durch die unmittelba-
re Wahrnehmung der vor allem destruktiven Wirkungen einer Krise
durch das Unternehmen. Die Krise ist unternehmensintern wie -extern
splrbar. In dieser Phase liegt das starkste Stadium der Wahrnehmung
und Auswirkung vor, was von den Betroffenen ein reaktives Krisenma-
nagement erfordert (vgl. Topfer 1999, S. 16; Janicke 1973, S. 19). Es kom-
men professionelle Strategien der Krisenbewiltigung zum Einsatz, die
bei zunehmendem Verlauf der Krise immer mehr personelle wie zeit-
liche Ressourcen aus der Unternehmung binden.” Dabei erfolgen die
Entscheidungen meist unter hohem Zeitdruck. Die Signalwirkung der
ausgefithrten Aktionen konnen im schlimmsten Fall die Krise noch ver-
starken. In dieser Phase entscheidet es sich, ob der Betroffene die Krise
bewiltigt oder daran scheitert. Krystek (1987, S. 31) unterteilt daher die
Phase der akuten Unternehmenskrise zusitzlich in eine Phase der akut/
beherrschbaren Krise und der akut/nicht beherrschbaren Krise.

Ubersteigt die Krise das Krisenbewiltigungspotenzial des Unterneh-
mens, entwickelt sich eine Katastrophe, die meist das Ende des Fortbe-
stehens der Unternehmung bedeutet (vgl. Kap. 2.1). Wird die Krise be-
wiltigt, befindet sich das Unternehmen in der Phase der ,nachkritischen
Unternehmenskrise’. Die Analyse und Evaluation der in der iiberwun-
denen Krise eingesetzten Strategien zur Krisenpravention und -bewil-
tigung stehen hier im Vordergrund (vgl. Besson 2008a, S. 256; Roselieb
1999, S. 90). Ziel ist die Identifizierung und Umsetzung des Optimie-
rungspotenzials der eingesetzten Instrumente und Methoden. Die Eva-
luation der Entscheidungen und Handlungen konzentriert sich nicht
nur auf die Phase der akuten Unternehmenskrise, sondern schlief3t die
Phase der latenten wie potenziellen Unternehmenskrise mit ein.®

6 Ausfiihrlich zur Krisenprévention siehe Kap. 2.2.1.
7 Ausfithrlich zur Krisenbewiltigung siehe Kap. 2.2.2.
8 Ausfihrlich zur Krisenevaluation siehe Kap. 2.2.3.
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Die vorgestellten Phasen folgen einer logischen Linie, stehen aber
in keiner zwingenden Reihenfolge. Der Krisenprozess muss nicht alle
Phasen durchlaufen. Die Krise kann im besten Fall bereits in der po-
tenziellen oder latenten Phase durch den Einsatz professioneller Me-
thoden der Fritherkennung und der Krisenprévention gestoppt werden.
Ebenso konnen Krisen erst in spéteren Phasen beginnen, so dass dem
Unternehmen kaum eine Moglichkeit bleibt, im Sinne der Pravention
rechtzeitig zu handeln. Topfer (1999, S. 16) fithrt in diesem Zusammen-
hang den Begriff der ,,plotzlichen Krise® ein.® Die Krise trifft das Un-
ternehmen vollig tiberraschend. Aus diesem unerwarteten Eintreten
resultiert meist ein Lahmungszustand der Unternehmung, ausgelost
durch eine Uberforderung und Orientierungslosigkeit auf allen Ebenen.
Es liegt plotzlich eine ,,komplexe Problemsituation mit hohem Hand-
lungsdruck® vor, ,fiir die es keine Erfahrungen und Lésungsalgorith-
men gibt.“ (ebd., S. 17).

Der Krisenprozess kann auch in die vorhergehenden Phasen zuriick-
fallen, wenn zum Beispiel die Strategien zur Beherrschung der Krise er-
folgreich sind, die Krisenursache als solches aber noch nicht beseitigt ist.
Krystek (1987, S. 32) spricht in diesem Fall von einer ,,voriibergehenden
Beherrschung® der Unternehmenskrise. Des Weiteren kann der Zeit-
raum zwischen Beginn und Ende des Krisenprozesses unterschiedliche
Linge aufweisen. Die Vielfalt reicht von extrem lang andauernden Kri-
sen, die immer wieder abflauen, um anschlieflend erneut anzusteigen
(wellenformige- oder periodische Krise) tiber allméhlich beschleuni-
gende Krisen (schleichende Krisen) bis hin zu Krisenprozessen mit ra-
santer Beschleunigung und extrem kurzer Prozessdauer (vgl. Hoffman
und Braun 2008, S. 137; Topfer 1999, S. 275f.; Krystek 1987, S. 12). Ent-
sprechend verweist Kohler auf die Schwierigkeit der im Vorfeld bezie-
hungsweise im Verlauf einer Krise wissenschaftlich analytischen Eintei-
lung, die bei der Krisenpréivention und -bewiltigung eine zentrale Rolle
spielen (vgl. Kohler 2006, S. 27). Erschwert wird dies zudem durch die
bereits beschriebene subjektive Wahrnehmung der potenziellen Krisen-
faktoren (vgl. Kap. 2.1), die zu individuell unterschiedlichen Beurteilun-

9 Mast (2008, S. 102) nutzt den Begriff der ,Uberraschungskrise, Hofmann
und Braun (2008, S. 137) bezeichnen die ,,akute singuldre Krise“ und Herbst
(1999, S. 8) spricht auch von ,Uber-Nacht-Krisen“ und fiihrt als Beispiele
Storfélle, Feuer im Betrieb, Brandkatastrophen oder Skandalenthiillungen an.
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gen der Krisensituation fithren konnen. Einen ,Standardkrisenablauf*
kann es nicht geben.

2.1.2 Ursachen und Krisentypen

Bereits vor 60 Jahren gab es in der Betriebswirtschaftslehre erste Unter-
suchungen an ,kranken’ Unternehmen. Die Krisenursachenforschung
konzentrierte sich dabei speziell auf die ,,Ermittlung und Darstellung
von spezifischen Wirkungs-Komplexen, die als Erklarung fiir das Ent-
stehen von Unternehmenskrisen in allgemeingiiltiger Form gelten kon-
nen.“ (vgl. Topfer 1985; in Krystek 1987 S. 32). Fokussierten frithere
Ansitze der Krisenursachenforschung vor allem die Insolvenz als Kri-
senursache, 16st sich die neuere Literatur davon und untersucht eben-
so Ursachen, die zum Beispiel einer Insolvenz vorausgehen (vgl. Kéhler
2006, S. 281.). Die Ursachen lassen sich dabei grob in exogen und endo-
gen einteilen (vgl. Roselieb 1999, S. 88). Bei endogenen Krisen (z. B. Pro-
duktionsunfille, Brand auf dem Betriebsgelande, Mitarbeiterentlassun-
gen, finanzielle Unregelméfigkeiten, Bestechung) liegen die Ursachen
innerhalb des Unternehmens beziehungsweise in dessen Einflussbe-
reich. ,Exogene Krisen' (z. B. Naturkatastrophen, Aktivititen der Wett-
bewerber) entstammen dem Umfeld des Unternehmens und unterlie-
gen damit nicht dessen direktem Einfluss (vgl. Hoffman und Braun
2008, S. 138). Unter Beriicksichtigung, dass Krisen durch Kommuni-
kation nicht nur beeinflussbar, sondern auch ausgelost werden konnen,
wurden zunehmend Kommunikationsfehler der Unternehmen in die
Analysen der Ursachenforschung einbezogen.”® Neuere Literatur fokus-
siert zudem Krisenursachen, die als Reaktion der Offentlichkeit gegen-
tiber Handlungen und Strategien eines Unternehmens auftreten. Kohler
betont, dass es in derlei Auseinandersetzungen einer zunehmend kriti-
schen Offentlichkeit, oft im Zusammenspiel mit den Zielen und Hand-
lungen der Medien (vgl. Kap. 2.1), immer wieder gelingt, die Entschei-
dungen der Unternehmung zu beeinflussen (vgl. Kohler 2006, S. 29).

10 Miiller (1998, S. 113) beschreibt die Kommunikationsfehler des Exxon-Kon-
zerns bei der Havarie des Oltankers Exxon Valdez als ,,das internationale Pa-
radebeispiel eines [...] verfehlten PR-Verhaltens [...]: Nicht das Ungliick an
sich, sondern die Reaktion [die Kommunikation des Unternehmens; Anm. d.
Autors] danach waren das, was die wahre Krise hervorrief.*.
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Die Vielfalt der Ursachen lassen die in der Literatur partiell vertre-
tene These der singuldren Krisenausloser zweifelhaft erscheinen (vgl.
Kohler 2006, S. 30; Herbst 1999, S. 6f.). Oft haben Krisen nicht nur eine
Ursache, sondern stellen ein multikausales Zusammenspiel verschie-
dener krisenverursachender Faktoren dar. Sie treten selten als einstu-
figes Ereignis auf, sondern sind das Ergebnis mehrstufiger Ursache-
Wirkungs-Beziehungen. Die Ursachen einer vorhergehenden Ebene
beeinflussen die nachfolgende Ebene (Mehrstufigkeit). Letztlich sind
Unternehmenskrisen nur schwer einem Entstehungsort zuzuordnen,
was die trennscharfe Unterscheidung zwischen endogenen und exoge-
nen Krisen erschwert (Multilokalitdt). Die Krisenursachenforschung
stellt sich daher als ein komplexes Forschungsgebiet dar, dessen Eigen-
schaften der Multikausalitdt, Mehrstufigkeit und Multilokalitit eine ge-
naue Beschreibung erschweren (vgl. Kohler 2006, S. 30 f.; Roselieb 1999,
S. 89f,; Krystek 1987, S. 671.).

Abhingig von den Ursachen sind auch die daraus abzuleitenden
Arten (Typen) der Krise nicht immer trennscharf zu identifizieren. Stol-
zenberg stellt in ihrer Arbeit eine {ibergreifende Kategorisierung vor
(Stolzenberg 2002, zit. in Mohrle 2004, S. 19, kursiv im Original, eigene
Erweiterung nach Moéhrle, 211f.):

o Wirtschaftskrisen: ausgelost durch sinkende Gewinne, fehlende In-
novationen, hirteren Wettbewerb oder bedrohliche Konkurrenz.

o Technisch-okologische Krisen: ausgelost durch Storfille, Ungliicke
oder Unfille, als brisante, unvorhergesehene Ereignisse, bei denen
besonders haufig Menschen und Umwelt zu Schaden kommen.

o Produktkrisen: bedingt durch Produktmissbrauch, Sabotage oder
Fehler.

o Innerbetriebliche Krisen: bedingt durch betriebliche Arbeitsbedin-
gungen wie Personalprobleme, Streiks oder Entlassungen sowie
Fithrungsprobleme.

Politisch-ideologische Krisen: ausgelost durch kritische Interessens-
gruppen, Konflikte mit Bezugsgruppen oder politische Stromun-
gen.

o Gesellschaftlich-personale Krisen: betreffen Personen des offentli-
chen Lebens und beinhalten Skandale um Menschen, die, freiwil-
lig oder nicht, Bestandteil der breiten 6ffentlichen Wahrnehmung
werden.

31

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Krisen und Krisenkommunikation

32

Kommunikationskrise: Teil der eigentlichen Krise durch deren The-
matisierung in den Medien [und der Offentlichkeit; Anm. d. Au-
tors. Vgl. Kap. 2.1]. Negative Auspriagung vor allem durch fehler-
hafte (oder nicht vorhandene) Krisenkommunikation.

Die komplexen Krisenfille der vergangenen Jahre haben gezeigt, dass
eine Krise mehrere Facetten aufweisen kann.” Die aufgezeigten Arten
konnen ebenso wie die Ursachentypologien daher nur eine Orientie-
rung geben und ein Hilfsmittel sein, um der Krise entgegenzuwirken.
Die Kommunikationsverantwortlichen sind dabei stets gefordert, die
»Gesamtsicht auf die Dinge® (Mohrle 2004, S. 22) zu wahren.

2.1.3 Auswirkungen von Krisen

In der Literatur wird zwischen endogen und exogen destruktiven Wir-
kungen sowie endogen und exogen konstruktiven Wirkungen unter-
schieden, die sowohl materielle wie immaterielle Werte des Unterneh-
mens betreffen konnen (vgl. Kéhler 2006, S. 31; Roselieb 1999, S. 9of;
Krystek 1987, S. 72 1f.).

Unter ,endogen destruktiven Wirkungen® werden auf materieller

Ebene zum Beispiel Sachschiden an den Produktionsanlagen verstan-
den, die mindestens den Produktionsablauf des Unternehmens stéren
und somit die Erreichung relevanter Unternehmensziele behindern
(vgl. Topfer 1999, S. 17; Krystek 1987, S. 72f.). Auf der immateriellen
Ebene zeigen sich die Wirkungen zum Beispiel durch Image- und Re-
putationsverluste sowie Schiadigungen des Vertrauens und der Glaub-
wiirdigkeit gegeniiber den spezifischen Anspruchsgruppen des Unter-
nehmens. Gerade Wirkungen auf dieser Ebene wiegen schwer. Mathes
etal. (1991, S. 16) weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass die
Bedeutsamkeit einer Krise daraus resultiert, ,,dass durch einen einzi-
gen ungliicklichen Vorfall das in jahrelanger PR-Arbeit aufgebaute gute
Image eines Unternehmens zerstort werden kann.“ Der erneute Aufbau

11

Mohrle (2004, S. 20) benennt die feindliche Ubernahme der Mannesmann
AG durch das Mobilfunkunternehmen Vodafone im Jahr 1999. Hier werden
sowohl wirtschaftliche Existenzkrisen bei Mannesmann, politische Krisen
durch national geprigte Ideologien und interne Krisen sowohl bei den Mitar-
beitern wie Managern deutlich.
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positiver Image- und Reputationswerte ist oft mithsam und zeitintensiv.
Bei internen Interessensgruppen wie den Arbeitnehmern wirken sich
Krisen zum Beispiel durch Lohnverlust oder den Verlust des Arbeits-
platzes aus. Aus Sicht der Kapitalgeber kann eine Krise den partiellen
bis vollstindigen Ausfall des eingesetzten Kapitals, oder ein Verzicht auf
Gewinn (Dividende) bedeuten (vgl. Krystek 1987, S. 731.).

Bei ,exogen destruktiven Wirkungen® bleiben die Folgen der Krise
nicht mehr auf das Unternehmen und dessen spezifische Anspruchs-
gruppen beschrinkt. Sie wirken sich auch auf die verschiedenen Berei-
che seines Umfeldes aus (vgl. Thieflen 2011, S. 831.). Je grofler dabei das
Unternehmen ist, desto grof3er stellt sich auch das Ausmafd der Krisen-
wirkung dar (vgl. Krystek 1987, S. 75). Als potenzielle Betroffene gel-
ten primdr die Gesamtwirtschaft sowie die Marktpartner der Unterneh-
mung und der Staat. Destruktive Wirkungen fiir die Gesamtwirtschaft
sind vor allem finanzielle Einbuflen in Form von Insolvenzverlusten.”
Bei den Marktpartnern (Zulieferer, Fremdkapitalgeber, Kunden, Wett-
bewerber) reichen die negativen Wirkungen von der nicht fristgerechten
bis zur volligen Einstellung der Zahlung von Geld- und Sachforderun-
gen. Ebenso konnen erhebliche immaterielle Schaden wie Image- und
Reputationsverluste Auswirkungen auf die gesamte Branche haben (vgl.
Kohler 2006, S. 32).” Fiir den Staat stellen sich die exogen destruktiven
Wirkungen zum Beispiel durch den Verlust von Steuereinnahmen und
Mehrausgaben wie fiir die Zahlung von Arbeitslosengeld, oder der Ge-
wiéhrung von Biirgschaften dar.

Neben rein destruktiven Wirkungen ist es den Unternehmen mog-
lich, mit Hilfe professioneller Strategien der Krisenbewiltigung und
Evaluation tiefgreifende Veridnderungen vorzunehmen, alte Struktu-
ren aufzubrechen und zukunftsorientierte Konzeptionen zu entwickeln,
um somit die Krise als Chance zu verstehen (vgl. Kap. 2.1). Janicke (1973,
S. 10) spricht hierbei von einem ,optimistischen Krisenbegrift’, in dem
die Krise als Moglichkeit einer umfassenden Systemtransformation be-

12 2013 wurden in der Bundesrepublik Deutschland 25 995 Insolvenzverfahren
eroffnet. (https://www.destatis.de/DE/PresseService/Presse/Pressemitteilun
gen/2014/03/PD14_094_52411.html) [07.08.2014].

13 Eine der deutlichsten Wirkungen der ,Bankenkrise‘ 2008 war ein nachhaltiger
Vertrauensverlust der Verbraucher gegeniiber dem gesamten Banksektor, ob-
wohl tiberwiegend nur eine Handvoll der gréiten Banken in die Krise invol-
viert war (vgl. Schwarz 2010, S. 671.).
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griffen wird. Die Krise ldsst sich damit als eine Anpassung des Unter-
nehmens an neue Bedingungen verstehen.

,Endogene konstruktive Wirkungen' ergeben sich fiir die Arbeitneh-
mer sowie die Eigenkapitalgeber. Fiir den Arbeitnehmer zeigen sich die
Wirkungen zum Beispiel in der Sicherheit des eigenen Arbeitsplatzes
oder der Schaffung potenziell neuer Karrierechancen im Unternehmen.
Auch intrinsische konstruktive Wirkungen sind denkbar. Das Bewusst-
sein des Mitarbeiters, Teil einer erfolgreichen Krisenbewiltigung zu
sein, erhoht sein Selbstwertgefiihl und kann zu einer stirkeren Selbst-
verwirklichung am Arbeitsplatz fithren. Ebenso kénnen Eigenkapi-
talgeber profitieren, da nach der iberwundenen Krise eine verbesser-
te Liquiditats- und Ergebnissituation vorliegen kann (vgl. Krystek 1987,
S. 84). Die konstruktiven Wirkungen der Krise miissen sich nicht aus-
schlieSlich auf das betroffene Unternehmen auswirken, sondern konnen,
ebenso wie die destruktiven Wirkungen, auch auf das Unternehmens-
umfeld ausstrahlen (,exogen konstruktive Krisen’). Fiir verbundene Un-
ternehmen sind dies zum Beispiel liquiditits- und ergebnisrelevante
Steigerungen in der Bilanz durch die wieder erstarkte Konzern-Mutter-
gesellschaft. Fremdkapitalgeber und Lieferanten profitieren von der er-
folgreichen Uberwindung der Krise beispielweise durch eine Auswei-
tung des Geschiftsvolumens. Fiir die Kunden der Unternehmung kann
sich eine bessere Absicherung ihrer Bezugsquellen ergeben. Sollte die
Unternehmenskrise die Reputation einer ganzen Branche beeintrichti-
gen, so kann eine erfolgreiche Krisenbewaltigung auch auf die anderen
Wettbewerber am Markt abstrahlen. Der Staat profitiert unter anderem
durch erhohte Steuereinnahmen oder der Erfiillung anderer Ziele wie
Vollbeschiftigung (vgl. Krystek 1987, S. 841.).

Eine singuldre Beschreibung einzelner Auswirkungen ist dennoch
nicht zielfithrend, da Krisenwirkungen (vgl. Kap. 2.1.2) multikausal,
multilokal und mehrstufig sein konnen (vgl. Kohler 2006, S. 33f.). Die
Komplexitit der Ursache-Wirkungs-Beziehungen fiihrt dazu, dass die
Wirkung auf einer Ebene zur Ursache der nachfolgenden Ebene wer-
den kann. Bezug nehmend auf die immaterielle Ebene betont Lambeck
(1992, S. 9), dass der ,,Verlust von Glaubwiirdigkeit [...] die Ursache der
Krise sein [kann]. [...] Meistens ist er ihre Folge.“ Eine direkte Unter-
scheidung zwischen Ursache und Wirkung ist daher nicht immer mog-
lich. Zudem verweist Herbst (1999) auf ein Phanomen, das speziell die
Reaktion der Verbraucher betrifft. Diese lassen sich durch kritische
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Themen zwar verunsichern, reagieren meist emotional und boykottie-
ren kurzzeitig nicht nur die Produkte, sondern sdmtliche Erzeugnisse
des Unternehmens, kehren aber bald darauf zu ihrem gewohnten Kon-
sumverhalten zuriick; ,, die Praxis zeigt, dass oft nicht mehr als acht Wo-
chen zwischen dem gefiihlsgeladenen Aufwiihlsein und dem Punkt lie-
gen, an dem das bisherige Kaufverhalten zuriickkehrt.“ (ebd., S. 14). Die
Reaktion variiert dabei in Abhdngigkeit zum Produkt und der Branche.
Wihrend Krisen im technischen Umfeld (zum Beispiel bei Autos) meist
wenige Auswirkungen haben, wirken sich Lebensmittelskandale stirker
auf das betroffene Unternehmen aus und fithren oft zum Boykott der
Angebote. Dabei gewohnen sich die Verbraucher umso schneller um, je
leichter das Produkt zu ersetzen ist (vgl. ebd., S. 14f.).

2.2 Krisenkommunikation: Begriff und Forschungsansatze

Die vorhergehenden Abschnitte haben die Komplexitit des Krisenbe-
griffs sowohl in seinem Verlauf, seinen Ursachen und Wirkungen ver-
deutlicht. Vor allem die Rolle der Kommunikation wurde herausgear-
beitet: Krisen sind immer auch Kommunikationskrisen und lassen sich
durch entsprechende Kommunikationsmafinahmen beeinflussen so-
wie nach auflen kommunikativ begleiten. Vor allem fiir Unternehmen,
die in einem starken offentlichen Fokus stehen, nimmt die Krisenkom-
munikation eine immer wichtigere Rolle ein, da sie in einem stetigen
Spannungsfeld zu ihren Anspruchsgruppen auf der Encounter-Ebene
(z.B. private Kunden und Fans), der Versammlungs-Ebene (z. B. NGOs
[Non-governmental organization] und Pressure Groups) sowie den
Massenmedien (Massenmediale-Ebene) stehen (vgl. Kap. 2.1). Themen
der Okologie, Gesundheit, das Schaffen und Sichern von Arbeitsplit-
zen sowie die Unterstiitzung humanitarer und sozialer Ziele gewinnen
in der Gesellschaft an Bedeutung. Ebenso sind den Menschen materiel-
le Werte wichtig und eine damit verbundene Selbstentfaltung, Individu-
alisierung und Erlebnisorientierung, auf die sich das unternehmerische
Handeln einstellen muss (vgl. Herbst 1999, S. 18). Diese Entwicklung be-
dingt auch starkere Krisenpotenziale fiir die Unternehmen.
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Der Krisenkommunikation*# als Teil der Unternehmenskommuni-

kation und speziell des Krisenmanagements (vgl. Nolting und Thieflen
2008, S. 10) kommt daher eine bedeutende Rolle zu, damit das Unter-
nehmen kommunikativ professionell mit der Krise umgeht.* Thm ste-
hen zahlreiche Methoden und Strategien zur Verfiigung, um die Kom-
munikationsaufgaben vor, wihrend und nach der Krise zu bewiltigen.
So trégt eine erfolgreich geplante und ausgefiithrte Krisenkommunika-
tion ,entscheidend zum Erhalt und Ausbau des Unternehmenswertes

bei.

“ (Hobel 2007, S. 876). Eine geeignete Krisenkommunikation kann

Krisen nicht nur entschérfen, sondern auch verhindern (vgl. Neujahr
2005, S. 26).

Krisenkommunikation und Public Relations (PR)

Krisenkommunikation hat in den vergangen Jahren vor allem in der
praxisorientierten PR-Literatur an Bedeutung gewonnen. Die Beitré-
ge weisen oft einen Ratgebercharakter auf (vgl. Loffelholz und Schwarz
2008, S. 30). Viele Ansitze beschreiben dabei Selbstverstindlichkeiten
der klassischen PR oder orientieren sich an Modellen, die immer schon
Bestandteil und Grundlage allgemeiner PR darstellen (vgl. Kéhler 2006,
S. 76).

Herbst sieht Krisen-PR ausschliefilich als ein Instrument der ,her-

kommlichen Public Relations wiahrend einer gefahrlichen, die Existenz
der Organisation bedrohenden Situation® (Herbst 2004, S. 97) an. Auch
fiir Lambeck haben sich Unternehmen im Krisenfall auf die ,,Metho-

14

15

Neben der Bezeichnung ,Krisenkommunikation® finden sich viele verwand-
te und synonym verwendete Begriffe, wie ,Krisen-PR’, ,Gefahren-PR‘ oder
,Konflikt-PR‘ (vgl. Bithler 2000). Im angelsichsischen Sprachraum finden sich
Bezeichnungen wie ,crisis intervention;, ,public participation; ,conflict ma-
nagement’ (vgl. Nolting und Thieflen 2008) oder ,risk management® (vgl. An-
tonio und Gaudenzi 2013).

Eine inhaltliche Differenzierung zwischen Krisenmanagement und Krisen-
kommunikation erfolgt in dieser Arbeit nicht. Es wird grundsétzlich davon
ausgegangen, dass Krisenkommunikation nur dann Erfolg hat, wenn sie in
alle Bereiche der strategischen Unternehmensfithrung und damit auch des
Kommunikations- und Krisenmanagements systematisch integriert ist (vgl.
Zerfaf§ 2010, S. 320f). Krisenkommunikation ausschliefflich auf Mafinah-
men nach Eintritt der Krise zu begrenzen, greift daher zu kurz (vgl. Loffelholz
2005, S. 185).
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den und Méoglichkeiten der klassischen Pressearbeit® (Lambeck 1992,
S. 131) zu konzentrieren oder, wie es Hobel (2007, S. 885) beschreibt,
»alle Grundregeln der alltiglichen Unternehmenskommunikation® zu
beachten. Weiterfithrend definiert Coombs (2008, S. 276) Krisenkom-
munikation als ,,systematic efforts intended to prevent or lessen the ne-
gative outcomes of a crisis and thereby protect the stakeholders, the or-
ganization, and/or industry from harm.“ und schliefit damit vor allem
den Schutz der involvierten Akteure vor potenziell negativen Auswir-
kungen der Krise ein. Bei Rottger (2011, S. 202) setzt Krisenkommuni-
kation schon vor dem eigentlichen Konfliktfall an und ist damit ,,vor al-
lem der langfristige und kontinuierliche Aufbau von Vertrauen und von
stabilen Beziehungen zu relevanten Anspruchsgruppen [als] Basis fiir
eine erfolgreiche Kommunikation in Konflikt- und Krisenlagen.*

Die beschriebenen Instrumente sowie die Auseinandersetzung des
Unternehmens mit seinen Anspruchsgruppen (z.B. Kunden, Mitarbei-
ter, Medien) und dem organisatorischen Umfeld basieren somit auf be-
stehenden Grundpfeilern klassischer PR-Definitionen.

Kohler (2006, S. 77) weist zudem darauf hin, dass , Krisenpréaventi-
on und Krisenbewiltigung [...] der PR schon seit vielen Jahren als spe-
zifische, bisweilen primére Funktionen zugeschrieben [werden] - ohne
eine derart ausgerichtete PR als Krisen-PR zu betiteln.“ Krisenkommu-
nikation stellt daher ebenso einen Teilbereich herkémmlicher Public
Relations dar und kann somit auch als ,,Public Relations im Krisenkon-
text bezeichnet werden.“ (ebd., S. 78).

Trotz des starken Bezugs zur klassischen Offentlichkeitsarbeit bringt
jede Krisenkommunikation jedoch einen eigenen ,Komplexititsfak-
tor‘ mit sich, der sich aus den unterschiedlichen Interessen von unmit-
telbar oder indirekt Betroffenen, operativen Sachzwingen des Unter-
nehmens sowie Rahmenbedingungen zusammensetzt und dadurch ein
schwer durchschaubares ,,Nervengeflecht” (Hobel 2007, S. 880) ausbil-
det. Eine ,Standardkrisenkommunikation’ kann es ebenso wenig wie die
,Standardkrise daher nicht geben, ,,denn gerade die Krise ist ex definiti-
onem eine Situation hochster Ungewissheit, die kategorisch ausschlief3t,
dass vorab ein Regelfall tiberhaupt erkennbar ist.“ (Merten 2008, S. 91;
vgl. Kap. 2.1).

Losgelost von den aufgezeigten stark PR-konzentrierten Ansdtzen
schligt Loffelholz eine systematische Unterscheidung von Krisenkom-
munikation vor. Er unterscheidet anhand zweier inhaltlicher Dimensio-
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nen: die ,,Kommunikation tiber Krisen (Sachdimension) und die Kom-
munikation in Krisen (Sozial- und Zeitdimension)“ (Loffelholz 2005,
S. 186; kursiv im Original). Unternehmen sind damit in der Lage, in-
nerhalb eines kritischen Themenkontextes {iber die Krise zu kommu-
nizieren als auch selbst Gegenstand der Berichterstattung zu sein. Kri-
senkommunikation kann daher zum einen aus Sicht des Unternehmens
erfolgen sowie aus der Perspektive des 6ffentlichen Interesses an einem
Thema (vgl. Thielen 2011, S. 86). Die Ausfithrungen, speziell die Kom-
munikation iiber Krisen, weisen auf die Gefahr einer verfehlten Kri-
senkommunikation hin, die in der 6ffentlichen Wahrnehmung schnell
zu einer Kommunikationskrise auswachsen kann und im schlimmsten
Fall die eigentliche Ausgangskrise tiberschattet (vgl. Miiller 1998, S. 112).

Krisenkommunikation als Forschungsgegenstand

Wissenschaftliche Aspekte der Krisenkommunikation werden nach
Loftelholz und Schwarz (2008, S. 22£.) von vielen Disziplinen erforscht.
Wihrend die Wirtschaftswissenschaften noch primir das Unterneh-
men in den Mittelpunkt ihrer Untersuchungen stellt, ist es vor allem
die Kommunikationswissenschaft, die sich mit den Bedingungen und
Strukturen von Krisenkommunikation auseinandersetzt. Die Autoren
differenzieren den wissenschaftlichen Kenntnisstand zur Krisen-PR in
institutionell, instrumentell und symbolisch-relational orientierte Kri-
senkommunikationsforschung (vgl. ebd., S. 23ff.). Die ,institutionelle
Forschung' befasst sich priméar mit der Reaktion der Unternehmen auf
die Krise, und welchen Kompetenzen den einzelnen Entscheidungs-
tragern dabei zu kommen. Dabei konzentriert sich die Analyse vor al-
lem auf strukturelle Bedingungen der PR und ihren Funktiondren, die
Unternehmenskultur und Effekte unternehmerischer Krisenerfahrung.
Kern der Untersuchung sind damit die Unternehmen selbst. Der ,ins-
trumentell orientierte Ansatz’ fokussiert die eingesetzten Instrumente
der verschiedenen Phasen des Krisenmanagements. Das Hauptinteres-
se liegt auf den Phasen der Pravention und Vorbereitung. Die ,symbo-
lisch-relationale Forschung’ schlieft die eigentlichen Kommunikations-
prozesse der Krisenkommunikation ein. Es geht um die Gestaltung der
Botschaften vor, wiahrend und nach der Krise, um potenzielle Reputa-
tions- und Imageschdden zu vermeiden. Die Beziehungen der Unter-
nehmen zu ihren Anspruchsgruppen stehen im Vordergrund. Der Ur-
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sprung der symbolisch-relationalen Forschung liegt in den USA. Doch
finden sich zunehmend auch deutschsprachige Arbeiten, die sich sym-
bolisch-relational gepragt mit der Krisenkommunikation in unter-
schiedlichen Kontexten auseinandersetzen und ihre Ausfithrungen an-
hand von Hypothesen und empirischer Forschung untermauern (vgl.
zum Internet: Kohler 2006; Stakeholder-Fokus: Schwarz 2010).

Zusammenfassend weist ein erweiterter Blick auf die englischspra-
chige Literatur zwar auf ein zunehmend wissenschaftliches Fundament
der Theoriebildung hin, kann dennoch nicht dariiber hinwegtduschen,
dass es an weiterer Forschung zur Beschreibung und Erklarung von Un-
ternehmenskommunikation im Krisenkontext mangelt (vgl. Loffelholz
und Schwarz 2008, S. 30f.). Vor allem die praxisorientierte Literatur ist
meist deskriptiv von individuellen Einzelfallbewertungen gepragt, auf
deren Grundlage situative, krisentheoretische Erkenntnisse gewonnen
werden (vgl. Mast 2008, S. 98). Erst in jlingster Vergangenheit finden
sich zunehmend Beitrége, die sich verstarkt empirisch mit den Prob-
lemstellungen der Krisenkommunikationsforschung auseinanderset-
zen, wodurch diese eine ginzlich neue Dynamik erfahrt, ,die stark zur
Ausdifferenzierung und zur Professionalisierung des Forschungsfeldes
beitragt.“ (Thielen 2011, S. 86).

2.2.1 Pravention und,Issues Management’

Den Unternehmen stehen zahlreiche Methoden und Instrumente zur
Verfiigung, um bereits im Vorfeld einem moglichen Krisenausbruch
entgegenzuwirken oder dessen Intensitit sowie Folgen im Voraus durch
professionelle Kommunikationsmafinahmen einzugrenzen. Um Scha-
den von dem Unternehmen abzuhalten, sind krisenhafte Szenarien
durchzuspielen, relevante Frithwarnsysteme aufzubauen, die Mitarbei-
ter fiir den Krisenfall zu schulen und Instrumente bereitzustellen, die es
dem Unternehmen ermdéglichen, auch im akuten Krisenfall handlungs-
fahig zu bleiben. ,,Anders ausgedriickt: Es geht um die Entdramatisie-
rung der Krise, und zwar schon, bevor sie entsteht.“ (Mohrle 2004, S. 13).
Durch ,Krisenprofiling® kénnen potenzielle Risikofaktoren im gesam-
ten Unternehmen erfasst, analysiert und bewertet werden. Aus Sicht der
Kommunikation ist es dabei irrrelevant, ob dem Sachverhalt von Ex-
perten ein kritisches Potenzial zugeschrieben wird. Denn ob Fachleu-
te die Situation bereits als eine ,realistische Gefahr (Hoffmann 2004,
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S. 124) einschitzen, ist fiir die (moglichen) Betroffenen der Krise zu-
néchst unerheblich. Das gilt vor allem bei komplizierten Prozessen, bei
denen sich die Laien auf die, partiell widerspriichlichen, Expertenmei-
nungen verlassen miissen. Es geht somit darum, ,,Produkte bzw. Ange-
bote und Produktionsprozesse nicht nur aus fachlicher und rechtlicher
Sicht zu analysieren, sondern sich bewusst zu machen, welche Fach-
dispute und gesellschaftliche, wirtschaftliche und politische Diskussio-
nen in diesem Umfeld gefithrt werden und wurden.“ (Hoffmann 2004,
S. 124). Die fiir die Kommunikation relevanten Strukturen und Akteu-
re der Medien, Interessensgruppen, Institutionen, Behorden oder Kun-
den sind zu erheben (vgl. Offentlichkeitsebenen in Kap. 2.1). Dabei ist
die Bewertung der Beziehungsqualitit zu den einzelnen Ansprechpart-
nern von besonderer Bedeutung. Wesentliche Elemente des Krisenpro-
filings sind (vgl. Hoffmann 2004, S. 124f.):

o der Aufbau einer Themen- und Issues-Karte, die alle potenziell kri-
tischen Inhalte tibersichtlich darstellt,

o die Identifizierung des unternehmenseigenen Bedrohungspotenzi-
als (Produkte, Angebote und Produktionsprozesse) mit anschlie-
3ender Risikopriorisierung,

» die Entwicklung moglicher Krisenszenarien,

» eine Kontakt- und Relationsanalyse zu relevanten Anspruchsgrup-
pen,

o Analyse vorhandener Reporting- und Kommunikationsstrukturen
und -instrumente,

»  Akteure und potenzielle Akteure sowie Experten,

o  Kommunikationsfolgenabschitzung

Eine solche Erstanalyse bildet die Basis fiir weiterfithrende Mafinah-
men, die grundsitzlich einen detaillierten Krisenmanagementplan (Kri-
senhandbuch), ein geschultes Krisenmanagementteam, regelmiflige
Kriseniibungen (Krisentraining), die im Rahmen der entwickelten Kri-
senszenarien Tests fiir den Krisenplan und das -team darstellen sowie
textuelle und plattformspezifische Vorlagen fiir den Krisenfall beinhal-
ten (vgl. Topfer 2008, S. 377 ff.; Coombs 2007; Hobel 2007, S. 885 ff.; Hoff-
mann 2004, S. 122 f.; Herbst 1999, S. 58 ff.).

Der ,Krisenplan® beinhaltet wichtige Kontakte zu Medien und Presse-
organen (Kommunikationsnetzwerk), gibt allgemeine Handlungsemp-
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fehlungen fiir den Umgang des Unternehmens mit Krisen (Unterneh-
mensrichtlinien) und stellt Dokumentenvorlagen zur Verfiigung.

Das ,Krisenteam' setzt sich aus mehreren Akteuren unterschiedli-
cher Unternehmensbereiche zusammen - abhéngig von der jeweiligen
Krisensituation — und ermoglicht schnelle Entscheidungen im Krisen-
fall aufgrund im Vorfeld definierter Handlungsfelder und Verantwort-
lichkeiten der Teammitglieder (Sprecher, Experten bei spezifischen
Sachverhalten).

Die ,Krisenmappe* beinhaltet Vorlagen und Entwiirfe wie Stellung-
nahmen der Unternehmensleitung, Kern- und Hintergrundinformatio-
nen, (juristische) Erklarungen. Auch offline geschaltete Internetseiten
tir Krisenfille konnen seitens des Unternehmens vorbereitet werden.

Issues Management

Grundlegendes Ziel des Unternehmens ist jedoch die Vermeidung der
Krise respektive der Entwicklung krisenpotenzieller Themen (,Issues’)
in der offentlichen Wahrnehmung. Entsprechend wichtig ist die recht-
zeitige Identifikation solcher Inhalte (vgl. Topfer 2008, S. 377f.). Die
Fritherkennung und Prévention kritischer Inhalte (Issues Manage-
ment) ist daher eine zentrale Aufgabe der Unternehmenskommunika-
tion, speziell der Krisenkommunikation. Ziel des Issues Management
ist es, ,,relevante Themen mit Chancen- oder Risikopotenzial frithzeitig
zu identifizieren, zu bewerten und zu bearbeiten.“ (Kuhn und Ruff 2007,
S. 313). Im Mittelpunkt steht ,,die auf Grundlage von systematischer Be-
obachtung (Scanning, Monitoring) sowie Prognosetechniken und Mei-
nungsanalysen durchgefiihrte Identifikation, Analyse und strategische
Beeinflussung von offentlich relevanten Themen (Issues), die die Hand-
lungsspielraume einer Organisation sowie die Erreichung ihrer strate-
gischen Ziele potenziell oder tatsichlich betreffen.” (Rottger et al. 2011,
S.194).

Der Ansatz wurde Anfang der 8oer Jahre in den USA entwickelt
und ist heute ein fester Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit in Unter-
nehmen (vgl. Kohler 2006, S. 87; Wiedemann und Ries 2007, S. 287).
In Deutschland hat sich erst in den letzten Jahren eine intensivere Dis-
kussion entwickelt. Die Ansdtze konzentrieren sich primér auf Issues
Management zur Abwehr von Risiken und Krisen (Risiko- und Kri-
senkommunikation), weisen aber auch Beziige zu Themen des Lobby-
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ing, Competitive Intelligence, Futures Research oder Marketing auf (vgl.
Wiedemann und Ries 2007, S. 289; ausfiihrlich Ingenhoff 2004, S. 24 1t.;
61ff.). Viele Beitrage zu Funktionen, Methoden und Strukturen des
Issues Managements sind dabei entweder Teil von Sammelwerken und
Handbiichern zur Unternehmenskommunikation und Public Relation
(vgl. Rottger et al. 2011; Nolting und Thieflen 2008; Meckel und Schmid
2008; Zerfafl und Piwinger 2007) oder Thema umfassender Monogra-
fien (vgl. Ingenhoff 2004; Réttger 2003). Unter Issues werden alle The-
men und Sachverhalte verstanden,

« ,die offentlich kontrovers diskutiert werden

« emotional gefirbt sind

o mit unterschiedlichen Anspriichen auf Seiten der Stakeholder und
der Organisation belegt sind

o einen Einfluss auf die Perzeption des Unternehmens haben

o einen Einfluss auf die Freiheitsgrade unternehmerischer Entschei-
dungen haben.“ (Rottger et al. 2011, S. 194)

Kuhn und Ruff differenzieren zudem zwischen ,Media Issues, die von
den Medien aufgegriffen werden, Issues aus dem Unternehmensumfeld,
die Wettbewerber und der Politik lancieren, von den Anspruchsgrup-
pen adressiert sind oder in Ausschiissen und Expertenkreisen disku-
tiert werden sowie unternehmensinternen Issues, die Themen beschrei-
ben, die im Unternehmen entstehen. Die Autoren betonen ebenso eine
zeitliche Dimension, die zwischen aktuellen Themen und solchen mit
einer eher langfristigen Perspektive unterscheidet (vgl. Kuhn und Ruff
2007, S. 3131.).

Das frithzeitige Erkennen relevanter Issues befihigt die Unterneh-
mung, sich durch gezielte Kommunikation und ein systematisches Um-
weltmanagement zu dem Thema offentlich zu positionieren und sich
damit Wettbewerbsvorteile zu verschaffen. Zugleich steigt der Hand-
lungsspielraum fiir die Krisenkommunikation bei frithzeitiger Erken-
nung. Das Unternehmen hat so mehr Zeit, auf die Krise mit geeigneten
Maf3nahmen reagieren zu kénnen (vgl. Ingenhoff 2004, S. 16 £.). Bleiben
kritische Issues lingere Zeit unentdeckt, konnen nicht nur wirtschaftli-
che Kerngrofien des Unternehmens Schaden nehmen (Absatz, Umsatz,
Gewinn, etc.), sondern auch dessen Reputation nachhaltig beschadigt
werden. Zugleich steigen die Kosten fiir die Richtigstellung und Bewil-
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tigung des spit erkannten kritischen Kontextes (vgl. Ingenhoff 2004,
S.16).1¢

In der Literatur variieren die Elemente des Issues Management-Pro-
zesses sowohl in quantitativer sowie qualitativer Beschreibung. Sie wei-
sen jedoch denselben wesentlichen Ablaufplan auf.

Tabelle 1 stellt exemplarisch drei Modellbeschreibungen gegeniiber,
an denen die Ahnlichkeit der einzelnen Schritte verdeutlicht wird.

Issues Management-Prozess
Hillmann 2011 Rottger 2011 Wiedemann und Riess 2007
Beobachtung
Identifizierung und Situationsanalyse Priorisierung
Bewertung
Festlegung einer Strategiephase Entwicklung und Optionen
Handelsstrategie
MaBnahmenplanung Umsetzungsphase Bearbeitung
und
Umsetzung
Evaluation Evaluation Kontrolle
Tab.1:  Phasen des Issues Management-Prozesses

Jedes Issues Management beginnt mit der umfassenden, jedoch noch
ungerichteten Beobachtung und Auswertung des unternehmerischen
Umfeldes (Scanning). Dabei sollten grundsitzlich alle Moglichkeiten
der Informationsgenerierung seitens des Unternehmens genutzt werden

16

Das musste der Nudelhersteller Birkel im Jahr 1985 erfahren: Ein deutsches
Gesundheitsamt stellte in importiertem Fliissig-Ei Verschmutzungen fest. Ein
folgender Pressebericht sorgte fiir den Skandal. So manifestierte sich die all-
gemeine Vorstellung, in den Nudeln wiirden angebriitete Eier oder ausgebrii-
tete Kiikenteile verarbeitet. Birkel sah sich einer Flut an Beleidigungsschrei-
ben, Drohbriefen (auch gegen Mitarbeiter) und sogar Bombendrohungen
ausgesetzt. Der Einzelhandel schickte Nudelprodukte im Millionenwert zu-
riick und stornierte Rechnungen. Das Birkel von der Krise derart iiberrascht
wurde, lag vor allem an dem Fehlen eines geeigneten Frithwarnsystems, da
kurz vorher bereits andere Skandale beziiglich verunreinigter Lebensmittel in
den Medien und der 6ffentlichen Wahrnehmung vorherrschten (vgl. Herbst

1999, S. 44).
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(vgl. Ingenhoft 2004, S. 77). Formale Instrumente (Medieninhaltsanaly-
sen, Beobachtung von Teiloffentlichkeiten, Datenbank- und Internet-
recherchen, Informationsbroker oder Abstract- und Scanningdienste)
sowie informale Methoden (personliche Medienkontakte, Gesprache
mit externen und internen Anspruchsgruppen wie Experten, Politikern
und Wissenschaftlern) helfen ,,sdmtliche potenziell organisationsrele-
vanten Informationen zu sammeln und zu analysieren.“ (Rottger et al.
2011, S. 195). Oft sieht sich das Unternehmen schnell einer grofien Men-
ge an Inhalten gegentiber, die in einem néchsten Schritt deren Gewich-
tung und Priorisierung verlangt. Erst diese Informationsverdichtung
und nachfolgende Beobachtung relevanter Quellen (Monitoring) er-
laubt die gezielte Identifikation der Issues mit der hochsten Relevanz
fir das Unternehmen. Wesentliche Kriterien der Einschdtzung sind
unter anderem der potenzielle Einfluss der Inhalte auf die Reputati-
on des Unternehmens, deren Relevanz fiir weitere Interessengruppen,
ihre Entwicklungsmoglichkeiten sowie die mogliche Losbarkeit sei-
tens des Unternehmens (vgl. Hillmann 2011, S. 771{.).” Auch Forecasting-
Ansitze wie Szenariotechniken, Delphimethoden und Wechselwir-
kungs- und Trendwirkungsanalysen koénnen eingesetzt werden, ,um
potentielle Issues detaillierter zu analysieren und dann gezielt zu be-
obachten.“ (Ingenhoff 2004, S. 79). Eine solche Vorhersage kann aber
nur ungenau sein und ausschlieSlich grobe Richtungsentwicklungen
beschreiben, da unvorhergesehene und damit nicht planbare Ereignis-
se auftreten konnen.

Sind die relevantesten Issues erkannt, hat das Unternehmen zwi-
schen den Themen zu unterscheiden, die unmittelbar eine Reaktion ver-
langen, zunichst nur weiterer Planung bediirfen und solchen, die aus-
schlieSlich weiter beobachtet werden (vgl. Wiedemann und Ries 2007,
S. 294). Auf Basis der vorangegangenen Analysen werden nun Hand-
lungs- und Kommunikationsstrategien entwickelt. Es muss zudem klar
sein, wer im Unternehmen welche Aufgaben iibernimmt und Verant-
wortung tragt (,Task Force® Wiedemann und Ries 2007, S. 298). ,,Fest-
zulegen sind die Teilnehmer des Prozesses und ihre Rollen, die Instru-

17 Zur weiterfithrenden Beschreibung der Instrumente und Methoden zur Ein-
schitzung der Issues siehe unter anderem Réttger et al. (2011); Ingenhoft und
Réttger (2008); Ingenhoff (2004); Réttger (2003).
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mente zur Prozessunterstiitzung sowie die Abldufe.“ (Kuhn und Ruff
2007, S. 315).

Externe MafSnahmen in der Phase der Umsetzung kénnen von der
Versendung klassischer Pressemitteilungen, tiber lancierte Kampagnen
bis zum Lobbying reichen. Auch intern miissen teilweise Schritte wie
die Verdnderung des Produktes oder der Produktpolitik eingeleitet wer-
den, um dem kritischen Issue entgegenzuwirken (vgl. Rottger et al. 2011,
S.198).

Die Evaluation der umgesetzten Strategien konzentriert sich ,einer-
seits auf die Ergebniskontrolle (summative Evaluation), andererseits
auf die Beurteilung des Issues Management Prozesses als solchen (for-
mative Evaluation).“ (Ingenhoft und Réttger 2008, S. 328). Die Bewer-
tung der Ergebniskontrolle ist dabei die grofite Herausforderung, da im
Erfolgsfall der (kritische) Inhalt nicht eskaliert und daher kaum wahr-
nehmbar und somit auch nicht messbar ist (,Weak-Signal-Problem®
ebd., S. 349). Bis heute fehlt es an ausreichend aussagekraftigen Indika-
toren und Messmethoden (vgl. Rottger et al. 2011, S. 198), so dass die Be-
wertung ob und wie weit ein Issues Management erfolgreich sein kann,
strittig ist (vgl. Wiedemann und Ries 2007, S. 287). Die Forschung in
Bezug auf die Evaluation des Issues Management steckt noch ,in den
Kinderschuhen.“ (Ingenhoff 2004, S. 82). Konsens besteht jedoch dar-
tiber, dass professionell durchgefiihrtes Issues Management, als Teil der
Public Relations, den Unternehmen die Chance bietet, kritische The-
men und Inhalte frither zu identifizieren, diese in ihrer strategischen
Planung einzubeziehen und letztlich auch zu steuern. Vor allem in der
Fritherkennung krisenrelevanter Inhalte liegt ihr grofler Mehrwert fiir
die Krisenkommunikation, deren grundsitzliche Aufgaben auch die
Verhinderung potenzieller Gefahren bereits im Vorfeld der Krise mit
einschliefit (vgl. Ingenhoff und Rottger 2008, S. 325f.; Wiedemann und
Ries 2007, S. 2991.). Professionell umgesetzt entwickelt sich Issues Ma-
nagement daher ,,zu dem erfolgskritischen Faktor der Krisenkommuni-
kation® (Rottger et al. 2011, S. 182; kursiv im Original).

2.2.2 Krisenbewiltigung
Ein professionell und umfassend ausgefithrtes Issues Management

kann die Eskalation von Reizthemen und damit den Ausbruch von Kri-
sen nicht immer verhindern (vgl. Wiedemann und Ries 2007, S. 287).
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Die sich anschlieflende akute Krisenkommunikation umfasst daher
»alle Entscheidungen und Mafinahmen in einer bereits eingetretenen
und in ihren Wirkungen erfassbaren Krise.“ (Herbst 1999, S. 74). Ist
der Konflikt eskaliert, so ist die Gewinnung und Bewahrung von ver-
lorenem offentlichem Vertrauen und Glaubwiirdigkeit ihr oberstes Ziel
(vgl. Herrmann 2012, S. 30; Thieflen 2011, S. 15 ff,; Schwarz 2010, S. 17f;
Bentele und Janke 2008, S. 112; Hobel 2007, S. 879; Lambeck 1992, S. 9).
Es geht fiir die Unternehmen darum, mit den ihnen zur Verfiigung
stehenden Instrumenten die mit der Komplexitdt einhergehenden, ver-
zerrten Sachverhalte in der Wahrnehmung der Offentlichkeit richtig-
zustellen und Informationsdefizite oder -méngel auszugleichen (vgl.
Topfer 2008, S. 3861t.)."® Verfehlt Krisenkommunikation dieses Ziel,
wird die offentliche Diskussion iiber die Krise zunehmend unsachlicher,
emotionaler und gewinnt an Aggressivitdt, bis am Ende nur noch reine
Emporung tibrig bleiben kann (vgl. Johanssen und Dujic 2008, S. 1991.).
Dies weist auf das psychologische Element akuter Krisenkommuni-
kation hin. Die Auswirkungen der Ereignisse auf die direkt und indi-
rekt betroffenen Adressaten in Sinne von Einstellungen, Emotionen, In-
volvement, Wahrnehmung, Motivation und Verhalten sind seitens des
Unternehmens zu beachten und in die Entscheidungsprozesse einzube-
ziehen (vgl. Topfer 1999, S. 35). Daher geht es bei Krisenkommunikation
nicht nur um die Vermittlung reiner Zahlen und Fakten, sondern auch
um eine soziale Kommunikation beziehungsweise Interaktion mit den
beteiligten Akteuren und der Offentlichkeit. Professionelle Krisenkom-
munikation muss auch ,einfithlsam sein, also Einfiihlungsvermogen
vor allem fiir die Situation und die Schidden bei den Betroffenen ver-
mitteln.“ (Topfer 2008, S. 365). Symmetrische Kommunikation, die auf
einem wechselseitigen Verstdndnis, Interaktion und Dialog zwischen

18 Mit Fokus auf die externe Kommunikation unterscheidet Biihler (2000,
S. 571f.) dabei zwischen kurzfristigen Mafinahmen wie Pressemitteilungen,
Pressekonferenzen, Dialogforen oder Hotlines und langfristigen Instrumen-
ten, die zum Beispiel Tage der offenen Tiir, Messeauftritte oder Journalisten-
reisen umfassen. Interne Kommunikationskanile spielen im Rahmen dieser
Arbeit eine untergeordnete Rolle, daher wird auf sie im weiteren Verlauf nicht
eingegangen (weiterfithrend Topfer 2008, S. 389 f.; Coombs 2007, 0.S.; Herbst
1999, S. 81ff.). Instrumente des Onlineraumes werden in Kap. 4.2 ausfiihrlich
dargestellt.
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dem Unternehmen und seinen Anspruchsgruppen basiert, gewinnt an
Bedeutung (vgl. Herbst 1999, S. 211.).

Dariiber hinaus unterstreicht Coombs in seiner ,initial response’
das schnelle (,,quick®), korrekte (,,accurate®) und einheitliche (,,consis-
tent“) Handeln im Krisenfall (vgl. Coombs 2010, S. 28; Coombs 2007,
0.S.). Schnell bedeutet, dass das Unternehmen innerhalb weniger Stun-
den nach Ausbrechen der Krise die ersten Antworten gibt, da die Of-
fentlichkeit umgehend Informationen und Erkldrungen seitens des Un-
ternehmens verlangt. Reagiert dieses nicht, besteht die Gefahr, dass die
Medien diese Informationsliicke ausfiillen oder andere Personen die
Chance nutzen, zu den Medien zu sprechen. ,These people may have
inaccurate information or may try to use the crisis as an opportunity to
attack the organization.“ (Coombs 2007, 0.S.). Es entstehen Asymmetri-
en, da ,die kommunizierte Information - als angestrebtes Ergebnis der
Soll Botschaft bezogen auf die vom Unternehmen verfolgte Strategie —
und die Perzeption durch die Medien - als dargestelltes Ist Ergebnis —
[...] stark voneinander abweichen.” (Topfer 2008, S. 392). Die Schnel-
ligkeit der Reaktion tiberwiegt an diesem Punkt die Qualitét der Inhalte.
Die Antworten des Unternehmens miissen nicht unbedingt neue In-
formationen liefern, etablieren aber dessen Position als Quelle fiir alle
relevanten Anspruchsgruppen und vermeiden Asymmetrien. ,,Fithlen
sich Medien und Offentlichkeit in ihrem Informationsbediirfnis ernst
genommen, wird dies zu hoherem Vertrauen und damit einer sachli-
cheren Berichterstattung und sachlicherem Umgang mit der Krise fith-
ren.“ (Herbst 1999, S. 111).

Trotz der Bedeutung schneller Botschaften hat das Unternehmen
auf die Korrektheit seiner nach aulen kommunizierten Inhalte zu ach-
ten. Denn gerade in Krisenzeiten steigt die Gefahr von Kommunikati-
onsfehlern. ,Todsiinden® (Herbst 1999, S. 28) sind dabei das Verschwei-
gen von Informationen, das bewusste Diskutieren auf unterschiedlichen
Ebenen sowie die Tabuisierung spezieller Themen. Treten Fehler auf,
sind diese umgehend zu korrigieren.

Coombs (2007, 0.S.) betont, dass vor allem schnelle und korrekte
Informationen in solchen Krisen an Bedeutung gewinnen, in denen die
Sicherheit von Menschenleben gefihrdet ist. ,,A slow or inaccurate res-
ponse can increase the risk of injuries and possibly deaths.” Eine schnel-
le und professionelle Reaktion des Unternehmens kann nicht nur wei-
teren Schaden von den betroffenen Personen und dem Unternehmen
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selbst abhalten, sondern auch dessen Reputation starken. Sind dennoch
Opfer (auf sozialer, monetdrer und sachlicher Ebene) zu beklagen, sind
Sympathiebekundungen und Anteilnahme ein wesentlicher Kern der
Kommunikation.

Als dritten wichtigen Punkt der ,initial response’ betont Coombs
(2010, S. 29) das konsequent einheitliche Auftreten des Unternehmens
in der Offentlichkeit. Dabei bedeutet ,,speaking with one voice nicht,
dass nur ein Unternehmensvertreter nach auflen kommuniziert, son-
dern die im Krisenkontext relevantesten Fachleute der thematisierten
Inhalte. Vor allem die Medien verlangen oft verschiedene Experten aus
dem Unternehmen, um fallspezifische Fragen zu kldren. ,That is why
[...] the public relations department plays more of a support role rather
than being ‘the’ crisis spokespersons. The crisis team needs to share in-
formation so that different people can still convey a consistent message.“
(Coombs 2007, 0.S.). Widerspriichliche Aussagen sind zu vermeiden.”
Soweit moglich bereitet das Kommunikationsteam die Person, die nach
auflen tritt, auf das Interview vor.

Zu den aufgefithrten drei Merkmalen der ,initial response’ die
Coombs auch als ,Tactical advice® formuliert, fiigt er weitere strategisch
determinierte Vorschldge an (vgl. Coombs 2010, S. 29f.): Die ,instruc-
ting information® hat oberste Prioritit in der Krise. Grundsitzlich geht
es um den physischen Schutz aller Beteiligten, speziell der Offentlich-
keit. Vernachléssigt ein Unternehmen den Schutz seiner Anspruchs-
gruppen, kann sich die Gefahr der Krise verschirfen und dem Unter-
nehmen weiteren Schaden zufiigen. ,,In essence, a failure to protect the
safety of stakeholders will breed a second crisis. Not only has the orga-
nization had a problem, but it did not seem to care about its stakehol-
ders.“ (Coombs 2010, S. 29).

,Adjusting information’ betonen die wesentliche Rolle der Sympa-
thie, die von dem Unternehmen gegeniiber den Betroffenen der Krise
aufzubringen ist. Zugleich haben die Verantwortlichen zu erkldren, wel-

19 Herbst (1999, S. 27) beschreibt das Beispiel der Firma Hoechst, die 1993 im
Rahmen damaliger Storfille den ausgetretenen Stoff als ,mindergiftig* ein-
stufte; hingegen ein Toxikologe der dpa diesen als krebserregend bezeichnete.
Dem Werkleiter von Hoechst war das nicht bekannt, allerdings wusste eine
werkseigene Forschergruppe von der externen Einschitzung. In der Folge
wurden zwei Tage lang widerspriichliche Aussagen gegeben.
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che Mafinahmen geplant sind, um eine Wiederholung der Krise zu ver-
meiden. Im Gegensatz zu den ,instructing information’ stehen hierbei
psychologische Aspekte der Krisenkommunikation im Vordergrund.
Weiterfithrend konzentriert sich Coombs auf den Kern der Krisen-
bewiltigung: dem Schutz beziehungsweise die Wiederherstellung der
Reputation des Unternehmens (,reputation repair‘), die wesentlich von
den beiden letzteren Mafinahmen determiniert ist (vgl. Coombs 2010,
S. 29ff.;; Coombs 2007, 0.S.). Die von ihm im Rahmen empirischer Stu-
dien identifizierten Strategien der Unternehmen reichen vom Leugnen
der Krise iiber die Suche nach einem ,Stindenbock® auflerhalb des Un-
ternehmens, der versuchten Rechtfertigung bis zur Entschuldigung.

,Situational Crisis Communication Theory’

Welche Strategie letztlich gewéhlt und sinnvoll umgesetzt wird, hangt
dabei nicht nur von der Krisensituation ab, sondern auch von der
Wahrnehmung der Krise seitens der involvierten Akteure und der da-
raus resultierenden attribuierten Krisenschuld des Unternehmens (vgl.
Kap. 2.1). Diese Annahme postuliert auch Coombs in seiner ,Situatio-
nal Crisis Communication Theory* (SCCT) (vgl. Coombs 2010, S. 38 ff,;
Coombs 2007, 0.S.).?° Die Theorie fokussiert das Publikum in der Krise.
Wie nehmen die Leute die Krise wahr? Wie reagieren sie auf die Stra-
tegien der Krisenbewiltigung und wie sind sie generell dem Unterneh-
men gegeniiber in der Krise eingestellt? ,,Je mehr sie dabei die Verant-
wortlichkeit fiir negative Auswirkungen der Krise einer Organisation
zuschreiben, desto wahrscheinlicher resultiert dies in negative Einstel-
lungen gegeniiber dem vermeintlichen Verursacher.“ (Schwarz 2010,
S. 85). Der von den Akteuren dem Unternehmen zugeschriebene Grad
der Verantwortung in der Krise (,crisis responsibility®) ist damit ein we-
sentlicher Bestandteil fiir die Kommunikationsverantwortlichen, um
die Bedrohung der Krise fiir das Unternehmen einschétzen zu kénnen.
Mit Hilfe experimenteller Untersuchungen entwickelte Coombs einen
zweistufigen Prozess, der es Krisenmanagern und PR-Verantwortlichen
moglich macht, diese Einschitzung vornehmen zu konnen. In einem
ersten Schritt wird die Art der Krise festgestellt, Coombs unterscheidet

20  Umfassend auch Fediuk et al. (2010); zur Kritik an der Theorie und grund-
legenden Ansitzen siehe Thiefien (2011, S. 94f.) und Schwarz (2010, S. 105 1F.).
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drei Auspragungen (vgl. Coombs 2010, S. 39; Coombs 2007, 0.S.): Die
attribuierte Krisenschuld bei ,victim crises’ ist gering, da das Unterneh-
men keine eigene Schuld an der Krise tragt (z. B. bei Naturkatastrophen,
Geriichten oder Sabotage). Sie nimmt bei ,accident crises’ zu. Hierun-
ter fallen Ereignisse wie Unfille in der Produktion, Produktfehler oder
Vorwiirfe der Wettbewerber beziiglich eines wettbewerbsverzerrenden
Vorgehens. Die hochste Verantwortung fasst Coombs unter ,intentional
crises’ zusammen. Grundsitzlich sind hier alle bewussten Handlungen
des Unternehmens bezeichnet, die ein Risiko fiir seine Anspruchsgrup-
pen oder Rechtsverletzungen in Kauf nehmen.

In einem zweiten Schritt sind die Faktoren zu identifizieren, die sich
maf3geblich auf die Verantwortungszuschreibung auswirken: ,crisis his-
tory* hinterfragt, ob das Unternehmen bereits im Vorfeld dhnliche Kri-
sen in seiner Geschichte aufweist. Grundsitzlich gilt, dass die Akteure
dem Unternehmen mehr Verantwortung an der Krise zuschreiben, je
mehr dhnliche Krisenfille in der Vergangenheit vorlagen. ,Prior repu-
tation’ bezeichnet das Verhalten des Unternehmens gegeniiber seinen
Anspruchsgruppen in der Vergangenheit - ,the general state of its re-
lationship with stakeholders.“ (Coombs 2010, S. 39). Unternehmen, die
eine negative Reputation aufweisen, wird schneller eine hohe Verant-
wortung zugeschrieben als denen, die unbekannt sind oder eine gene-
rell positive Reputation besitzen. Coombs betont, dass ausschlieflich
einer dieser ,intensifying factors’ notwendig ist, um die Gefahr der Kri-
se fir das Unternehmen zu erhohen.

Die vorgestellten Schritte stehen in einer logischen Reihenfolge.

»Once adjusting and instructing information are provided, crisis mana-
gers can attempt reputation repair efforts.“ (Coombs 2010, S. 49). Doch
obwohl die Ansdtze Krisenmanagern ,.eine sinnvolle Auswahl von Stra-
tegien zur Gestaltung rhetorischer Botschaften im Krisenfall erlauben®
(Schwarz 2010, S. 85), verlangt nicht jede Krise die Umsetzung aller spe-
zifischer Mafsnahmen. Manchmal reichen schon die Bereitstellung re-
levanter Informationen sowie der Ausdruck der Besorgnis aus. Zudem
miissen die Strategien nicht zwingend in der akuten Krisenphase durch-
gefithrt werden, sondern kénnen auch erst in der Phase nach der Krise
oder in beiden zusammen greifen. ,When a strong reputation repair ef-
fort is required, that effort will carry over into the post-crisis phase. Or,
crisis managers may feel more comfortable waiting until the post-crisis
phase to address reputation concerns.“ (Coombs 2007, 0.S.).
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2.2.3 Evaluation

Ist die Krise tiberstanden, hat das Unternehmen darauf zu achten, Ver-
sprechungen und Zusagen, die in der akuten Krise gegeben wurden, ge-
geniiber den beteiligten Akteuren einzuhalten. Zudem sind alle An-
spruchsgruppen, vor allem die Medien, iiber simtliche Prozesse und
Aktionen des Unternehmens im Nachgang der Krise regelméfig zu in-
formieren. ,,The amount of follow-up communication required depends
on the amount of information promised during the crisis and the length
of time it takes to complete the recovery process.“ (Coombs 2007, 0.S.).
In dem Unternehmen schlief3t sich die Auswertung des gesamten Kri-
senverlaufes sowie der durchgefiihrten Krisenkommunikation an.
Krisenevaluation sollte ein fester Bestandteil eines strategischen PR-
und Krisenmanagements und damit einer professionell durchgefiihrten
Krisenkommunikation darstellen (s. Abb. 3). Daher definiert sie sich als die
»[...] abschlieflende quantitative und qualitative Erfassung und Bewertung
des gesamten Krisenmanagements, von der Privention iiber die Prozesse
und Krisenbewiltigung bis hin zum Krisenresultat.“ (Besson 2007, S. 60).*

— Krisen-
—— -
= = evaluation
5 - = - rozesse risen-
Krisenmanagement: Prévention Krisenbewaltigung resultat

e

Fortfiihrung

. Zieldefinition ~ .
PR-Management: Programmplanung Durchfiihrung H Ergebnis

Abb. 3: Strategische Krisenevaluation (Besson 2007, S. 60)

21 Besson sieht Krisenevaluation als wesentlichen Bestandteil der PR-Evaluati-
on an, die kontinuierlich alle Prozesse der PR erfasst, bewertet und kontrol-
liert. ,, Auf der Basis dieses Wissens ist es moglich, bei Erfolg oder Misserfolg
eine detaillierte Ursachenforschung zu betreiben. Die Optimierung, Steue-
rung und Kontrolle des PR-Prozesses wird erméglicht.“ (Besson 2008b, S. 31).
Die vorliegende Arbeit konzentriert sich ausschlieSlich auf die Evaluation der
Krisenkommunikation nach der Krise. Fiir umfassendere Beschreibung der
PR-Evaluation siehe vor allem Besson (2008b; 2008a; 2007).
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Die Krisenevaluation kann bereits in der akuten Krisenphase einsetzen,
da die klassischen Instrumente der Informationserhebung wie Medien-
beobachtung weiterlaufen. Spezifische Inhalte sind dabei nur bedingt zu
erheben, da viele Ressourcen und Aktivititen des Unternehmens zu die-
sem Zeitpunkt der Krisenbewiltigung dienen. Erst bei nachlassender
Krise ,,ist der Zeitpunkt gekommen, an dem das Kommunikationsteam
sich mit der Analyse der Krise beschiftigen kann und sollte.“ (ebd.).

Lernen aus der Krise

Konstruktive Aspekte der Krise bieten dem Unternehmen die Chan-
ce, origindre Strukturen, Organisationen, Hierarchien und Personal
zu optimieren, um fiir zukiinftige Krisen besser geriistet zu sein (vgl.
Lambeck 1992, S. 178). Die Verantwortlichen (Krisen-Team, Task Force)
tiben ,Manéverkritik, um systematisch den Krisenverlauf sowie den
Prozess ihrer Bewiltigung zu analysieren. Fehler sind zu identifizie-
ren und zukiinftig zu vermeiden. Auch das gesamte Krisenpriventi-
onssystem wird tiberpriift und, wenn nétig, iiberarbeitet (vgl. Neujahr
2005, S. 175). Topfer (1999, S. 78) spricht daher auch von einer ,,Philo-
sophie der ,Lernenden Organisation’ und damit auch des ,Lernenden
Unternehmens.“ Dabei ist es wichtig, nicht zu schnell zum Tagesge-
schift zuriickzukehren, sondern dafiir Sorge zu tragen, dass eine ,be-
wusste Riickbesinnung in Form von Reviews auf verschiedenen Ebe-
nen und in verschiedenen Bereichen stattfindet. (ebd., S. 80).22 Solch
ein ,Lernen aus der Krise“ (ebd.) mache aber nur Sinn, wenn den Er-
kenntnissen auch Mafinahmen folgen.” Die Ergebnisse flieflen wieder
in die Phasen der Pravention und Bewiltigung ein, was einen grund-
satzlich abgeschlossenen Charakter der Krisenkommunikation betont
und einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess der einzelnen Diszi-
plinen erlaubt: ,,Der Sinn und Zweck dieser Riickkopplungen liegt dar-
in, gemachte Erfahrungen positiver und negativer Art moglichst schnell
in konkrete Verbesserungsmafinahmen umzusetzen und damit vor al-
lem auch erkannte Defizite in den einzelnen Phasen fiir eine zukiinfti-
ge Krisenvorsorge und Krisenbewiltigung zu beseitigen. (ebd., S. 78).

22 Neujahr (2005, S. 178) spricht daher auch von einer ,,Besinnungsphase®.

23 Nach Coombs (2010, S. 46) sind Krisen auch als ,,a perfect learning experi-
ence.“ zu verstehen.
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Wesentliche Basis der Evaluation ist die Auswertung der Medien-
berichterstattung sowie zunehmend auch des Internets vor, wiahrend
und nach der Krise (vgl. Besson 2008a, S. 263f.; Neujahr 2005, S. 177f.).
Dabei sind quantitative und qualitative Faktoren in die Analyse aufzu-
nehmen. So interessieren neben der Anzahl und Auflage der Berichte,
der Medien- und Plattformart sowie der Reichweite (quantitativ) auch
die veroffentlichten Inhalte (qualitativ): Wurden die kommunizierten
Botschaften, zum Beispiel durch Pressemitteilungen, tibernommen?
Welche bewerteten Aussagen liegen in den Medien vor? Wie wurde die
Glaubwiirdigkeit des Unternehmens dargestellt?

Weitere Faktoren sind die Emotionen, das Wissen und Verhalten der
relevanten Zielgruppen. Im Vordergrund der Evaluation steht ebenso wie
bei Mafinahmen der akuten Krisenbewiltigung (vgl. Kap. 2.2.2) die Wie-
dergewinnung verlorenen Vertrauens gegeniiber den Stakeholdern und
der Offentlichkeit (vgl. Coombs 2010, S. 45). Grundsitzlich geht es dar-
um, eine ,langfristig Vertrauen bildende Kommunikationspolitik zu opti-
mieren” (Neujahr 2005, S. 1781.), um sich bei den relevanten Zielgruppen
mit den entsprechenden Mitteln einen nachhaltigen Reputationsgewinn
aufzubauen. Dabei konnen klassische Instrumente der Marktforschung
(zum Beispiel die Befragung) den Evaluationsprozess unterstiitzen. Sie
nutzen jedoch nur dann, wenn bereits vor der Krise eine solche Erhebung
mindestens einmal durchgefithrt wurde, um einen Vorher-Nachher-Ver-
gleich zu erstellen. Onlineplattformen wie Blogs und Foren sind zwar 6f-
fentlich gut zugénglich, reprasentieren aber keine allgemeine offentliche
Meinung, was bei ihrer Auswertung zu beachten ist.

Potenzielle Schwachstellen im Management des Unternehmens, die
erst durch die Krise entdeckt wurden, sind zu eruieren. Dies schlief3t
neben Standortentscheidungen Preis-, Produkt-, Distributions- oder
Personalentscheidungen mit ein. Interne Prozesse werden iiberpriift:
Hat das Krisenteam optimal zusammengearbeitet? Gab es Storungen
oder Wissensliicken unter den Beteiligten? Wenn ja, wie lassen sich die-
se zukiinftig vermeiden?

Auch die wirtschaftlichen Auswirkungen der Krise und Krisenbe-
wiltigung sind zu erfassen: ,Die Kosten fiir das Krisenmanagement
(z.B. Krisenkommunikation), die direkte Krisenbewiltigung (z. B. Pro-
duktriickruf, Reparaturen), sowie entstandene Umsatzverluste und —
sofern bezifferbar — Markenwertverluste [...].“ (Besson 2008a, S. 264).
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Die Ergebnisse der Evaluation lassen sich in einem Krisenreport
festhalten. Dieser bietet dem Unternehmen die Moglichkeit, ihre Be-
mithungen, die Krise aufzuarbeiten und Konsequenzen aus ihr zu zie-
hen, nachzuweisen. Auch Auftritte und Vortrige von Unternehmens-
vertretern in Seminaren und Veranstaltungen sowie Gastbeitrage und
-auftritte in spezifischen Medien bieten die Chance, dass das Unterneh-
men selbst die Krisensituation darstellen kann und den Prozess der Kri-
senkommunikation beschreibt. So lassen sich die positiven Seiten der
Aktivitaten betonen und durch die prasentierten Mafinahmen der Kri-
senbewiltigung ein neues Image in den Medien und der Offentlichkeit
beeinflussen (vgl. Neujahr 2005, S. 1781.).

2.3 Zwischenfazit

Kapitel 2 hat zuerst die zentralen Eigenschaften des Krisenbegriffes auf-
gezeigt. Dabei wurde ein Krisenverstdndnis erarbeitet, das Krisen als un-
geplante und ungewollte komplexe Prozesse von begrenzter Dauer und
Beeinflussbarkeit definiert, deren Ausgang nicht von vornherein destruk-
tive Wirkungen (endogen, exogen) impliziert, sondern auch als Chance
zu begreifen ist. Das Unternehmen hat die Méglichkeit, aus der Krise zu
lernen und Strukturen und Prozesse zu optimieren. Ob eine Krise vor-
liegt, wird dabei von sowohl der subjektiven Sicht und Einschétzung des
Unternehmens determiniert sowie von den zahlreichen Akteuren der
Offentlichkeit (Encounter-Offentlichkeit, Versammlungs-, oder Themen-
Offentlichkeit, Medien-Offentlichkeit) diskutiert und beeinflusst.

Der Phasenverlauf von Krisen variiert in Quantitit wie Qualitat der
involvierten Phasen. Im Kern besteht jede Krise jedoch aus einem An-
fang, einem Wendepunkt, der zugleich ihren Hohepunkt markiert, sowie
einem Ende, das sich durch ein spiirbares Abflauen der Krise darstellt.
Die Phasen bauen logisch aufeinander auf, stehen aber in keiner zwin-
genden Reihenfolge zueinander. Zudem muss eine Krise nie alle Phasen
durchlaufen. Die unterschiedliche Auspragung einzelner Phasen bewirkt,
dass Krisen sowohl plétzlich und schnell wie aber auch schleichend und
lange verlaufen kénnen. Einen Standardkrisenverlauf gibt es nicht.

Die Ursachen von Krisen sind oft nicht pauschalisier- und verall-
gemeinerbar, sondern bilden ein Zusammenspiel verschiedener krisen-
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auslosender Faktoren (Multikausalitdt, Mehrstufigkeit, Multilokalitit),
was sich auch in ihren Ursache-Wirkungs-Beziehungen widerspiegelt.

Die zahlreichen Anspruchsgruppen des Unternehmens nehmen
dabei eine zunehmend wichtige Rolle fiir die Entwicklung und Folgen
einer Krise ein. Eine kritische Encounter- sowie Themen-, respektive
Versammlung-Offentlichkeit wirkt sich zudem zentral auf die Entschei-
dungen der Unternehmen aus, wenn die Akteure ihre Anliegen o6ffent-
lich publizieren. Die Medien (Massenmediale-Ebene) fungieren dabei
nicht mehr nur als Multiplikator solcher Sachverhalte, sondern treten
selbst als Indikatoren potenzieller Krisenthemen in Erscheinung. Die
Berichterstattung fithrt zu einer verstirkten offentlichen Wahrneh-
mung der kritischen Inhalte, so dass sich dadurch die eigentliche Kri-
se (Primérkrise) auf publizistischer Seite (Sekundarkrise) sowie auf der
Ebene der interpersonalen Kommunikation (Tertidrkrise) nochmals
verstérkt. Kritische Sachverhalte in der heutigen Mediengesellschaft bil-
den daher vor allem dann ein relevantes Krisenpotenzial aus, wenn sie
in der offentlichen Wahrnehmung existieren und sich dadurch auf die
Strukturen, Entscheidungen und die Reputation des Unternehmens re-
pressiv auswirken. Krisen sind somit immer auch Kommunikationskri-
sen, da sie eine kommunikative Auseinandersetzung des Adressaten mit
den kritischen Themen in und mit der Offentlichkeit verlangen. Pro-
fessioneller Krisenkommunikation in Unternehmen kommt somit eine
zentrale Aufgabe zu. Der zweite Teil des Kapitels ging darauf nédher ein.

Krisenkommunikation als ein wesentlicher Bestandteil der Unter-
nehmenskommunikation beginnt nicht erst nach Eintreten der akuten
Krise. Issues Management tragt als Frithwarnsystem dazu bei, bereits
im Vorfeld kritische Themen zu identifizieren und rechtzeitig Mafinah-
men zu entscheiden, um den Ausbruch der Krise zu verhindern. Pri-
ventive Methoden wie Krisenpldne, Krisenteams sowie Vorlagen und
Entwiirfe helfen, die Intensitdt einer potenziell eintretenden Krise zu
begrenzen und rechtzeitig reagieren zu konnen.

In der akuten Krise kommt es fiir das Unternehmen darauf an, in-
nerhalb weniger Stunden erste Antworten an relevante Akteure zu geben,
um von vornherein mogliche Asymmetrien zwischen den Botschaften
des Unternehmens und der Perzeption in den Medien und der Offent-
lichkeit zu vermeiden. Unkorrekte, widerspriichliche oder unvollstin-
dige Informationen sind zu vermeiden. Es ist 6ffentlich zu zeigen, dass
die Krise erkannt wurde und sich das Unternehmen mit den kritischen
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Inhalten auseinandersetzt. Die Informationshoheit iiber die Krise muss
beim Unternehmen liegen. Gibt es Opfer zu beklagen, sind Sympathie-
bekundungen und Anteilnahme ein wesentlicher Faktor der Krisenkom-
munikation. Die Vermeidung weiterer Opfer hat oberste Prioritit.

Wer das Unternehmen in der Offentlichkeit vertritt und spricht, ist
genau festzulegen. Es kommt nicht darauf an, dass ausschliefllich eine
Person alle Kommunikationsaktivititen in sich vereint, sondern, ab-
hingig von den Fragen der Medien und Rezipienten, entsprechende Ex-
perten des Unternehmens involviert sind. Weiterfithrende MafSnahmen
konzentrieren sich auf die Wiederherstellung der Reputation des Unter-
nehmens. Welche Strategie gewéhlt und sinnvoll umgesetzt wird, hangt
nicht nur von der Krisensituation ab, sondern auch von der Wahrneh-
mung der Krise seitens der involvierten Akteure und der daraus resul-
tierenden zugeschriebenen Krisenschuld des Unternehmens.

Nach der akuten Krisenphase ermoglicht eine Krisenevaluation
dem Unternehmen, Optimierungspotenziale fiir den Krisenkommuni-
kationsprozess sowie fiir unternehmensspezifische Handlungs-, Perso-
nal-, oder Produktstrategien zu identifizieren und umzusetzen.

Die in Kapitel 2 aufgezeigten Charakteristika der klassischen Krise
und Krisenkommunikation beschreiben erste wesentliche Grundlagen
fir die Untersuchung des Phanomens Shitstorm sowie dessen Auswir-
kungen auf die Krisenkommunikation der Unternehmen. Um sich dem
Phénomen der ,digitalen Wutwellen' (vgl. Kap. 1) weiterfithrend zu ni-
hern, geht Kapitel 3 auf die Chancen und vor allem Risiken der Social
Media im Folgenden ausfiihrlich ein.
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3 Unternehmenin der digitalen Welt:
Chancen und Risiken

Ziel von Kapitel 3 ist die Beschreibung der Rahmenbedingungen und
zentralen Charakteristika des Risikopotenzials der Social Media, spezi-
ell fir die Unternehmen. Weiterfithrend wird der Einfluss der Plattfor-
men fiir die Entwicklung und den Verlauf kritischer sozialer Bewegun-
gen und deren Instrumente im Netz beschrieben. Es wird verdeutlicht,
dass die spezifischen Charakteristika der Social Media wesentlich das
Risikopotenzial im Netz fiir die Unternehmen determinieren sowie
zentrale Charakteristika der klassischen Krise sowie Krisenkommuni-
kation den neuen digitalen Gegebenheiten anzupassen sind.

Zunichst werden ein dieser Untersuchung zugrunde gelegtes Be-
griffsverstindnis der Social Media erarbeitet (Kap. 3.1) und die neuen
Moglichkeiten der Akteure aufbauend auf den zentralen kommunikati-
onstheoretischen Aspekten der Onlinekommunikation (Kap. 3.1.1) und
Onlineoffentlichkeit (Kap. 3.1.2) kompakt herausgestellt. Eine kurze Be-
schreibung der Chancen, die die Social Media der Unternehmenskom-
munikation bieten, schlief3t sich an (Kap. 3.1.3).

Darauf aufbauend werden die ,neue Macht® der Nutzer beschrieben
(Kap. 3.2) und der ,digitale Pranger’, dem sich die Unternehmen dadurch
zunehmend gegentiber sehen, ndher erldutert (Kap. 3.2.1). Vor diesem
Hintergrund wird aufgezeigt, dass die Social Media neben konstrukti-
ver Kritik eine anti-soziale Kommunikationskultur fordern, die die Risi-
ken fiir die Adressaten zusitzlich verstirken (Kap. 3.2.2). Eine exempla-
rische Beschreibung der wichtigsten Plattformen und deren kritischen
Potenziale (Kap. 2.2.3) sowie der zentralen Instrumente und Methoden
des Onlineprotests und der kritischen Meinungsbildung schlieflen sich
an (Kap. 3.2.4). Dass die Inhalte und Themen, denen sich die Adressaten
im Netz gegeniibersehen, nicht zwingend wahr sein miissen, sondern
auch auf Gertichten, Unwahrheiten oder Verleumdungen basieren kon-
nen, wird abschlieflend verdeutlicht (Kap. 3.2.5). Auf die ,neue’ Bedeu-
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tung der Massenmedien im Allgemeinen sowie speziell bei der Einfiih-
rung und Verbreitung (kritischer) Inhalte im Netz wird abschliefSend
eingegangen (Kap. 3.3).

3.1 Social Media: Grundlagen und Potenziale

Zahlreiche Beitrage zu den Social Media beschreiben klare Verdnderun-
gen der Art und den Moglichkeiten von Kommunikation sowohl auf
der personlichen als auch und vor allem auf der Unternehmensebene
(vgl. Picard 2013; Ettle-Huber et al. 2013; Zerfaf$ und Pleil 2012). Der Be-
grift ,Social Media‘ respektive die dadurch benannten Plattformen im
Netz werden oft unter den Obergriffen ,Web 2.0° oder ,Social Web' zu-
sammengefasst beziehungsweise synonym beschrieben.

Begriffshestimmung und Abgrenzung: Web 2.0, Social Web und Social Media

Das ,Web 2.0° hat sich als eine ,Chiffre’ etabliert, die eine Reihe von Ver-
dnderungen zusammenfasst, die die Geschiftsmodelle und Entwick-
lungsprozesse von Software sowie die Nutzungspraktiken des Internets
implizieren. Durch einfache, benutzerfreundliche Oberflidchen sind die
Einstiegshiirden zur Auseinandersetzung und aktiven Mitwirkung im
Web 2.0° gering gehalten. Partizipation, Vernetzung und der Austausch
der User untereinander sowie die aktive Einbringung von Inhalten auf
den spezifischen Plattformen prigen den Charakter des Web 2.0 (vgl.
Busemann und Gscheidle 2009, S. 357). Die aktive Rolle der Nutzer in
der Gestaltung der Netzinhalte steht im Vordergrund. So finden sich
in der Literatur synonym verwendete Bezeichnungen, die das Web 2.0
auch als ,Mitmachnetz“ (vgl. Ebersbach et al. 2010, S. 24; Busemann
und Gscheidle 2010, S. 360), ,Mitmach-Web“ (Schindler und Liller 2011,
S. 3) oder als ,,Schreib-Lese-Web“ (Schmidt 2009, S. 12) betiteln.

Die Loslosung von der technischen Komponente des Web 2.0-Be-
griffs hin zu einer kommunikationssoziologischen Sichtweise fiihrt
letztlich zum Begriff des ,Social Web,, der den sozialen Charakter des
Internets betont, und die ,Kommunikation und anderes aufeinan-
der bezogenes Handeln zwischen Nutzern fordert, also tiber Mensch-
Maschine-Interaktion hinausgeht.” (Schmidt 2008, S. 22). Eine strikte
Trennung zwischen dem Produzenten der Inhalte (aktive Nutzung) und
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dem Rezipienten im Social Web (passive Nutzung) ist dabei erschwert.
Der aktive Nutzer wird gleichermaflien zum Rezipienten; zum ,,Produ-
ser” (vgl. Pleil 20124, S. 19; Schmidt 2008, S. 26; Guenther und Schmidt
2008, S. 169 f.; Bruns 2008).>

Die ,Social Media“ stellen jene Plattformen dar, die die charakteris-
tischen sozialen Strukturen und Interaktionen im Social Web ermog-
lichen. Sie bezeichnen die Anwendungen und Plattformen, ,die es
Nutzern ermdglichen, sich untereinander auszutauschen und mediale
Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu gestalten. Die Interaktion um-
fasst den gegenseitigen Austausch von Informationen, Meinungen, Ein-
driicken und Erfahrungen sowie das Mitwirken an der Erstellung von
Inhalten. Die Nutzer nehmen durch Kommentare, Bewertungen und
Empfehlungen aktiv auf die Inhalte Bezug und bauen auf diese Weise
eine soziale Beziehung untereinander auf.“ (BVDW Fachgruppe Social
Media 2010; in Hillmann 2011, S. 97).

Der Mensch steht dabei im Mittelpunkt. Die Social Media allein auf
ihre technischen Strukturen zu reduzieren, greift daher zu kurz (vgl.
Szugat et al. 2007, S. 13£.). So sind die beschriebenen Moglichkeiten fiir
die Akteure nicht ausschliefllich das Ergebnis des blof8en Aufkommens
neuer Technologien und Plattformen. Ausschlaggebend ist die Aneig-
nung der Social Media durch die Akteure und deren individuell geprag-
ter Umgang mit den neuen ,Gestaltungsspielraumen;, die sich bieten
(vgl. Neuberger und Quandt 2010, S. 69; Déring 2010, S. 179). Die So-
cial Media stellen unter diesem Aspekt mehr als reine Plattformen und
Applikationen zur Informationsgewinnung und Austausch dar, sondern
sind in einem erweiterten Verstindnis als ,,umfassende sozio-techni-
sche Systeme [zu verstehen], die auf Basis technischer und sozialer Ver-
netzung durch einfach zu bedienende Informationssysteme gemein-
sam in einem bestimmten Themenfeld Leistungen generieren.” (Komus
2006, S. 36). Social Media als sozio-technische Systeme verstanden, wei-
sen in ihrer Beschreibung damit starke Parallelen zum Begriffsverstand-
nis des Social Web auf. Dennoch kénnen sie klar als dessen Teilbereich
definiert werden, da ihre soziale Fokussierung und Beschreibung stets
in Abhingigkeit zu einer oder mehreren Plattformen erfolgt.

24  Grundsitzlich werden diese Inhalte als ,user-generated content’ bezeichnet
(vgl. Heinonen 2011; Busemann und Gscheidle 2010; Busemann und Gscheid-
le 2009; Reinecke und Trepte 2008).
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Nutzungspraktiken online

Die Nutzung der zahlreichen Plattformen und deren Moglichkeiten ist
nach Schmidt abhingig von den spezifischen Nutzungsepisoden, mit
denen die Akteure bestimmte Gratifikationen erreichen wollen (vgl.
Schmidt 2008, S. 23f.). Der Autor unterscheidet zwischen drei zentra-
len Leistungen (vgl. Schmidt 2013; Schmidt 2009):

Unter ,Beziehungsmanagement® werden alle Nutzungsweisen ver-
standen, mit denen die Akteure Kontakte zu anderen Nutzern autbauen
und auf den Plattformen pflegen konnen. Impliziert sind dabei sowohl
Beziehungen zu Personen, die dieselben Interessen teilen oder beruf-
liche Relevanz besitzen. Die Bezugnahme kann explizit, zum Beispiel
durch die wechselseitige Bestitigung einer Kontaktanfrage in Facebook,
erfolgen. Aber auch die Antwort auf einen Foren- oder Blogeintrag, das
Bewerten der Inhalte anderer Nutzer oder die synchrone Kommuni-
kation iiber Messenger oder Chats fallen darunter. ,Allgemeiner ge-
fasst beriihrt Beziehungsmanagement die ,Sozialauseinandersetzung;,
in der sich Menschen ihrer Position in der Gesellschaft vergewissern.“
(Schmidt 2013, S. 38).

Das ,Informationsmanagement’ umfasst alle Nutzungsarten, bei de-
nen die Nutzer Inhalte erstellen, filtern, auswéhlen, alleine oder mit an-
deren Akteuren bearbeiten und teilen. Darunter féllt sowohl die gezielte
Recherche nach relevanten Daten zum Beispiel durch Suchmaschinen so-
wie das tiberwiegend unspezifische ,Sammeln’ von Inhalten durch RSS-
Feeds oder gespeicherten Suchanfragen in Twitter, Seiten in Google+
oder Schlagworten in Bookmarking-Diensten. Auch das kollaborative
Bearbeiten eines Textes in einem Wiki wie der Wikipedia“® oder ,Vro-
niPlaq” werden zum Informationsmanagement gezéhlt. ,, Allgemein ge-
sprochen betrifft es die ,Sachauseinandersetzung’, also die Orientierung
in der Welt.“ (ebd., S. 39).

Als dritte Nutzungsweise betont Schmidt das ,Identititsmanage-
ment’ Darunter fallen simtliche Praktiken und Handlungen, bei de-
nen die Akteure ihr eigenes ,Ich’ fiir andere zuginglich machen und
dadurch zum Beispiel Vorlieben, Erfahrungen, Kompetenzen oder die
eigene Meinung offentlich darstellen. Auch die Darstellung personen-
bezogener Daten wie das Geschlecht oder das Geburtsdatum sind Teil
dieser Selbstdarstellung im Netz. , Allgemeiner beschrieben geht es um
diejenigen Facetten der onlinebasierten Kommunikation, in der Nut-
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zer fiir andere sichtbar ,Selbstauseinandersetzung’ betreiben, indem sie
kommunizieren, wer sie sind bzw. wer sie sein wollen.“ (ebd., S. 38).
Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass die ,Social Media® mehr
als rein technische Plattformen darstellen, sondern ebenso einen kom-
plexen sozialen Kontext bezeichnen, in dem die Akteure ein individuell
determiniertes Beziehungs-, Informations-, und Identitdtsmanagement
aufbauen und pflegen konnen. Sie erméglichen und férdern dadurch
sowohl aktive wie passive Nutzungsformen. Dabei erkldren die subjek-
tiv gepragten plattformspezifischen ,Vorlieben® die divergierende Nut-
zung einzelner Plattformen. Schmidt (2009, S. 37) spricht hierbei von
sunterschiedlichen Praktiken, die wiederum ganz unterschiedliche so-
ziale Konsequenzen nach sich ziehen.“ Die einzelnen Klassifikationen
stehen zudem meist nicht fiir sich alleine, sondern weisen zahlreiche
Korrelationen untereinander auf, die eine singuldre Darstellung der Ele-
mente im Kontext einer umfassenden Social Media-Betrachtung obso-
let erscheinen lisst (ebd., S. 72).

3.1.1  Kommunikationsformen: Online- und Mikrokommunikation

Die Kommunikationsmodi der Social Media umfassen samtliche Mog-
lichkeiten der klassischen Onlinekommunikation. So sind Verbindun-
gen sowohl im Sinne der Individualkommunikation (one-to-one), der
Gruppenkommunikation (one-to-few oder few-to-few) wie auch der
Massenkommunikation (one-to-many) herstellbar. Ebenso sind wei-
tere Abstufungen nach der Reichweite (one-to-few) sowie der Entste-
hung ,kollektiver Sender® (Bieber 1999, S. 33) im Sinne von ,many-
to-one;, ,few-to-one‘ und ,many-to-many‘ moglich. Die Grenzen der
Massen- und Individualkommunikation heben sich auf (vgl. Hoflich
1998, S. 49). Massenkommunikation geht nicht mehr nur von einer In-
stitution aus, sondern theoretisch von jeder einzelnen Person im Netz.
Ebenso wie das Internet avancieren auch die Social Media damit zu
,Hybridmedien' (vgl. Hoflich 1997, S. 85). Impliziert sind jegliche syn-
chrone wie asynchrone Kommunikation zwischen Mensch-Mensch wie
auch Mensch-Maschine. Weitere Eigenschaften sind deren Multimedi-
alitat, Hypertexte und Interaktivitdt, die dazu fiihren, dass Raum und
Zeit nahezu aufgehoben werden (vgl. Kohler 2006, S. 148). Die Nut-
zer haben die Moglichkeit, Botschaften ins Netz zu stellen (push) so-
wie Informationen und Inhalte herauszuziehen (pull). Fiir die Akteure
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ergeben sich damit neue Instrumente des Eingrifts, der Auswahl, Reak-
tion und Steuerung von Inhalten, die um die Chance einer medienge-
stiitzten interpersonellen Interaktion erweitert werden. Plattformen wie
Facebook, Twitter oder Google+ vereinen dabei zunehmend mehrere
Funktionalititen ehemals selbststindiger Webanwendungen. Eine kla-
re Zuweisung zu einem bestimmten Kommunikationstyp sowie der ent-
sprechenden Differenzierung in asynchron und synchron ist nicht mehr
moglich. Vor allem die Social Networks iibernehmen zunehmend die
Funktionen anderer Onlinedienste, so dass sieimmer mehr ,,All-in-One-
Anwendungen darstellen.” (Busemann und Gscheidle 2012, S. 384).

Neben der verstarkten Konzentration mehrerer Kommunikations-
modi auf einer Plattform weisen die Social Media ebenso eine Ver-
knappung der Aussagen auf, die Joost et al. als ,Mikrokommunikati-
on' bezeichnen. Dabei wird eine Art von Kommunikation beschrieben,
die sich durch ,kurze Dauer, hohe zeitliche Frequenz und Kiirze der
Nachrichten auszeichnet.“ (Joost et al. 2010, S. 18).> Sie konzentriert
sich auf das Wesentliche’ Redundanz entfillt (vgl. folgend Mayer 2013,
S.16711.). Eine verknappte Kommunikation findet sich zum Beispiel auf
dem Microblog ,Twitter. Aufgrund der maximal erlaubten 140 Zeichen
sind die Nutzer gezwungen, sich auf Kernaussagen zu konzentrieren.
Gruf3- und Hoflichkeitsfloskeln werden eingespart. Auch Buttons in
Facebook oder Google+ stellen klassische Mikrokommunikation dar.
Es gentigt ein ,Teilen, um fremde Inhalte an den digitalen Freundeskreis
oder die Offentlichkeit weiterzuleiten, Einladungen konnen mit einem
Klick zu- oder abgesagt und Freundschaftsanfragen angenommen oder
ignoriert werden. Mit einem ,Anstupsen’ zeigt man sein Interesse an ei-
nem anderen Akteur, und durch ein ,Gefillt mir® wird die eigene Mei-
nung zu bestimmten Inhalten mit einem Klick geduf3ert.

3.1.2 Offentlichkeitim Wandel: personliche Offentlichkeiten’

Die Social Media prigen durch ihre neuen Moglichkeiten des Bezie-
hungs-, Informations-, und Identititsmanagements ein neues Bild von
Offentlichkeit, das sich in wesentlichen Punkten von klassischen Of-

25 Mikrokommunikation ist kein Gegensatz zum in der Wissenschaft oft ge-
nutzten Begrift der ,Makrokommunikation;, sondern bezeichnet einen eige-
nen ,Modus‘ von Kommunikation (vgl. Mayer 2013, S. 167).
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fentlichkeitsmodellen unterscheidet (vgl. Kap. 2.1). Die Moglichkeiten
der individuellen Offentlichkeitsakteure® (vgl. Neidhardt 1994) wird auf
den Plattformen gestirkt, was auch die Relevanz fiir das vorliegende
Forschungsinteresse zum Phanomen Shitstorm und den Fokus der an-
schlieflenden Ausfiihrungen begriindet.

Personliche Offentlichkeit (online)

Zur Klirung der Frage, was unter Offentlichkeit im Netz zu verstehen
ist, sind die unter Kap. 2.1 beschriebenen Ebenen der Offentlichkeit in
ihren zentralen Elementen zu modifizieren. Schmidt (2013, S. 35) spricht
auch von einer ,,Erweiterung von Offentlichkeit“ Den Nutzern werden
speziell in den Social Media ganz neue Moglichkeiten der Kommunika-
tion geboten (vgl. Kap. 3.1). In Blogs, Social Networks oder Foren wer-
den die Eigenschaften der Ebenendifferenzierung und die strikte Aus-
differenzierung zwischen Leistungs- und Publikumsrollen relativiert.
»Die urspriinglich getrennten Sphiaren Medien-, Versammlungs- und
Encounter-Offentlichkeit kommen in der technischen Infrastruktur
des Internet zusammen. Dort sind sie oft nur einen einzigen Mausklick
voneinander entfernt.“ (Schweiger und Weihermdiller 2008, S. 543). So
stellen Internetauftritte von Unternehmen wie Unternehmens-Websites
oder von Onlinemedien (z.B. Spiegel-Online, Zeit online) zunichst ein
klassisches massenmediales Produkt dar, das die origindren Kommuni-
kationsabldufe der Massenmedien auf das Netz abbildet. Auch die Rezi-
pienten projizieren ihre typische Interessen und Erwartungen an solch
einen Unternehmensauftritt auf das Internet. Bietet eine Website seinen
Besuchern einen Riickkanal an (Kommentarfunktion, Bewertungsbut-
tons) kann jedoch auch von der Ebene der Veranstaltung gesprochen
werden. Werden auf der Seite gleichzeitig noch Diskussionsforen initi-
iert, auf denen sich die User frei austauschen kénnen und fiir jeden die
Moglichkeit besteht, sich an der Diskussion zu beteiligen sowie ein re-
ger Wechsel der Leistungs- und Publikumsrollen stattfindet, so zeigen
sich Kriterien der Encounter-Ebene. Wird dabei ein Admin eingesetzt,
der die Diskussionen moderiert, findet sich erneut ein Spezifikum der
Veranstaltungs-Ebene (vgl. Pleil 2005, S. 245). Die Bedeutung der ,Aus-
differenzierung’ relativiert sich im Netz (vgl. Fraas et al. 2012, S. 36 1L;
Marschall 1998, S. 192f.). Die besten Moglichkeiten der Partizipation
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des Einzelnen liegen nun nicht mehr nur auf der Encounter-Ebene, son-
dern auch auf Plattformen ehemals klassischer Massenmedien.

Eine wesentliche Folge des Verlustes dieser ehemals klaren Ebenen-
teilung ist die Entstehung von ,personlichen Offentlichkeiten’, die das
komplexe Geflecht von éffentlich zuginglichen Inhalten und Auflerun-
gen der privaten Nutzer beschreiben, die damit sich selbst prisentieren
und ihre Position im Netz begriinden (vgl. Kap. 3.1). ,Anders ausge-
driickt: Personliche Offentlichkeiten entstehen an denjenigen Stellen im
Netz, an denen Nutzer sich mit ihren eigenen Interessen, Erlebnissen,
kulturellen Werken oder Meinungen fiir ein Publikum présentieren,
ohne notwendigerweise gesellschaftsweite Relevanz zu beanspruchen.”
(Schmidt 2009, S. 105; vgl. Schmidt 2012, S. 4; ausfithrlich Schmidt 2009,
S. 106 fI.). Informationen in personlichen Offentlichkeiten werden vor-
rangig nach den Kriterien der personlichen Relevanz ausgewihlt und
nicht nach den origindren professionellen journalistischen Standards
im Sinne des Nachrichtenwertes oder gesellschaftlicher Bedeutsamkeit.
Die Nutzer adressieren primdr ihr eigenes personliches Netzwerk (Fa-
milie, Freunde, Bekanntenkreis) und wenden sich damit nicht an ein
unpersonliches Massenpublikum wie es vorrangig die klassischen Mas-
senmedien taten. Zudem ist die Kommunikation verstirkt dialogorien-
tiert; einseitiges Publizieren verliert an Wert (vgl. Schmidt 2012, S. 4).
Personliche Offentlichkeiten konnen zu jeder Zeit und iiberall im Netz
entstehen, da die Social Media grundsitzlich allen Akteuren ermogli-
chen, sich offentlich zu duflern, selbst Inhalte einzustellen oder andere
Inhalte zu rezipieren. In der Folge prigen die ,,Produser” das Themen-
und Meinungsbild im Netz (vgl. Pleil 2010, S. 42). Unabhingig von der
Akteursrolle vergroflern sich dabei die Chancen kleiner Anbieter, Auf-
merksamkeit zu gewinnen, die aulerhalb des Netzes nicht oder nur sel-
ten zu verwirklichen wire (vgl. Schmidt 2013, S. 47f.; Neuberger 2009,
S. 451.). Onlineoffentlichkeit ist dabei nicht strikt getrennt von der ,Oft-
line-Welt® zu betrachten. Ein Teil der Kommunikation und Interakti-
on findet immer noch sowohl offline als auch online statt (vgl. Schwei-
ger und Markmiller 2010, S. 235). Vor allem Privatleute organisieren ihr
Leben in der analogen Welt und beginnen parallel dazu, eine Existenz
in digitalen Welten zu gestalten. Es kommt zu einer ,Virtualititslage-
rung” (Marotzki 2000, S. 237). In seiner Beschreibung der Geschichte
des Onlineaktivismus betont auch Becker (2002, S. 93), ,,dass das Netz
nicht auf die Funktion eines Kommunikationswerkzeuges beschrankt
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ist, sondern auch eine soziale Sphare umfasst, die jedoch nicht losgelost
vom ,Offline-Leben’ existiert.®

3.1.3 (Chancen fiir die Unternehmenskommunikation

Die Social Media spielen in der Unternehmenskommunikation eine zu-
nehmend wichtige Rolle. Thr Einsatz erweitert die Potenziale des Unter-
nehmens dabei in allen zentralen Phasen der Kommunikation und des
Managements; von der Analyse tiber die Planung und die Realisierung
bis zur Evaluation. Pleil und Zerfafl (2007) weisen vor diesem Hinter-
grund darauf hin, dass der Einsatz des Internet zum einen die klassische
Kommunikationsarbeit unterstiitzt, zum Beispiel indem die Reichwei-
te und Effizienz von klassischen Instrumenten der Pressearbeit, Inves-
tor Relations oder Krisen-PR gesteigert werden. Zum anderen haben
die Verantwortlichen die Moglichkeit, eigene Kommunikationsstrategi-
en zu entwickeln, um den Erwartungen und Anforderungen ihrer An-
spruchsgruppen, speziell im Netz, gerecht zu werden. Die Herausforde-
rung und die Chance fiir die Kommunikation besteht, somit nicht nur
in der Entwicklung neuer ausschlief3lich digital fokussierter Strategien,
sondern vor allem in der Planung und Umsetzung eines professionellen
Kommunikationsmix, der bewéhrte Strategien und Methoden der Un-
ternehmenskommunikation mit den Moglichkeiten der Social Media
vereint (vgl. Schulz 2011, S. 21).

Dabei werden sowohl die internen wie externen Bereiche der Un-
ternehmenskommunikation implementiert. Schindler und Liller (2011,
S. 661f.) sprechen auch von einem ,Enterprise 2.0, welcher die inter-
nen wie externen Dimensionen der Social Media in der Unternehmens-
kommunikation beschreibt. Neben allen Aspekten der origindren inter-
nen Kommunikation profitieren auch die Projektkoordination oder das
interne Wissensmanagement von den Potenzialen der Social Media. In-
terne Wikis ermoglichen die Sammlung und Nutzung kollektiven Wis-
sens, betonen die themenspezifischen Ansprechpartner sowie Experten
und beschleunigen zugleich die Arbeitsprozesse und Ergebnisse. Die
Zusammenarbeit der Standorte ldsst sich durch solch ,,[z]eitgemifle In-
tranets” (Schulz 2011, S. 23) ebenso verbessern. Extern sind simtliche
Bereiche der Unternehmenskommunikation von der klassischen PR,
dem Marketing, inklusive Kundenbetreuung, Marktforschung, Reputa-
tions- und Issues-Management sowie der Imagebildung bis zum Rec-
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ruiting involviert. Zudem lasst sich der Kontakt zu externen Experten
oder Zulieferern verbessern, was entsprechende Optimierungspotenzi-
ale bei der Produktentwicklung und dem Innovationsmanagement be-
dingt (vgl. Schindler und Liller 2011, S. 66; Walter 2011, S. 331f.).

Speziell in den externen Social Media haben die Unternehmen die
Moglichkeit, nicht nur aktiv zu handeln, sondern auch einfach nur ,zu-
zuhoren. Vor allem hier bietet sich ihnen die Chance, bereits im Vor-
teld, Wiinsche, Anregungen aber auch Kritik ihrer Anspruchsgruppen
wahrzunehmen und darauthin (proaktiv) zu handeln (vgl. Schindler
und Liller 2011, S. 471f.). Ein weiterer Vorteil der neuen Plattformen ist
die Loslosung von ehemals klaren Gatekeepern, vor allem den Massen-
medien (,Disintermediatisierung’). Unternehmensinhalte kénnen so
direkt und ungefiltert in zahlreichen Onlineplattformen eingestellt und
geteilt werden. Neben der reinen Aussendung von Inhalten bieten die
Social Media den Unternehmen zudem die Moglichkeit, in Echtzeit mit
ihren Anspruchsgruppen zu kommunizieren. ,,Kamen Diskussionen
vor Jahren beispielsweise per Leserbrief erst langsam in Gang, konnen
Nachrichten heute auf fast allen Plattformen unmittelbar kommentiert
und diskutiert werden.“ (Walter 2011, S. 33). Die Unternehmensverant-
wortlichen konnen in den direkten Dialog mit den Anspruchsgruppen
treten, Fragen beantworten oder Kritik aufnehmen und auf diese direkt
und schnell reagieren. Das zeugt von Transparenz und Kundennihe,
was grundsitzlich positiv auf die Unternehmensreputation einwirkt.
Die Unternehmen werden damit den neuen Nutzermoglichkeiten ge-
recht. Sie passen sich deren erweiterten Kommunikations- und Interak-
tionspotenzialen an. Experten, Zulieferer, aber vor allem Kunden oder
Fans konnen nun ,auf Augenhohe‘ angesprochen werden.

Als Fazit ist festzuhalten, dass die Social Media neue Moglichkei-
ten und Folgen der Information, Kommunikation, Interaktion wie aber
auch Selbstdarstellung ihrer Akteure pragen. Alle Kommunikations-
modi der Individual- wie Massenkommunikation kénnen umgesetzt
werden. Die Kommunikation wird dabei partiell auf das Wesentliche
beschrinkt und kann ausschliefflich in Form von Buttons und Klicks
erfolgen. Inhalte werden schnell geteilt und erreichen eine theoretisch
grofle Reichweite. Die Akteure konnen die Themen auch diskutieren,
Hintergriinde recherchieren und die Auseinandersetzung dadurch ver-
tiefen. Ehemals klare Leistungs- und Publikumsrollen werden obsolet.
Die Partizipationsmoglichkeiten einzelner Akteure oder Akteursgrup-
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pen verstarken sich im Netz. Die Massenmedien werden durch sich neu
bildende ,personliche Offentlichkeiten’ flankiert, die zusitzlich das The-
men- und Meinungsbild im Netz bestimmen. Die Social Media bieten
dabei nicht nur ihren (privaten) Nutzern neue Moglichkeiten der Kom-
munikation und Interaktion, sondern geben auch den Unternehmen
zahlreiche Instrumente an die Hand, ihre Ziele zu erreichen sowie auf
die ,neue Macht‘ der Nutzer zu reagieren und sich dieser ,,vollig neuen
Kommunikationskonstellation“ (Schulz 2011, S. 22) zu stellen. Der Un-
ternehmenskommunikation erdéffnen sich dadurch zahlreiche Chancen,
die Beziehungen zu ihren Anspruchsgruppen auszubauen oder zu in-
tensivieren.

Sie sind dabei nicht nur Akteur, sondern auch ,Zuhérer® im Netz.
Die Meinungen und Themen der neuen ,persénlichen Offentlichkeiten’
konnen wahrgenommen werden. Das Unternehmen kann proaktiv re-
agieren und zugleich dem verstarkten Dialoganspruch der Akteure ge-
recht werden. Jene ,Kommunikation auf Augenhohe’ einhergehend mit
einer direkten ,Konfrontation' mit den Akteuren auf Unternehmenspra-
senzen zum Beispiel in Facebook, Twitter oder dem Unternehmensblog,
kann neben den aufgezeigten Potenzialen jedoch ebenso zahlreiche Ri-
siken bergen. Im Folgenden wird gezeigt, dass sich das beschriebene
neue Themen- und Meinungsbild im Netz speziell bei kritischen Inhal-
ten schnell gegen die Unternehmung wenden kann. Gruppen, NGOs
oder Einzelakteure nutzen die Social Media, um ihren Arger éffentlich
zu duflern. Das Netz avanciert dadurch zu einem ,barrierefreien Empo-
rungsmedium’ (vgl. Manger und Wache 2011, S. 192). Ehemals sachliche,
konstruktive Kritik kann sich dabei aufgrund der Anonymitit der Au-
toren schnell in reine Diffamierung und Polemik wandeln. Die ,neue
Macht der Nutzer ist somit zugleich eines der grofiten Risiko- und Kri-
senpotenziale des Social Web, speziell fiir die Unternehmen. Im Folgen-
den wird darauf ausfiihrlich eingegangen.

3.2 Die,neue Macht’ der Nutzer: Risiken fiir die Unternehmen

Im Netz ist ein ,,neues Selbstverstindnis im Kommunikations- und In-
teraktionsverhalten® (Roleft 2012, S. 15) zu konstatieren. Speziell Unter-
nehmen sehen sich dadurch verstirkt neuen Formen der Mitbestim-
mung und Interaktion der Onlineakteure gegeniiber. Das Risiko der
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Verbreitung kritischer Themen fiir ein Unternehmen steigt. Es muss
sich bewusst sein, ,dass es nicht mehr die Themen alleine bestimmen
kann, sondern ,nur‘ noch ein Mitgestalter und Mitspieler des gesell-
schaftlichen Diskurses ist.“ (Ruisinger 2011, S. 19).

Die Nutzer fiihlen sich nicht mehr nur als reine Konsumenten (vgl.
Wolber 2012, S. 63). Ihre Erwartungshaltung gegeniiber den Unterneh-
men wiachst. So zeigt eine amerikanische Studie von Edison Research
(2013), dass 42 Prozent der Probanden erwarten, dass ihre Beschwer-
de online wihrend der ersten 60 Minuten beantwortet wird. 25 Prozent
verlangen eine Reaktion innerhalb des ersten Tages. Wihrend sich die
tibrigen 33 Prozent mit einer Auskunft innerhalb weniger Tage zufrie-
den gibt.> Noch deutlicher weisen die Ergebnisse einer Befragung unter
deutschen Onlinekonsumenten im Rahmen des novomind-Kaufkraft-
Index (2011) auf die gestiegenen Erwartungshaltungen hin: Jeder fiinfte
Proband geht von einer Reaktion des Unternehmen binnen vier Stun-
den aus, bei zwolf Prozent der Befragten muss die Antwort bereits nach
maximal zwei Stunden erfolgen, und 66 Prozent der Onlinekunden zei-
gen sich unzufrieden, wenn die Riickmeldung auf eine Serviceanfrage
mehr als einen Tag dauert.” Die Unternehmen haben dabei nicht nur
auf die Fragen zu antworten, sondern einen umfassenden Service an-
zubieten. Erfiillen sie diese Anforderungen nicht, oder nicht im Sinne
der Nutzer, kann sich das in negativen, teils polemisch, diffamierenden
Kommentaren auf den diversen Plattformen der Social Media nieder-
schlagen (siehe speziell hierzu Kap. 3.2.2).

Gleichzeitig nutzen die Akteure die Chance, bereits im Vorfeld Ein-
fluss auf die Handlungen und Entscheidungen der Unternehmen zu
nehmen (vgl. Bithnen 2010). ,,Das heifit: Social Media verleiht den bis-
herigen anonymen Medienkonsumenten eine klare horbare Stimme,
mit der PR-Verantwortliche jederzeit rechnen miissen.” (Ruisinger 2011,
S.18).”¢ Die Distribution der Inhalte in Social Media erfolgt nicht mehr

26 Befragt wurden 3000 Nutzer, von denen bereits 690 erste Erfahrungen mit
den Serviceleistungen von Unternehmen gemacht hatten (http://socialhabit.
com/social-habit-pricing-and-products/) [11.10.2013].

27 Die Studie gibt an reprasentativ zu sein; einen Einblick in die Methodik und
GrofSe der Stichprobe findet sich jedoch nicht (https://www.novomind.com/
news/online-kunden-haben-keine-geduld/) [11.10.2013].

28 Neuberger und Quandt (2010, S. 69) sprechen von einem ,,schweigende[n]
Massenpublikum®
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tiber den klassischen Weg von der Website eines Unternehmen {iber
die Medien zum Endnutzer. Das klassische Modell ,Sender-Botschaft-
Empfinger® wird in den Social Media relativiert. Ehemals klare Kom-
munikationsstrukturen l9sen sich auf. ,,Unternehmen und Agenturen
waren die Entscheidungstriager und Herrscher tiber die Marken und die
Markenkommunikation.“ (Hau und Theobald 2011, S. 129). Die Nut-
zer vertrauen den Inhalten der Unternehmen nicht mehr ,blind’ son-
dern suchen sich ihre Informationen bei ,Gleichgesinnten™ (Pleil und
Zerfafl 2007, S. 521). Die Akteure tauschen sich tiber Netzwerke aus,
weil sie Vertrauen in die Einschdtzung anderer Nutzer haben. Die po-
sitiven oder negativen Bewertungen der Produkte und Dienstleistun-
gen der Unternehmen bestimmen das Verhiltnis der User und der Un-
ternehmung und somit dessen Bild in der Offentlichkeit. Die Grenzen
zwischen oOffentlich, halb 6ffentlich und privat verschwimmen im Netz.
Jede ehemals private Meinung wird offentlich und zeigt sich zum Bei-
spiel in Bewertungen bei eBay oder Amazon, Kommentarverldufen auf
Facebook oder in Blogs. Die User fungieren dabei selbst als Multiplika-
toren. Ihre Aktivititen entscheiden, mit welcher Intensitit die Informa-
tionen und Inhalte im Netz wahrgenommen werden. Dieser Grad der
Wahrnehmung beeinflusst zudem, ob und wie ein Thema von den Me-
dien reflektiert wird.

Partizipativer Journalismus und Gegenéffentlichkeit

Neben den Massenmedien (online wie offline) bilden sich neue Ver-
mittlungsstrukturen im Sinne eines ,partizipativen Journalismus® (,,pu-
blizistische Gegenoffentlichkeit Engesser und Wimmer 2009, S. 59)
aus. Hier kann ,im Prinzip jeder mitwirken, der sich dazu berufen
tithlt.“ (Neuberger und Quandt 2010, S. 70).* Partizipativer Journalis-
mus ist dabei nicht mit dem klassischen Journalismus gleichzusetzen.
Laienkommentatoren konnen im Netz jedoch journalistische Bedeu-
tung gewinnen, indem sie zum Beispiel Augenzeugenberichte von Ne-
gativereignissen einstellen oder Insiderwissen publizieren, das einen
Skandal auslost (vgl. ebd., S. 68). ,,Je hoher der Unterhaltungswert, je

29 Bruhns (2009, S. 120ff.) spricht in diesem Kontext auch von ,,Public Jour-
nalism‘, einem ,,multiperspektivischen Journalismus®, ,,Biirgerjournalismus®
oder ,,P2P-Journalismus® (Peer-to-Peer).
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drastischer die Botschaft oder je aktueller das Thema, desto schneller
erfolgt der Spill Over in die klassischen Medien.“ (Iyilikci und Schmidt
2011, S. 78). Auf Nutzerplattformen zu speziell journalistischen Themen
(Wikinews, Shortnews oder Digg) sowie individuellen Formaten (Blogs,
Videoblogs oder Podcasts), die meist eng miteinander vernetzt sind,
kann jeder Inhalte einstellen, diskutieren oder verbreiten. ,,Offentlich-
keitswirksame Kommunikation ist mittlerweile durch jeden denkbar.”
(Iyilikci und Schmidt 2011, S. 76). Die ungefilterten Nachrichtenstrome
unterliegen weder einem Redaktionsschluss noch origindren Begren-
zungen klassischer Massenmedien wie Druckflichen und Sendezei-
ten. Wahrend im traditionellen Journalismus die Inhalte im Redakti-
onsprozess und damit vor der Publikation gepriift werden, erfolgt dies
im partizipativen Journalismus erst danach. Professionell journalisti-
sche Protagonisten entfallen. Ihre Bedeutung als ,Vermittler der Inhal-
te zwischen dem Unternehmen und der Offentlichkeit wird in Frage ge-
stellt (vgl. Nuernbergk 2012, S. 3; Neuberger und Quandt 2010, S. 68).3°
Dadurch dndern sich die ,,Prozesse der Informationserfassung funda-
mental.“ (Bruns 2009, S. 117). Der zwischenmenschlichen Kommuni-
kation kommt eine hohere Bedeutung zu als der Massenkommunikati-
on (vgl. Marcinkowski 2006, S. 321). Deren Qualitit und Reichweite ist
jedoch nicht pauschal zu bewerten. So betonen Engesser und Wimmer
(2009, S. 59) in einer Studie zu partizipativem Journalismus, dass sich
»das Konstrukt der publizistischen Gegenoftentlichkeit und die dahinter
verborgenen Kommunikationsprozesse einerseits in recht unterschied-
lichen Foren und andererseits in recht unterschiedlichem Ausmaf3 ma-
nifestieren konnen.“* Es sei daher nicht von einer Gegenoffentlich-
keit zu sprechen, sondern von mehreren ,Gegenoéftentlichkeiten (ebd.,
S. 60; kursiv im Original), denen sich die Unternehmen gegeniiber se-
hen. (vgl. auch Neuberger und Quandt 2010; Nolting und Thieflen 2008;
Bentele und Janke 2008; Loffelholz und Schwarz 2008).3* Sie verlieren
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Ausfiihrlich zur Bedeutung der Massenmedien siehe Kap. 3.3.
Plake et al. (2001, S. 25) fassen unter dem Begriff ,Gegendffentlichkeit alle
»Aktivititen zur Verbreitung von Informationen und Meinungen, die [...] die
Aufmerksamkeit der Bevolkerung auf weitgehend unbeachtete, nichtsdesto-
weniger fiir die Allgemeinheit als bedeutsam angesehene Themen zu richten
versucht.”
Vor diesem Hintergrund finden sich in der Literatur weiterfithrende Begriff-
lichkeiten wie ,Interessengruppen’ oder ,Anspruchsgruppen;, wie sie auch in
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dadurch verstarkt die Kontrolle iiber ihre potenziellen Anspruchs- und
Zielgruppen sowie die 6ffentliche Meinungsbildung und kénnen nicht
mehr verhindern, wie sich Inhalte verbreiten. Wie am Anfang gezeigt,
sind sie nur noch ,Mitspieler‘ im Netz.

3.21 Medium des Protestes: Digitaler Pranger und Onlinekritik

Die Auswirkungen des neuen Rollenverstindnisses, speziell in der Be-
ziehung zwischen den Unternehmen und ihren Anspruchsgruppen,
zeigt sich vor allem bei kritischen Themen. Die Social Media erlauben
ihren Nutzern Verfehlungen schnell 6ffentlich anzumahnen. Der Ad-
ressat wird an den ,digitalen Pranger® gestellt (vgl. Pérksen und Detel
2012, S. 138). Die spezifischen Eigenschaften der Social Media und die
komplexe Vielfalt ihrer Plattformen koénnen die Zusammenarbeit der
Akteure verstarken, speziell bei kritischen Bewegungen und Kampag-
nen. Das Netz avanciert zu einem ,,Medium des Protestes (Bieber 1999,
S. 166). Die Reichweite und Folgen eines solchen digitalen Protestes,
zum Beispiel professionell durch Greenpeace lanciert, kann dabei an
die frithere ,Macht’ der Massenmedien heranreichen (vgl. Kap. 2.1).

Die besondere Relevanz des Onlineraumes fiir die Planung und
Umsetzung von virtuellen Protesten ist von vielen Autoren thematisiert
und ausfiihrlich beschrieben (vgl. Harlow 2012; Diani 2010; van Lear
und van Aelst 2010; Juris 2005; Dutton 1996). Das Internet kann dabei
origindren Offline-Protest unterstiitzen, indem klassische Instrumente
durch das nun vorhandene Onlinerepertoire wie E-Mail-Kampagnen,
Onlinepetitionen, Chats oder virtuelle Sit-Ins ausgebaut werden, so-
wie neue Formen des Protestes und Widerstandes ausbilden (vgl. Diani
2010; van Lear und van Aelst 2010; Juris 2005).

Kritische Bewegungen konnen aber auch zunichst ausschlief3lich
online entstehen und erst in der Folge aufSerhalb des Netzes weitere
Mafsnahmen bedingen (vgl. Harlow 2012). So konstatiert auch Bieber

dieser Arbeit bereits Verwendung fanden. Pleil (2012a) spricht auch von ,per-
sonlichen und Gruppendffentlichkeiten” sowie ,Mikrooffentlichkeiten® (vgl.
Pleil 2011); weiterfithrend auch ,Themenoftentlichkeit® (vgl. Beck 2010) und
,Begegnungsoftentlichkeit® (vgl. Emmer und Wolling 2010). Der Begrift ,Ge-
gendffentlichkeit® sowie kritische Offentlichkeit (vgl. Klenk 2004) wird iiber-
wiegend im kritischen Kontext genutzt.
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(1999, S. 182), dass ,,auf eine Ausbildung der Online-Infrastruktur [...]
immer haufiger die Ubertragung der Protestpotentiale aus dem Daten-
raum in den realen Kommunikations- und Entscheidungsraum folgt.“

Vorteile und Maglichkeiten des virtuellen Protestes

Die Protestbewegungen und Aktivititen der kritischen Akteure betref-
fen dabei selten nur einzelne Plattformen, speziell im Netz. Die techni-
schen Eigenschaften der meisten Dienste ermoglichen deren parallele
wie komplementdre Nutzung. Die Mafinahmen betreffen nicht nur die
Aktivitaten der Nutzer, sondern wirken zugleich informierend auf die
Teilnehmer sowie mobilisierend fiir potenzielle Unterstiitzer (vgl. Bie-
ber 1999, S. 182).3 Dadurch ist das Netz nicht nur eine Plattform des
Protestes und spezifischer Bewegungen, sondern iibernimmt auch die
»Funktion als Identifikations-, und Organisations- und Koordinations-
instrument® (Bieber/Hebecker 1998; zitiert in Kohler 2006, S. 165). Ein
weiteres Merkmal des digitalen Protestes ist die Erreichung von Gleich-
gesinnten, die ohne die Moglichkeiten der Social Media nur schwer zu
finden sind. Plake spricht in diesem Zusammenhang von einer Durch-
brechung der ,Verinselung von Gegenéffentlichkeiten® (Plake et al. 2001,
S. 76). Die Autoren betonen damit die verstirkte Verkniipfung einzel-
ner Bewegungen, die vor dem Internet kaum Madglichkeiten hatten,
ihre Ziele und Strategien zusammenzufithren. Speziell Minderheiten,
die tiber keine klassische Organisationsform verfiigen und kaum von
den Massenmedien wahrgenommen werden, bietet sich die Moglich-
keit, ihre Interessen durch Social Media an eine breite Offentlichkeit
zu kommunizieren (ebd., S. 77). Die einfache Handhabung der Diens-
te senkt zudem die Aktivititsschwelle der Akteure und erméglicht so,
Personen fiir den Protest zu gewinnen, die sich bisher nicht an Protes-
ten auflerhalb des Netzes beteiligt haben und zudem eine ansonsten ge-
ringe Medienaffinitit aufweisen (vgl. Mercea 2012, S. 155ff.; Grif 1997,

33

Am Beispiel des ,Arabischen Friihlings® (ab 2010) weist Schmidt diese neue
Form der Teilhabe nach. ,Die Protestoffentlichkeit wurde transnational:
Auch in Deutschland konnte jeder, der wollte, die Proteste auf dem Tahrir-
Platz in Kairo oder dem Platz des 7. November in Tunis buchstiblich /ive ver-
folgen und sich unter Umstidnden sogar selbst als Multiplikator fiithlen, zum
Beispiel durch das Weiterleiten von Informationen zum Umgehen von Inter-
netsperren. (Schmidt 2012, S. 6; kursiv im Original).
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S. 120). Dadurch kommt es zu einer ,,Zunahme von Versuchen, Pro-
test in der Form einer sozialen Bewegung zu organisieren.” (Graf 1997,
S. 120).

Probleme und Risiken des virtuellen Protestes

Die Offenheit und der breite Vernetzungsgrad, der sich teilweise durch
Anonymitdt oder Pseudonymitdt seiner Mitglieder definiert (ausfiihr-
lich Kap. 3.2.2), bergen auch Nachteile fiir den Protest im Netz. Graf
(1997, S. 101) betont, dass die Onlinekommunikation entkorperlicht
(;acorporal®) ist, denn ,die Interaktionspartner sind nicht koprisent,
sondern fiireinander unkorperlich®. Dadurch werden die Interessenge-
meinschaft und damit das Meinungsbild selbst fliichtig und stéranfl-
lig. Die Akteure konnen sich im Netz verlieren. Einzelne Autoren wei-
sen daher darauf hin, dass die oft losen Verkniipfungen der Nutzer im
Netz ,without ‘real face-to-face interaction, are doubtful to be strong
enough to successfully mobilize or sustain a social movement, as real
relationships are considered more valuable and effective than imper-
sonal electronic communication.“ (Harlow 2012, S. 230). Van Lear und
Van Aelst (2010, S. 247) konstatieren, dass ,,this growth in support is
often followed by an even faster decline in support.“ Grundsitzlich feh-
le es an Vertrauen gegeniiber den partiell anonymen, weiteren Akteu-
ren des Protestes. Auch Diani (2010, S. 391) betont, dass erfolgreiche
Onlinekampagnen langfristige Verpflichtungen aller Teilnehmer ver-
langen sowie den Willen, sich an den Projekten zu beteiligen, die zum
Erfolg aller beitragen. Dabei miissen sich bereits zu Beginn des Protes-
tes genug motivierte Akteure einfinden, die eine spezifische Basis bil-
den, um weiterfithrend neue Teilnehmer sowie Ressourcen zu akquirie-
ren (vgl. Harlow 2012, S. 229). Fehlen das néotige Interesse und der Wille
der Akteure, sich mit den kritischen Inhalten explizit auseinanderzuset-
zen, entwickeln sich virtuelle Proteste und Onlinekampagnen schnell
zu einer Art ,half-hearted, meaningless activism® (ebd.).

Plake et al. beobachten zudem, dass sich Gegendfentlichkeiten
durch die zunehmende Distanz von lokalen Anldssen, die steigende Ver-
allgemeinerung des Diskurses sowie die Verstetigung der Partizipation
durch eine klientenzentrierte Verwaltung verlieren kénnen: Mit Hilfe
von eigenen Kritik- und Servicekanilen fordern die Unternehmen selbst
die Akteure zur Beschwerde auf, beziehungsweise sich an Verbesserun-
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gen der Strukturen zu beteiligen. ,Die Aufforderung, tiber das Netz-
Medium den Biirgerwillen zu artikulieren, kommt also zur Wirkung,
bevor sich kollektiver Arger aufstaut. Sie verhindert dariiber hinaus So-
lidarisierungen, weil jeder einzelne zu Aktionen aufgerufen wird. Hin-
zu kommt, dass der bei diversen Gelegenheiten [...] geduflerte Unmut
nicht relevant genug ist, um eine grofRere Offentlichkeit zu interessieren.
(Plake et al. 2001, S. 85f.). Der eigentliche Protest wird iiberfliissig und
zur Belanglosigkeit degradiert. Um ihre spezifischen Interessen durch-
zusetzen, haben sich die Akteure daher von der reinen Onlineplattform
zu 16sen und ,,den Informations- und Meinungsaustausch iiber die On-
linekommunikation mit anderen Diskursen [...] zu verkniipfen.“ (ebd.,
S. 87). So beobachtet Bieber (1999, S. 171), ,,dass die Online-Protestakti-
onen immer stirker mit klassischen Formen der Protestkommunikation

verbunden werden und damit eine Vernetzung alter und neuer Strategi-
en stattfindet.“ Auch Van de Donk et al. (2004, S. 1) betonen, dass ,,[c]

ontemporary forms of protest seem to combine ‘oldfashioned’ technol-
ogies such as ‘banners’ with high-tech mobile tools of communication.*

Kritikarten

Die digitalen Moglichkeiten der (kritischen) Meinungsduflierung so-
wie Interaktion mit Gleichgesinnten bewirkte, dass sich die Unterneh-
men in den vergangenen Jahren verstarkt Kritik, Geriichten und nega-
tiven Beitrdgen im Netz gegeniiber sahen (vgl. Owyang 2011, S. 17; Juris
2005, S. 191). Medosch (2003, S. 261) beschreibt in diesem Zusammen-
hang eine Art von ,,Netzaktivismus®, der eine ,erstaunliche Vielfalt an
politischen Kampagnen, Methoden, Anliegen und Gruppen® aufweist.
Klenk (2004, S. 112) spricht auch von einer ,,Ara der kritischen Offent-
lichkeiten® Roselieb (2000) betont, dass ,,seit Mitte der goer Jahre [...]
fast jeder vierte [...] Krisenfall - direkt oder indirekt — mit dem Inter-
net verbunden [ist].“

Grof8konzerne wie McDonalds, Intel, Nestlé oder Apple (vgl. Zim-
mermann 2010) konnen ebenso betroffen sein wie kleinere und mit-

34 Juris (2005, S. 191) prigt in seinen Studien zu globalen Protestbewegungen

die Bezeichnung ,,computer-supported social movements*, wihrend Harlow
(2012, S. 227) in ihren Forschungen zu Onlineprotestbewegungen grundsitz-
lich einen ,, Activism 2.0“ benennt.
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telstandische Unternehmen, was die Krisenfille der Strato Medien AG
oder eToys deutlich machen (vgl. Herbst 2001, S. 1541.). ,Unternehmen
waren noch nie so verwundbar wie heute und faktisch konnen jederzeit
neue kleine und grofle Krisenherde entstehen.” (Klenk 2004, S. 110f.).
Dadurch bilden sich 6ffentliche Prozesse, die ohne Kontrolle durch das
Unternehmen gleichzeitig ablaufen und sich gegenseitig beeinflussen
konnen. Die Art der Kritik sowie die damit einhergehende Basis fiir
einen potenziellen Krisenausbruch im Netz sind dabei vielfdltig. Aus
Sicht der Unternehmung unterscheidet Wolber vier Kategorien (vgl.
folgend Wolber 2012, S. 191f.):

«  Normales Problem: Dieses entsteht, wenn ein Akteur ein Problem
mit dem Produkt oder dem Service des Unternehmens hat. Der
User kommuniziert das Thema nicht 6ffentlich, um seinem Ar-
ger Luft zu machen, sondern um Hilfe zu bekommen. Das Feed-
back ist negativ, da es das Unternehmen 6ffentlich in ein schlechtes
Licht riickt, kann aber die Chance einrdaumen, grundlegende Prob-
leme aufzudecken und proaktiv handeln zu konnen.

o Konstruktive Kritik: Die User duflern sich nicht nur kritisch zu ei-
nem Sachverhalt, sondern schlagen zugleich Verbesserungen vor.
Die Verbesserungsvorschldge konnen sich rasch iiber die Foren
und Netzwerke verbreiten. Erneut ist Feedback dieser Art nega-
tiv fir das betroffene Unternehmen, da es sich schiadigend fiir die
Reputation und das Image auswirkt. Dennoch kann das Unterneh-
men davon profitieren, wenn es die Verbesserungsvorschlidge kon-
struktiv umsetzt.

o Berechtigter Angriff: Die Art und Weise des Angriffs steht nicht
im Verhiltnis zu dem thematisierten Problem, das zum negativen
Feedback gefiihrt hat. Die Kritik seitens des Users scheint zwar ge-
rechtfertigt, ist aber aufgrund mangelnder Hilfestellungen, schlech-
ten Kundenservices oder fehlenden verbindlichen Antworten sei-
tens des Unternehmens sehr emotional belastet und formuliert.

o Unberechtigter Angriff: Diese Art des Feedbacks definiert sich
durch den fehlenden Hintergrund einer berechtigten Kritik. Der
User hat faktisch keinen Grund, explizit negative Kommentare im
Netz zu veroffentlichen, die entsprechend negative Auswirkungen
tiir das Unternehmen lancieren kénnen und dieses in Rolle des Re-
aktors dringt.
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Die emotionalen, meist polemisch wie diffamierend gepréagten Beitré-
ge der beiden letzten Kategorien weisen auf eine partielle, negative, anti-
soziale Kommunikationskultur im Netz hin, die das Risikopotenzial
tiir die Adressaten erhoht und auch in zahlreicher Literatur der Kom-
munikationswissenschaft sowie Praxisbeitragen der PR betont wird
(vgl. Katzer 2014; Porksen und Detel 2012; Stoffels und Bernskotter
2012; Scherg 2011). Untersuchungen zeigen, dass neue Gewaltformen
wie Cybermobbing (auch -bulling), das Trolling sowie Phinomene wie
das Flaming respektive Flamewars gefordert werden (vgl. Katzer 2014;
Hardaker 2010; Kardorff 2008; Déring 2003; Dutton 1996). ,Flaming’
bezeichnet generell ,,the rapid escalation of terse remarks or insults in
an electronic interchange® (Dutton 1996). Cybermobbing oder -bulling
»is any behaviour performed through electronic or digital media by in-
dividuals or groups that repeatedly communicates hostile or aggressi-
ve messages intended to inflict harm or discomfort others.” (Tokuna-
ga 2010, S. 278). Und bei Trollen ,,handelt es sich um singuldre oder
wiederholte provokative Netzbeitriage unter einem Pseudonym, die da-
rauf abzielen, Flaming oder ganze Flame Wars auszulosen. Der Troll in-
szeniert sich bewusst als plakatives Feindbild, um zu beobachten, wie
insbesondere Netzneulingen (Newbies) in genau vorhersehbarer Wiese
mit Emporung, Kritik, Beleidigungen und sonstigen negativen Sanktio-
nen reagieren.” (Doring 2003, S. 386).

Die Kommunikation und Interaktionen in den Social Media kon-
nen somit, wie im Weiteren ausgefiihrt, neben den aufgezeigten positi-
ven Potenzialen fiir die Nutzer (vgl. Kap. 3.1) auch zu spezifischen Pro-
blemen und Risiken speziell in den Onlinediskussionen und Diskursen
fithren (vgl. Déring 2010; Kielholz 2008, S. 14 ff.; Déring 2003).% Scherg
(2011, S. 7) bezeichnet vor diesem Hintergrund das Netz als ,regello-

35 Die vorliegende Arbeit unterscheidet zwischen ,Onlinediskursen’ und ,On-
linediskussionen. Diskurse sind auf einer Makroebene konzentriert. Dar-
unter werden alle 6ffentlichen Auferungen und Diskussionen zu einem be-
stimmten Thema auf einer allgemeinen Gesellschaftsebene definiert. Ort des
Diskurses und der Grad der Interaktion zwischen den teilnehmenden Akteu-
ren spielt keine Rolle. Diskussionen hingegen beschreiben einen reflexiven
Austausch beziehungsweise eine nicht reflexive Ansammlung von Beitrdgen
zu einem bestimmten Thema, die sich auf eine Plattform konzentrieren und
sich so nachvollziehen lassen. Zudem sind Diskussionen grundsatzlich ge-
schlossen; obwohl die Beitrage Riickbezug zu anderen Inhalten, zum Beispiel
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se Spielwiese®, auf der jeder ,nach Belieben, anderen tibel nachreden,
sie verleumden, diffamieren, ja sogar ihre gesamte Existenz zerstoren
kann.“ Katzer (2014, S. 2) spricht auch von einer ,dunklen Seite‘ des In-
ternets — ,,es kann zur Waffe werden.“

3.2.2 Das Netz als Waffe: Anonymitat und Pseudonyme

Mit der primdren Verwendung rein textueller Mittel (Kommenta-
re, Tweets, Postings, E-Mail) verlieren origindre Charakteristika der
klassischen ,face to face’-Kommunikation an Bedeutung. Paraverbale
(Stimmlage, Wortwahl) und nonverbale (Korpersprache) Kanile ent-
fallen. Es wird daher von einer ,Kanalreduktion® in der Onlinekom-
munikation gesprochen (vgl. Kielholz 2008, S. 14). Aufgrund fehlen-
der Koprisenz des Gegeniibers werden die meisten Sinnesmodalititen
im interpersonalen Zusammenhang ausgeschlossen (vgl. Doring 2003,
S. 149). Vor allem textbasierte Dienste der Social Media wie Chats, Pos-
tings und Kommentare lassen dadurch nur zu, dass der Autor der Bei-
trage rein tiber den Inhalt seiner Aussagen zu bewerten ist. Dieser Ver-
lust auf der physikalischen Reizebene fithre dementsprechend zu einer
Verarmung’ von Kommunikation, die sich durch Ent-Sinnlichung, Ent-
Emotionalisierung, Ent-Kontextualisierung und sogar Ent-Mensch-
lichung auszeichnet (vgl. Kielholz 2008, S. 14; Doéring 2003, S. 149).
Durch den Wegfall raumlicher wie zeitlicher Grenzen der Social Me-
dia kommen zudem noch Ent-Rédumlichung und Ent-Zeitlichung hin-
zu, was im Ergebnis zu einer vollkommenen , Entleerung der Kommu-
nikation® fithrt (vgl. Déring 2003, S. 149).

In der klassischen ,face to face’-Kommunikation haben beide Part-
ner zudem die Moglichkeit, das Gesagte auf der Beziehungsebene rich-
tig zu interpretieren und dadurch von vornherein Missverstdndnissen
vorzubeugen. In der Onlinekommunikation wird das erschwert, da eine
unmittelbare Reaktion des Empfingers nicht direkt sichtbar ist. Das
Problem wird besonders deutlich, wenn im Vorfeld bereits Konfliktpo-
tenzial zwischen den Parteien vorliegt. ,,Die Interpretation wird dann
von fritheren Erfahrungen, schlechten Erwartungen und Angsten ge-

in Form von Hyperlinks, aufweisen konnen (vgl. Schweiger 2013, S. 7; Fuf3-
note).
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prégt, und auch wenn wir gute Absichten haben, werden uns sehr rasch
schlechte unterstellt.“ (Kielholz 2008, S. 15).

Bedeutend fiir die ,face to face’-Kommunikation ist ebenso der so-
ziale und soziodemografische Hintergrund des Gesprachspartners. Die-
ses Hintergrundwissen ist in der Onlinekommunikation meist nur ein-
geschrinkt vorhanden oder fehlt ganzlich. Vertreter des ,Filtermodells’
(,Filtertheorie®) gehen daher davon aus, dass durch das Fehlen dieser
sozialen und soziodemografischen Variablen origindre Kontrollmecha-
nismen der Kommunikation abgebaut werden und Enthemmungsef-
fekte entstehen. ,Man ist offener, ehrlicher als im realen Leben, Hier-
archien werden (zumindest vordergriindig) nivelliert, die Partizipation
aller wird gefordert.“ (ebd., S. 18). Aufgrund dieses Nivellierungseffek-
tes werden soziale Hemmungen, Hiirden, Privilegien und Kontrollen
abgebaut. Diese enthemmenden Effekten begiinstigen nicht nur eine
verstarkte Offenheit, Ehrlichkeit, Partizipation oder Freundlichkeit der
Nutzer, sondern fordern ebenso Feindlichkeit, Anomie sowie norm-
verletzendes und anti-soziales Verhalten, was speziell im Konflikt- und
Krisenfall in den Social Media deutlich wird. Dort finden sich tiglich
verletzende Postings und Antiseiten auf Facebook, beleidigende und
hiamische Tweets in Twitter, unsachliche Kommentare in Blogs und Fo-
ren oder krinkende Videos und Bewertungen auf Sharingplattformen
wie YouTube. Es kommt zu Beldstigungen, sozialen Konflikten, Ver-
letzungen der Privatsphire oder zur Diskriminierung von Minderhei-
ten (vgl. Doring 2010, S. 159ff.). Derlei Inhalte werden in den Social
Media schnell und unkompliziert geteilt (vgl. Kap. 3.1), was die offent-
liche Reichweite enorm erhoht und gleichzeitig die negativen Folgen
fir den Adressaten verstarkt. Die Anonymitit wégt den Nutzer in Si-
cherheit, was ihm neue Handlungsspielraume sowohl in pro- und anti-
sozialer Richtung eréffnet. Ebenso sicher fiihlt sich der Einzelne, wenn
er sich selbst als Teil einer anonymen Masse wahrnimmt und dadurch
nicht personlich fiir sein eigenes deviantes und anti-soziales Handeln
zu verantworten ist. Auch ,Pseudonymitat‘ gibt vielen Nutzern das Ge-
tihl, erst online ihr ,wahres Selbst“ (Doring 2010, S. 166) zeigen zu kon-
nen, ohne bestimmte konforme Rollen des Alltags erfiillen zu missen.
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Das Netz avanciert zu einer ,Toilettenwand®. Die ,Regeln der realen
Welt“ sind nicht mehr giiltig.>

Aktuelle Studien zur Diskussions- und Beitragsqualitit im Netz
belegen jedoch kein pauschal negatives Bild der Kommunikation auf
Onlineplattformen. Sie variieren hinsichtlich der Intensitit und Aus-
bildung des anti-sozialen Verhaltens der Akteure (vgl. Rowe 2013;
Schweiger 2013; Kushin und Kitchener 2009; Ng und Detenber 2005;
Dahlberg 2001).

So betonten bereits Rafaeli und Sudweeks (1997) in ihrer Studie zu
Netzwerkeftekten und Onlineinteraktivitat, ,,that the content on the net
is less confrontational than is popularly believed®. Auch Kushin und Kit-
chener (2009) identifizieren in ihrer Analyse der Diskussionsqualitét in
Facebook, dass circa zwei Drittel der Beitrage positiv im Sinne des An-
bringens und Diskutierens von Fakten und Argumenten (,,civil content
posts®) zu einem spezifischen Thema ausfallen und sich ausschlieflich
knapp ein Drittel der Kommentare respektlos und beleidigend (,,uncivil
content posts“) darstellen. Unter Riickbezug auf vorhergehende Arbei-
ten zu dem Thema konstatieren die Autoren daher, dass Onlinediskus-
sionen zwar durch ein charakteristisches Level an ,,uncivil discussion®
gekennzeichnet sind, sich jedoch primir durch den Austausch von Ar-
gumenten und Fakten sowie eines respektvollen, hoflichen Umgangs
der Akteure untereinander auszeichnen. Mit anderen Worten: Die So-
cial Media bergen ein deutliches Potenzial fiir negative, beleidigende
Beitrige, die sich losgelost von Argumenten und Fakten gegen einen
bestimmten Adressaten wenden. Dennoch ist ein Grof3teil der Beitra-
ge frei von solch anti-sozialem Verhalten. Phanomene wie das Trolling,
Cybermobbing oder das Flaming spiegeln daher kein generelles Bild
der Kommunikation im Netz wider, sondern sind Auspriagungen be-
stimmter negativer Kommunikationsstrange, die durch die Intentionen
der Akteure in Verbindung mit den plattformspezifischen Moglichkei-
ten der Social Media determiniert sind. Auf die vor diesem Hintergrund
wesentlichsten Plattformen und deren Risiko- und Krisenpotenzial fiir
die Unternehmen geht der anschlieflende Abschnitt nidher ein.

36 Handelsblatt online: Shitstorm - Das Netz ist keine Toilettenwand (http://
www.handelsblatt.com/technologie/it-tk/it-internet/shitstorm-das-netz-ist-
keine-toilettenwand/6505288.html) [08.10.2013].
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3.2.3 Risikofaktor Plattformen

Die Social Media bieten ihren Akteuren zahlreiche Moglichkeiten der
Interaktion, der konstruktiven Kritik, aber auch des Protestes sowie un-
berechtigten Angriffs. Wie im Folgenden erldutert wird, verstirken Platt-
formen wie Foren und Portale (Communities), Blogs, Twitter oder Face-
book das Krisepotenzial im Netz, da ihre Nutzer Links und Beitridge
unkompliziert dort verteilen konnen. Negative Inhalte wie kritische Pro-
duktbewertungen und Rezensionen sowie Boykottaufrufe stehen schnell
einem grofSen Rezipientenkreis zur Verfiigung. Die Plattformen wirken
dabei nicht nur als Multiplikator kritischer Themen, sondern ebenso als
deren Ausgangsort, wie eine Studie der Altimeter Group zeigt (s. Abb. 4):

Cormmunity
22%

Twitter
18%

YouTube
22%

Blog
20%

Abb. 4:  Ursprungsplattformen von Social Media-Krisen (Owyang 2011, S. 17)
Foren und Portale (Communities)

Communities wie ;www.foren.net, ,www.forum-links.de’ und ,www.
internetforen.de’ biindeln eine Vielzahl an thematisch unterschied-
lichen Foren, die ihren Nutzern die Moglichkeit bieten, ihre Meinun-
gen in Postings oder Kommentaren zu verdffentlichen und zu disku-
tieren. Einzelne Foren erméglichen zudem den Einsatz von Bild- und
Videoelementen. Durch ihre hohe Verbreitung und Akzeptanz haben
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diese Plattformen ,,in Deutschland einen grofien Einfluss auf die Mei-
nungsverbreitung [...].“ (Fank 2009; zit. in Peters 2011, S. 100), was ihr
Krisenpotenzial bei kritischen Themen unterstreicht. Ebenso relevant
sind Meinungs-, und Verbraucherportale wie ,www.ciao.de’ oder ,www.
doyoo.de’, die millionenfache Besucherzahlen pro Monat aufweisen.”
Trotz der stark eingeschrinkten Dialogmoglichkeit solcher Portale und
der damit einhergehenden monologischen Kommunikation (vgl. Peters
2011, S. 102f.) verweist Neuberger (2003; zit. in Kohler 2006, S. 169) da-
rauf, dass sie ,,Nischen der Glaubwiirdigkeit® im Netz darstellen, in de-
nen kritische Inhalte schnell hohen 6ffentlichen Druck auf den Adres-
saten ausiiben konnen. Boykottseiten wie ;www.eatnotshit.org’ (gegen
Nestlé) und ,www.mcspotlight.org® (gegen McDonalds) sind eine spe-
zielle Form der Verbraucherportale und wenden sich direkt gegen ein-
zelne Unternehmen.

Blogs (Weblogs)

Die generellen Charakteristika von Blogs begriinden deren starke Rol-
le beim Lancieren und Verbreiten kritischer Themen und sozialer Be-
wegungen. Blogs stehen dabei selten alleine im Netz, sondern bilden
ein kollektives Informationsnetzwerk, das umgangssprachlich als ,Blo-
gosphdre® bezeichnet wird (vgl. Schmidt 2011, S. 98; Ebersbach et al.
2010, S. 56). Sie stellen Plattformen dar, die es jedem erméglichen, be-
stimmte Inhalte einzustellen und zu diskutieren. Die Partizipation des
Einzelnen im Netz wird gefordert. So konnen auch kritische Inhalte
schnell und unkompliziert lanciert werden und aufgrund der potenziel-
len Vernetzung mit anderen Blogs oder anderen Social Media eine gro-
3e Reichweite erlangen (vgl. Faller 2012, S. 38f.). Zudem weisen Web-
logs (massen-)mediale Eigenschaften auf. Viele bekannte Blogs haben
wie origindre Printmedien Tausende von Lesern. Zugleich sind Web-
logs Quellen und Rechercheorte fiir andere Blogs und nach dem Uber-
schreiten einer durch den Nachrichtenwert bedingten Aufmerksam-
keitsschwelle auch fiir die klassischen Massenmedien (vgl. Pleil 2005,
S. 251.). Kritische Themen kénnen so schnell eine grofle Offentlichkeit
online wie offline erreichen. Nach einer Untersuchung des Pew Internet

37 IVW Online Nutzungsdaten Mai 2013 (http://ausweisung.ivw-online.de/)
[01.07.2012].
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American Life Project priift dabei aber nur knapp jeder zweite Blogger
die Inhalte und Quellen, die er nutzt und publiziert. Nur 11 Prozent ver-
offentlichen zudem Korrekturen in ihren Beitrdgen (vgl. Lenhard und
Fox 2006, S. 11).3* Die Verbreitung von Geriichten und Unwahrheiten
wird dadurch geférdert und tragt mit dazu bei, dass Blogger ,in der
Lage sind, Imagekrisen mit groflen Folgen auszuldsen.“ (Stoffels und
Bernskotter 2012, S. 11).

Eine solche Krise erlebte der Elektronikkonzern Dell im Jahr 2005.
Aufgrund eines schlechten Kundenservices beschwerte sich der reich-
weitenstarke Blogger Jeft Jarvis bei dem Unternehmen. Niemand re-
agierte dort auf seine Anliegen, so dass der Blogger einen offenen Brief
an den CEO von Dell auf seinem Blog veroftentlichte und den Begrift
,Dell Hell pragte. Innerhalb kiirzester Zeit zog sein Beitrag 10.000 Blog-
besucher und 700 Kommentare nach sich (vgl. Manger und Wache 2011,
S. 192). Wenige Wochen nach dem ersten Blogeintrag listet die Such-
maschine Google 3,5 Millionen Treffer zum Begrift ,,Dell Hell* auf.*® Im
August 2005 wird der Konzern im ACSI (American Customer Satisfac-
tion Index) herabgestuft. Die Verkaufszahlen brachen ein. Im Oktober
gibt Dell eine Gewinnwarnung heraus. Der Aktienkurs des Unterneh-
mens brauchte mehrere Monate, um sich zu erholen (vgl. Stoffels und
Bernskotter 2012, S. 11).

Microblogs

Microblogs bezeichnen Anwendungen, die die Erstellung sehr kurzer
Textbeitrage ermoglichen und nach Veréffentlichung in umgekehrt
chronologischer Reihenfolge zu lesen sind (vgl. Jodeleit 2010, S. 218).
Namentlich abgeleitet von Blogs, die eine ausfiihrliche Darstellung von
Inhalten zulassen, bilden die kurzen Texte den Kern der Microblogs.
Der bekannteste Microblog ist Twitter (vgl. Fink 2012, S. 267). Ein
Dienst, der es den Nutzern erlaubt, sowohl iiber den PC oder mobile
Endgerite Textbeitrdge mit maximal 140 Zeichen (sogenannte ,Tweets")
zu verfassen und zu veroffentlichen. Bei weltweit knapp 500 Millio
nen registrierten Accounts ist die Plattform vor allem in Landern wie

38  Befragt wurden 233 amerikanische Blogger. Die Anzahl ist nach eigenen An-
gaben reprisentativ.
39 In 2017 sind es noch tiber 66.000 Treffer (Google-Search ,,Dell Hell“) [29.10.2017].
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Saudi-Arabien, Indonesien, den Philippinen, die Tiirkei, Japan, Mexi-
ko oder den USA weit verbreitet.*> In Deutschland ist Twitter immer
noch ein Randmedium, gewinnt aber zunehmend an Interesse bei den
Onlinenutzern (vgl. van Eimeren und Frees 2013, S. 362). Vor allem als
»sehr schnelles Nachrichtenmedium® (Fink 2012, S. 266) wird es genutzt.
Seine Inhalte stellen in iiber 50 Prozent reine Nachrichten dar, die von
Massenmedien, Unternehmen, Nichtregierungsorganisationen, politi-
schen Akteuren oder Privatpersonen verbreitet werden. Die Plattform
ist dadurch vor allem ein Multiplikator, Influencer, Vernetzer und da-
mit ,idealer Verstiarker® (Bernet 2010, S. 123) bestehender Inhalte und
unterschiedlichen Social Media-Aktivititen auf den jeweiligen Plattfor-
men (vgl. Ruisinger 2011). Cheong und Lee (2010, S. 114; kursiv im Ori-
ginal) sprechen auch von einer ,effective method for information dis-
semination and interpersonal communication, [that] can be used as a
gauge to measure the current zeifgeist on certain topics or issues.

Zahlreiche Studien wie die von Cheong und Lee (2010) zeigen, dass

der Microblog dadurch einen wesentlichen Anteil bei der Entwicklung
von Onlineprotestbewegungen und Aktivismus besitzt und sich kri-
tische Themen schnell und unkompliziert bis in die Offline-Welt ver-
breiten konnen. Bei ihrer Analyse der Earth-Hour-Bewegung im Jahr
2009 wiesen die Autoren nach, wie sich Online- und Offline-Sphéren
und der damit einhergehende Aktivismus gegenseitig bedingen konnen.
Ihr Fazit: ,Twitter can be effectively used as a ‘mirror’, of real-world
sentiment and knowledge. Online activity on Twitter can be transla-
ted into action in a real-world social system, as we have seen how an
activism campaign on Twitter can influence people to act accordingly
in a real-world setting. (ebd., S. 122). Die Gefahr der Einfiihrung und
schnellen Verbreitung kritischer Inhalte und Meinungen verstirkt zu-
dem die Moglichkeit, dass sich Kritik ,,in Windeseile zusammenbrauen

40

41

Global Web Index: Twitter The Fastest Growing Social Platform (https://
www.globalwebindex.net/twitter-the-fastest-growing-social-platform-info-
graphic) [26.06.2013].

In der Analyse der am meisten genutzten Hashtags in Deutschland im Jahr
2013 identifizierte der Monitoring-anbieter Brandwatch den Tag ,#fail‘ als sehr
dominant. Dieser wird vor allem von den Twitter-Nutzern verwendet, um auf
kritische Sachverhalte aufmerksam zu machen. Diese erreichen dadurch in
kiirzester Zeit eine grofle Reichweite (Studie: http://www.brandwatch.com/
de/2013/12/hashtagreport-deutschland/) [07.02.2014].
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kann.“ (Stoffels und Bernskotter 2012, S. 14). So betont auch Faller (2012,
S. 55) in seiner Studie zu den Ausgangsplattformen von Social Media-
Krisen, dass ,the vast majority of our social media crises in 2011 origi-
nated on Twitter. [...] With over 50% of all crises originating on the mi-
croblogging service, its importance outplays other channels easily.”.

Social Networks

Unter Social Networks werden Plattformen verstanden, die unabhin-
gig von Ort und Zeit ihren Nutzern die Moglichkeit bieten, Beziehun-
gen aufzubauen, Kontakte zu finden, zu pflegen und zu diskutieren, In-
halte auszutauschen oder sich selbst darzustellen. Ebenso wie in den
USA sind auch in Deutschland Social Networks mittlerweile ein fes-
ter Bestandteil des Alltags geworden. Nach der ARD/ZDF-Onlinestu-
die 2013 sind knapp 39 Prozent aller Internetnutzer mindestens einmal
die Woche auf einem solchen Netzwerk aktiv. Unter den 14- bis 29-jah-
rigen sind es sogar 76 Prozent (vgl. van Eimeren und Frees 2013). Mit
Abstand ist dabei ,Facebook’ das meistgenutzte Netzwerk. Sowohl in
seiner Verbreitung als auch Nutzung liegt es 2017 mit zwei Milliarden
Nutzern weltweit gegeniiber Konkurrenznetzwerken vorn. In Deutsch-
land sind knapp 26 Millionen Mitglieder registriert.#* Ruisinger (2011,
S. 210t.) sieht den Erfolg der Plattform darin, dass sie von Beginn an
als offenes Netzwerk ausgelegt war. Das ermoglicht jedem Nutzer, Face-
book mit weiteren Anwendungen und Social Media zu verbinden. Die-
se Vernetzung wird von Facebook bis heute dynamisch ausgebaut. Uber
den ,Share’- und ,Like-Button® konnen die User nahezu alles mit und
tiber das Social Network teilen. Zugleich biindelt die Plattform zahlrei-
che Anwendungen wie Online-Gaming, Chat, Nachrichtentickern oder
Videos in einem Netzwerk. Die Nutzer miissen Facebook dadurch nicht
mehr verlassen (vgl. van Eimeren und Frees 2013, S. 362).

Die hohe Dominanz des Netzwerkes und seine vielfaltigen Angebo-
te und Strukturen begriinden zugleich dessen hohes Krisenpotenzial so-
wie die Moglichkeiten seiner Nutzer, Protestbewegungen auf der Platt-
form zu lancieren (vgl. Warner et al. 2012; Harlow 2012). So beschreibt
Kang (2012) die ,Boycott Whole Foods’-Kampagne, die ihren Ursprung

42 Facebook-Nutzerzahlen, einsehbar unter https://allfacebook.de/toll/state-of-
facebook [29.10.2017].
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und ihre wesentliche Auspragung auf Facebook fand. Grund war ein kri-
tischer Beitrag des Whole Foods-Vorstandschefs tiber die geplante Re-
form des Gesundheitssystems in Amerika. Innerhalb von zwei Wochen
schlossen sich iiber 30.000 Fans der Facebookgruppe ,Boycott Whole
Foods® an. Schnell entwickelte sich der Protest zu einer nationalen Be-
wegung in und durch die Social Media, dessen Auswirkungen sich eben-
so in den Umsatz- und Absatzzahlen des Unternehmens wiederfanden.

Auch in zahlreichen Beitrdgen zu Shitstorms wird die Dominanz
der Plattform betont. Vor allem die Medien titeln tiber die ,,Facebook-
Wutwelle“# oder den ,,Facebook-Shitstorm"+

Sharingplattformen

Die Intention von Sharingplattformen basiert auf dem Grundgedanken
des Web 2.0 (vgl. Kap. 3.1). Die Nutzer sollen ihre Inhalte (Bilder, Vi-
deos, Dokumente, Prasentationen, oder Lesezeichen) nicht fiir sich be-
halten, sondern diese auf 6ffentlichen Plattformen bereitstellen und mit
anderen teilen (vgl. Ruisinger 2011, S. 217). Bild- und Videodateien las-
sen sich zum Beispiel in dem Bilder-Netzwerk ,flickr® oder der Video-
plattform ,Myvideo® hochladen, beschreiben, teilen und kommentieren.
Lesezeichen (,Bookmarks®) kénnen in Diensten wie ,delicious® gesam-
melt, verschlagwortet und mit anderen geteilt werden.

Eine der bekanntesten Dienste ist die Videoplattform YouTube. Im
Jahr 2005 gegriindet, erlaubt die Plattform seinen Benutzern das Hoch-
laden, Ansehen, Kommentieren und Teilen von grofitenteils kurzen, oft
selbst gedrehten Videofilmen sowie aufgezeichneten Fernsehsendun-
gen (vgl. Alby 2007, S. 105). Nach eigenen Angaben der Plattformen
wurden im Jahr 2012 tiber vier Milliarden Aufrufe pro Tag verzeich-
net und 72 Stunden Video pro Minute hochgeladen (vgl. Mende et al.
2013, S. 47). YouTube gilt als zentrale Suchmaschine fiir Videos und
steht ,weltweit synonym fiir den universellen Kanal fiir Bewegtbildan-

43 Focus online: Facebook-Wutwelle trifftt McDonalds (http://www.focus.de/
digital/internet/facebook/tid-26833/shitstorm-im-online-netzwerk-facebook-
wutwelle-trifft-mcdonalds_aid 795810.html) [05.02.2014].

44 Meedia: Nach Facebook-Shitstorm - Amazon will Vorwiirfe prifen (http://
meedia.de/2013/02/14/nach-facebook-shitstorm-amazon-will-vorwurfe-
prufen/) [05.02.2014].
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gebote.“ (ebd.). Vor allem das Einstellen selbst gedrehter Filme begriin-
det dessen Popularitit. Jeder kann mit dem eigenen Handy oder einer
Webcam einen Film drehen und hochladen. Damit steht dieser, zumin-
dest theoretisch, allen Nutzern des Internet zur Verfiigung. Ein weite-
rer Erfolgsfaktor stellt die dezentrale Einbindung der YouTube-Videos
dar. Nicht nur der Link auf YouTube kann auf den eigenen Seiten einge-
bunden werden, sondern der gesamte Videofilm durch Einbindung ei-
nes kleinen Codes (vgl. Alby 2007).

In zahlreichen Krisenfillen der vergangenen Jahre begriinden die-
se Moglichkeiten das Krisenpotenzial der Plattform. Eine solche ,fatale
Macht von Videoclips® (Stoffels und Bernskotter 2012, S. 13) erlebte die
Pizzakette Dominos Pizza, deren Fall in zahlreichen Fachbeitragen zu
Onlinekrisen und Shitstorms thematisiert ist (vgl. Becker 2012; Stoffels
und Bernskétter 2012; Manger und Wache 2011). Zwei Mitarbeiter der
Kette steckten sich aus Scherz unter anderem Kasestiicke in die Nase,
bevor sie sie auf die Bestellung der Kunden legten. Sie filmten sich selbst
dabei und stellten das Video unter anderem auf YouTube ein.* Inner-
halb weniger Tage schauten sich dort tiber eine Million Nutzer das Vi-
deo an. Es wurde darauthin in weiteren Plattformen wie Twitter, Blogs,
aber auch klassischen Online- und Offlinemedien geteilt und themati-
siert. Trotz zahlreicher Mafinahmen der Kette, den Schaden zu begren-
zen, lief sich der Image-Gau nicht mehr verhindern (vgl. Stoffels und
Bernskotter 2012, S. 131.).

Als Zwischenfazit ist zu konstatieren, dass die Relevanz des Online-
raumes fiir die Entstehung von Protestbewegungen immer mehr zu-
genommen hat. Das Netz bietet dabei Vor- und Nachteile fiir dessen
Entwicklung und Verlauf. Die Social Media unterstiitzen nicht nur ori-
gindre MafSnahmen in der Offline-Welt, sondern kénnen eigene Ins-
trumente ausbilden oder selbst Ausgangsort der Bewegung sein. Die
Spanne der Inhalte reicht von konstruktiver Kritik bis zu einem un-
berechtigten Angrift, der sich vor allem durch negative Kommentie-
rungen und den fehlenden Hintergrund berechtigter Kritik definiert.
Der Adressat sieht sich verstarkt reiner Polemik und Diffamierung ge-
geniiber. Die origindren Charakteristika von Blogs, Microblogs, Soci-
al Networks oder Sharingplattformen bieten den Akteuren zahlreiche

45 Das Video istin mehreren Ausfithrungen auch heute noch in YouTube abrufbar
(u.a. https://www.youtube.com/watch?v=1D9PikBzNNo) [07.02.2014].
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Moglichkeiten, schnell und unkompliziert kritische Themen im Netz
zu lancieren und zu verbreiten. Es wurde beschrieben, dass das Reper-
toire der Instrumente und Methoden digitaler Empo6rung dabei jedoch
tiber die blofle Nutzung solcher Plattformen hinausgeht und auch klas-
sische Charakteristika des Offlineprotestes in die Onlinewelt tibertrigt.
Im Folgenden wird darauf nochmals genauer eingegangen.

3.2.4 Maglichkeiten und Formen des digitalen Protests

Kritischer Aktivismus ist generell nicht neu. Das Internet ist ein Werk-
zeug, das die Verhaltensweisen zwar weiterentwickelt, jedoch nicht ver-
dndert. Die Verhaltensweisen wiirden sich vielmehr das Internet aneig-
nen und sich dadurch selbst verstirken und potenzieren. (vgl. Castells
2001, S. 381t.). So haben sich grundsitzlich nur die Moglichkeiten der
Akteure zur Kommunikation und Durchsetzung ihrer Interessen in den
Social Media verandert. In den letzten Jahren etablierten sich mehrere
Beispiele in der Fach- und Branchenliteratur zur Online-PR und Kri-
senkommunikation, in denen die Nutzer bewusst spezifische Moglich-
keiten des Internets nutzten, um ihre Kritik zu duflern und einer breiten
Offentlichkeit zuginglich zu machen.

Wihrend Kohler (2006, S. 164) in ihrer Auflistung der Protestfor-
men online noch Instrumente der E-Mail (elektronische Kettenbrie-
fe, Protestschreiben, Mailing-Listen, Newsletter), News (Einrichtung
interessensspezifischer Newsgroups) und Chats (interessensspezifi-
sche Chats) fokussiert, konzentriert sich die anschlieflende Aufzih-
lung auf die Moglichkeiten der Akteure in und durch die Social Me-
dia ihren Protest und ihre Emporung zu dufern. Die Liste erhebt dabei
keinen Anspruch auf Vollstindigkeit. Sie verdeutlicht aber das umfas-
sende Repertoire, das den Akteuren zur Verfiigung steht, um ihre Inter-
essen gegeniiber den Adressaten 6ffentlich wirksam durchzusetzen. Die
Grenzen zwischen legalem Protest und illegalen Mitteln sind teilwei-
se flielend. Origindre Methoden wie Hackerattacken (,Hacktivismus®)
sind dabei nicht mehr nur durch Computerexperten durchfiihrbar, son-

46 JIntel-Chip® 1994 (vgl. Topfer 1999), ,Kryptonite’ 2004, ,Jamba’ 2004 (vgl.
Pleil 2005); ,Dell Hell* 2004, ,Talk to Dove® 2008, ,Domino’s Pizza® 2009 (vgl.
Manger und Wache 2011); ,Jack Wolfskin® 2009 (vgl. Becker 2012); Green-
peace vs. Nestlé‘ 2010 (vgl. Heymann-Reder 2011).
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dern konnen aufgrund geringer technischer Einstiegshiirden der Social
Media und im Netz, leicht zugénglicher Anleitungen und Freewarepro-
grammen auch von Privatleuten initiiert werden.

Solche Angriffe sind zudem immer mehr selbst Gegenstand der Be-
richterstattung und erreichen dadurch unabhéngig von ihrer Entwick-
lung und Folgen eine breite Offentlichkeit. Dadurch steigt auch die Ge-
fahr fiir die Adressaten. Die Unterteilung macht ebenso deutlich, dass
nicht nur bewusst intendierte und gesteuerte Aktionen Gefahren-
potenzial fiir die Adressaten bedeuten konnen, sondern diese auch von
den Protagonisten unbeabsichtigt als Folgen individueller Postings und
Handlungen auftreten, die erst in ihrer Summe einen relevanten Scha-
den fiir den Betroffenen verursachen.

Hacktivismus beschreibt die gezielte Verwendung von Hardware (Com-
puter und Computernetzwerke) sowie Software zur Modifikation, Ma-
nipulation, Ubernahme oder Léschung von Daten, Webseiten oder
Endgeriten als Mittel des digitalen Protestes.

o ,Netstrike® (auch ,virtuelle Sitzblockaden' oder ,Denial-of-Service-
Attacke® (Angriff zur Verweigerung des Dienstes)), bezeichnen ei-
nen Prozess, in dem maglichst viele User innerhalb eines bestimm-
ten Zeitfensters auf eine Website zugreifen, so dass deren Server
unter der Masse der Zugriffe zusammenbricht und die Seite nicht
mehr erreichbar ist. Social Media erméglichen die schnelle Or-
ganisation und Steuerung dieser Angriffe. Ein Beispiel stellt die
Lahmlegung der Webauftritte des osterreichischen Wirtschafts-,
des Innen- und des Justizministeriums dar im Rahmen der ACTA-
Proteste 2012 dar.#

o Clicktivism® ist eine umstrittene Form des digitalen Aktivismus,
bei dem die User bewusst mehrfach spezifische Seiten und Ange-
bote klicken, um deren Relevanz (z.B. in Google) und Reichwei-
te zu erhchen.*

47  DerStandard online: Anonymous greift Regierungsseiten an (http://derstandard.
at/1326503525080/AntiACTA-Anonymous-greift-Regierungsseiten-an)
[04.07.2013].

48 http://www.clicktivist.org/what-is-clicktivism/ [05.07.2013].
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50
51
52

53

,Hijacking' bezeichnet die Ubernahme einer gesamten Internetdo-
mine respektive wesentlicher Inhalte oder eines Benutzerkontos
(z. B. E-Mail, Amazon, Facebook, Twitter). In Abhédngigkeit von
dem Angriff unterscheidet man weiterhin zum Beispiel zwischen
Ad-Hijacking, Browser-Hijacking oder Domain-Name-Hijacking.*
,XSS-Attacken® (,Cross-site scripting’) bezeichnen die gezielte Aus-
nutzung von Sicherheitsliicken in den Scripts von Webseiten, um
zum Beispiel an sensible Daten zu gelangen.*

,Defacement® (engl. ,Entstellung®, oder ,Verunstaltung®) oder
Web-Hack" ist eine Form des Hijacking. Die User nutzen Liicken in
den Webservern, um Quelldateien von Webseiten gezielt zu mani-
pulieren. Die Spannbreite der Moglichkeiten reicht von einfachen
Anderungen der grafischen Oberfliche bis zu schwerwiegenden
Eingriffen in Inhalte und die komplette Seiten-Architektur sowie
dem Stilllegen der gesamten Seite. Eine der grofiten Defacement-
Archive stellt ,Zone-H.org™ dar, die seit Jahren Ranglisten iiber
die erfolgreichsten ,Defacer fiithrt. Einer der bekanntesten deut-
schen Defacements Anfang 2012 war die Manipulation der Website
des Politikers Ansgar Heveling, auf dessen Startseite nach dem An-
griff die Zeilen ,,Hiermit mdchte ich meinen Austritt aus der CDU
offentlich machen® und ,,Ich habe versagt“ zu lesen waren.
,Mashups® sind grundsitzlich positiv konnotiert und bezeichnen
die Verbindung mehrerer Dienste oder Anwendungen, die beste-
hende Inhalte der Social Media wie Texte, Bilder, Musik und Video
unter Zugrift auf entsprechende Schnittstellen (API) einer Platt-
form neu kombinieren oder kollagenartig verbinden. >* Bei (kriti-
schen) Inhalten ist den Akteuren damit die Moglichkeit gegeben,
innerhalb kiirzester Zeit spezifische Inhalte wie verfilschte Logos,
Claims oder Videos auf eine bestehende Seite (zum Beispiel einer
Unternehmens-Website) einzustellen, um dadurch auf ihre Bot-
schaften aufmerksam zu machen und diese zu verbreiten.

http://www.telespiegel.de/internet/browser-hijacking.php [05.07.2013].
Umfassend: http://www.xssed.com/ [05.07.2013].

http://www.zone-h.org/ [05.07.2013].

Spiegel online: Ansgar Heveling - CDU-Hinterbénkler trollt die Netzge-
meinde (http://www.spiegel.de/netzwelt/netzpolitik/0,1518,812249,00.html)
[05.07.2013].

Umfassende Beispiele: http://www.programmableweb.com/ [05.07.2013].
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,Hoaxe’ sind bewusst gestreute Falschmeldungen, die sich im Inter-
net verbreiten und aufgrund ihrer teilweise professionellen Umset-
zung als Falschmeldung nicht erkannt werden.>
Unter ,Spamming’ wird das bewusste Versenden meist inhaltloser
und grofler Mails verstanden, um das Mailfach des Adressaten zu
(tiber-)fullen.

Mit ,Botnetzen® wird der Zusammenschluss mehrerer Computer
gemeint, die in der Summe bis zu einige Millionen darstellen kon-
nen und von auflen durch Dritte ferngesteuert werden mit dem
Ziel, interessensspezifische Aktionen umzusetzen.® Unter ande-
rem konnen dadurch auch Spams millionenfach verbreitet werden
(siehe ,Spamming’).

Ein reines Instrument des Microblogs Twitter (vgl. Kap. 3.2.3)
sind die so genannten ,Retweet-Bots" Dieses stellen automatisierte
Dienste dar, die Twitter nach definierten Schlagwortern (erkenn-
bar am ,#° — Hashtag) durchsuchen und diese unkontrollierbar fiir
den Absender innerhalb der Plattform verbreiten.

,Suchmaschinen’-, Indexspamming’, ,Linkfarmen’ und ,Doorway
Pages’ bieten die Moglichkeit, durch das Anlegen von inhaltslosen
Fakeseiten (Suchmaschinen-, Indexspamming), den Aufbau diver-
ser Webseiten oder ganzer Domains (Linkfarmen), sowie der Kon-
figuration von Briickenseiten die Suchmaschinenresultate zu opti-
mieren, ohne den Inhalt der eigentlichen Webseite verandern zu
miissen. Die Seiten sind meist mit Schliisselbegriffen und Links
versehen, die das Ranking der Suchmaschine beeinflusst. Kritische
Akteure konnen diese Methoden nutzen, um ihre Webprisenz
tiber die Seiten des betroffenen Adressaten zu stellen. Dadurch tre-
ten ihre Inhalte in der Wahrnehmung Dritter in Vordergrund.
Unter ,Anti-Campaigning® (auch ,Détournement?) werden Ak-
tionen verstanden, die bewusst bestehende Kampagnen im Netz
aufgreifen und meist parodierend wiedergeben, wodurch auf be-
stimmte Inhalte hingewiesen werden soll. Moglichkeiten sind
zum Beispiel Parodien ganzer Werbe-(Filme) oder das Klonen
von Webseiten sowie das Sichern relevanter URLs oder ganzer

Hoax-Info Service (http://hoax-info.tubit.tu-berlin.de/hoax/#1) [05.07.2013].
https://www.bsi-fuer-buerger.de/BSIFB/DE/GefahrenImNetz/BotNetze/
botnetze_node.html [05.07.2013].
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Domains, die augenscheinlich der kritisierten Kampagne zu zu-
ordnen sind. So inszenierte im Jahr 2008 die Umweltorganisation
Greenpeace eine Gegen-Kampagne gegen den Stromkonzern Vat-
tenfall, dessen Kampagne ,Verbraucher gegen Klimawandel“ als
Greenwashing-Aktion identifiziert wurde. In einem ersten Schritt
imitierte Greenpeace die Vattenfall-Kampagnenseite, so dass sich
beide Seiten nur durch ihre Inhalte unterschieden. Zudem domi-
nierte Greenpeace mit Beitrdgen und Verlinkungen auf seine eige-
nen Seiten den gesamten Vattenfall-Facebookauftritts (vgl. Becker
2009, S. 391.).5

User-Dedication benennt zielgerichtete Aktivititen einzelner oder meh-
rerer Nutzer, deren Planungen und Durchfithrung in, jedoch speziell
deren Umsetzung auch auflerhalb der Social Media stattfinden kénnen
und aufgrund fehlender Manipulation von Soft- und Hardware klar
vom Hacktivismus abzugrenzen sind.

56

Unter ,Flashmobs® werden in kiirzester Zeit organisierte, jedoch
scheinbar spontane und politische unmotivierte Veranstaltun-
gen verstanden, in denen grofle Menschenaufldufe auf offentli-
chen Plitzen entstehen, um ,kollektiven Unsinn zu veranstalten.*
(Fradrich und Vollmer 2010, S. 484). Aufgrund ihrer Grofle schat-
fen es Flashmobs partiell auch, das Interesse der klassischen Mas-
senmedien zu wecken, wie das ,Liebeskummer-Besdufnis® von
Christoph Stiiber auf der Insel Sylt bewies. Uber das Netzwerk
;meinVZ* rief er alle auf, mit ihm seinen Liebeskummer zu tei-
len, worauf am Ende knapp 5.000 Leute dem Aufruf folgten (ebd.).
Derlei Bewegungen zeigen, dass durch Social Media innerhalb
kiirzester Zeit eine Vielzahl von Menschen fiir ein bestimmtes Ziel
zu gewinnen sind, was indirekt fiir die Unternehmung ein erhebli-
ches Krisenpotenzial aufweist.

Wendet sich ein Flashmob gezielt gegen ein Unternehmen, spricht
man von einem ,Smartmob’ Dieser zielt primér auf wirtschaftliche

Die Aktion ist nicht mehr online abrufbar. Weiterfiihrend siehe auch: Greenpeace-
Kampagne: ,Vattenfall fithrt ins Klimachaos“ (http://thomaspleil.wordpress.
com/2008/11/03/greenpeace-kampagne-vattenfall-fuhrt-ins-klimachaos/)

[05.07.2013].
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Hintergriinde ab. Im Jahr 2007 organisierte das ,Biindnis Bahn' ei-
nen Smartmob, um die Kapitalprivatisierungsvorhaben der Deut-
schen Bahn offentlich anzuprangern. Die Anhédnger erzeugten in
50 Bahnhofen gleichzeitig Lairm und demonstrierten gegen die
Plane der Bahn, was auch eine mediale Berichterstattung nach sich
zog (vgl. Zimmermann 2010, S. 8).

Das gezielte Anlegen und die Nutzung von Seiten und Plattformen im
Netz erlaubt den Akteuren auf kritische Inhalte aufmerksam zu machen
sowie diese dort mit anderen zu diskutieren und zu teilen.

57
58

59
60

61

Wikis® (speziell Wiki-Leaks) konnen bei entsprechender Inten-
tion der Verfasser Protest- und Enthiillungsseiten darstellen, auf
denen die Nutzer das Ziel verfolgen, Entscheidungen, Handlun-
gen und Einstellungen von Akteuren der gesellschaftlichen, pri-
vaten, wirtschaftlichen, oder politischen Ebene offentlich zu ma-
chen. Wikis stellen keine Instrumente der Social Media im engeren
Sinne dar. Dennoch nimmt ihre Bedeutung durch den theoretisch
unbegrenzten Mitmachgedanken der Social Media zu. Bekannte
Beispiele fiir Enthiillungswikis sind ,,Guttenplag®’, ,,Guttengate®?,
oder ,Wulffplag®

,Hate-Sites’, ,Rogue-Sites" oder ,Anti-Sites’ (generell ,Enthiillungs-
seiten’) sind Seiten, auf denen die Akteure gezielt und teilwei-
se sehr professionell ihrem virtuellen Protest Ausdruck verleihen
und auf ein tatsichliches oder angebliches Fehlverhalten einer Per-
son oder eines Unternehmens hinweisen.*® So thematisiert die Sei-
te www.united.com® kritisch die Strategien und Handlungen der
Fluggesellschaft ,United Airlines. Auch die Chase Manhattan Bank
sieht sich auf der Seite ,www.chasebanksucks.com’ zahlreicher Kri-
tik, Spott und Hame ausgesetzt (vgl. Schmidt 2000).

http://de.guttenplag.wikia.com/wiki/GuttenPlag_Wiki [05.07.2013].
http://www.guttengate.de/ [05.07.2013].
http://de.wulffplag.wikia.com/wiki/Wulffplag_Wiki [05.07.2013].

Ein guter Uberblick bietet die Seite www.hatedirectory.com (http://www.
hatedirectory.com/hatedir.pdf), die eine umfassende Liste von Hatesites mit
Adressen zu radikalen und rassistischen Seiten aufzeigt. [05.07.2013].
http://www.untied.com/# [05.07.2013].

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Die,neue Macht’ der Nutzer: Risiken fiir die Unternehmen

o Cripe-Sites, oder auch ,Complaint-Sites" genannt, sind eine Art
Verbraucherportale, die Kritik tiber Personen oder Produkte ins
Netz stellen. So stellt ,Pissed Consumer‘® eine Datenbank dar, die
diverse Beschwerden seiner User zu Themen wie Auto, Bildung,
oder Politik biindelt und fiir Dritte durch Titelvergabe und Tag-
ging iibersichtlich aufbereitet.

Unter ,Boykottseiten’ werden Angebote verstanden, die im Kern zum
Protest gegen Personen, Produkte, einzelne Unternehmen und Orga-
nisationen oder ganze Branchen aufrufen. Dazu werden meist Infor-
mationen zur Verfiigung gestellt und die Kommunikation und Inter-
aktion der User unterstiitzt.”* Zum Beispiel kommentiert die Seite
,Friedenstreiberagentur.de®* tdglich diverse Artikel zu Politik, Wirt-
schaft und Gesellschaft und ermutigt die Leser, entsprechende Perso-
nen, Produkte oder Unternehmen zu boykottieren.

(Unbeabsichtigte) Folgen und Effekte entstehen ohne gezielte Aktivitaten
der Nutzer im Netz als Folge vorausgegangenener Ereignisse wie einer
hohen Berichterstattung in den Medien oder eines erhohten Interesses
der User an einem Inhalt oder einer Seite.

o Der ,Slashdot-Effekt” ist nach dem englischen IT-Nachrichten-
magazin ,Slashdot® benannt, das seit 1997 eine hohe Reichweite
im Netz besitzt. Er erzeugt einen Zusammenbruch der Website
oder anderer Angebote im Netz. Er ist jedoch kein gezielter An-
griff, sondern entsteht unbeabsichtigt durch den hohen Nachrich-
tenwert eines Themas. Viele Nutzer folgen den in den Nachrichten
angegeben Firmenlink, was schliellich zur Uberlastung der Fir-
menseite fithrt. Speziell Social Bookmarking Dienste konnen die-
sen Effekt auslosen.

o Ebenso wie der Slashdot-Effekt ist die ,Suchmaschinenindexie-
rung’ nicht bewusst lanciert, sondern das Ergebnis der Vielzahl an
kritischen Kommentaren und Links zu bestimmten Themen. Die

62 http://www.pissedconsumer.com/ [05.07.2013].

63  Einen Uberblick iiber existierende Boykott-Seiten im Netz listet ,www.boykott.
de‘ [05.07.2013].

64  http://friedenstreiberagentur.de/index.php [05.07.2013].
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Algorithmen der Suchmaschinen bestimmen die Ergebnisliste un-
ter anderem durch die Gewichtung der Haufigkeit des Suchbegrit-
fes und dem Verlinkungsgrad der durchsuchten Seiten. Wird ein
kritisches Thema im Netz diskutiert, kann es daher vorkommen,
dass die eigentlichen Unternehmensseiten respektive von den Un-
ternehmen genutzte Seiten der Krisenbewiltigung in der Ergebnis-
liste von Plattformen und Diensten verdringt werden, die kritische
Inhalte implizieren.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass sich die Moglichkeiten der Ak-
teure zur Durchsetzung ihrer Interessen in und durch die Social Me-
dia erweitert und verandert haben. Die Beispiele haben die Komplexi-
tat und damit einhergehende Gefahr der Protestformen verdeutlicht. Es
ist zu konstatieren, dass die Risiken dabei nicht allein durch bewusst
lancierte Aktionen und Handlungen kritischer Akteure begriindet wird,
sondern ebenso durch meist technisch bedingte (Neben-)Folgen einer
hohen Beitragsmenge (Slashdot-Effekt, Suchmaschinenindexierung),
die erst in ihrer Summe das eigentliche Gefihrdungspotenzial fiir den
Adressaten bedingen. Speziell auf Hate- und Pranger-Sites, Kommen-
tarspalten in Blogs und Sharingplattformen oder Timeslines in Face-
book sowie Twitter dienen die Inhalte meist dem Zweck angebliche
oder tatsdchliche Normverletzungen anzuprangern. ,,Es gibt keine Ge-
genrede, keinen Widerspruch, keine zweite Meinung. Es sind Monolo-
ge der gerichteten Aggression.“ (Porksen und Detel 2012, S. 138). Der
Wahrheitsgehalt der Beitrdge ist meist zweitrangig. Oft werden Geriich-
te, Anschuldigungen und Falschinformationen eingestellt (vgl. Schmidt
2000). Warum das Netz, speziell die Social Media, dadurch zu einem
»leilchenbeschleuniger in der Geriichtekiiche® (Holzinger und Wolff
2009, S. 150) avanciert und die negativen Folgen fiir die Adressaten stei-
gen, wird im Folgenden beschrieben.

3.2.5 ,Geriichtekiiche’ Internet

Das Gerticht ist keine neuzeitliche Erscheinung, sondern lésst sich bis
zur Antike zuriickverfolgen (vgl. Merten 2009, S. 17; Wehling 2007,
S. 67). Bereits dort wurde es als Macht- und Manipulationsinstrument
verwendet. Auch spdter bildete es eine strategische Form der psycho-
logischen Kriegsfiihrung und wurde zum Beispiel tiber Handzettel,
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Flugblatter, Lautsprecheraufrufe oder Horfunksender verbreitet (vgl.
Fradrich und Vollmer 2010, S. 475).

Nach Merten (2009, S. 40) entstehen Geriichte, wenn Informati-
onen, Informationskanile sowie Normen und Werte fehlen oder be-
schidigt sind. Entsprechend definiert er ein Gerticht als ,,Mechanismus
kollektiver sozialer Selbsthilfe, der durch Reproduktion von Kommuni-
kation durch Kommunikation entsteht und bei Mangel an Information,
an Informationskandlen und/oder bei Beschddigung von Normen und
Werten aktiviert wird, und dies umso stérker, je mehr Personen davon
betroffen oder daran interessiert sind.“ Auch bei Langner (2009, S. 241)
sind Gertichte unbewiesene Informationen, die die Menschen bewegen.
Ohne Interesse an einem Thema entstehen keine Geriichte. Und spezi-
ell aus Unternehmenssicht hilt Coombs (2012, S. 73) fest, dass ein Ge-
riicht dann auftritt, ,,[if] false or misleading information is purpose-
tully circulated about an organisation or its products in order to harm
the organisation.” Gertichte konnen somit gezielt gegen einen Adressa-
ten eingesetzt werden. Sie sind instrumentalisierbar (vgl. Langner 2009,
S. 2421t). Die Inhalte miissen nicht wahr sein. Gerade ihre Negativi-
tat, das spektakuldre und immer grauenhaftere Versionen bedingen ihre
Verbreitung und ,Uberleben’ im gesellschaftlichen Diskurs. Die Gefahr
von Geriichten liegt dabei in dem Paradox begriindet, dass Menschen
ihnen glauben, obwohl objektive Fakten vorliegen und meist dagegen
sprechen (vgl. Holzinger und Wolft 2009, S. 148f.).

Dabei entwickeln sich Geriichte stets im Rahmen eines kollektiven
Interpretationsprozesses. ,,Jeder Interaktionsteilnehmer leistet mit sei-
ner Interpretation des iibermittelten Inhalts einen Beitrag zur Konst-
ruktion des Geriichtes und auf diese Weise entsteht eine gemeinsame
Definition des mehrdeutigen Sachverhaltes.“ (Wehling 2007, S. 84). Die-
se verstindigungsspezifische Ubereinkunft der Teilnehmer ist jedoch
nicht starr, sondern verdndert sich aufgrund neuer Interaktionen und
Interpretationsprozesse. Daher konnen Gertichte ,wie ein Virus® mu-
tieren: ,Bestimmte Details werden vernachldssigt, andere Aspekte wer-
den tbertrieben oder mit Stimmungen, Meinungen oder Vorurteilen
des Ubertrigers eingefirbt. Ein Geriicht kann sich demnach innerhalb
eines Lebenszyklus verdndern oder sogar zu einer vollig anderen Aus-
sage fithren.” (Fradrich und Vollmer 2010, S. 476).
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Geriichte im Netz

Das Internet, als die ,,grofite Gertiichtekiiche der Welt“ (Fradrich und
Vollmer 2010, S. 482), bildet einen perfekten Rahmen fiir die Verbrei-
tungen von Gertichten. Die Charakteristika der Social Media, die ih-
ren Nutzern das schnelle sowie anoyme Einstellen und Teilen von In-
halten ermoglichen (vgl. Kap. 3.1 und Kap. 3.2.5), wirken sich auch auf
die Reichweite der Geriichte aus: ,,Social media makes it easier for ru-
mors to spread [...]“ (Coombs 2012, S. 164), so dass sich diese, ebenso
wie Falschaussagen und Unwahrheiten im Netz, wie ,,Epidemien” ver-
breiten, deren dramatische Verbreitungsgeschwindigkeit zunehmendes
Krisenpotenzial fiir den Adressaten generiert (vgl. Fradrich und Voll-
mer 2010, S. 476). Geriichte konnen sowohl deren Image und finanziel-
le Situation nachhaltig beeinflussen. ,Was in der Zeit vor dem Internet
nur als Gerticht und iiber Mund-zu-Mund-Propaganda funktionierte,
ist heute auf virtuelle Wiande geschrieben - und das macht die Sache so
schlimm.“ (Wanhoff 2011, S. 168).

Die zunehmend Verbreitung von Geriichten im Netz ist eine Folge
der neuen Nutzermacht (vgl. Kap. 3.2), da nicht mehr die Unternehmen
allein die Inhalte streuen, sondern sich nun zahlreichen Themen gegen-
tibersehen, die von den Nutzern, bewusst und unbewusst, an sie heran-
getragen werden. Plake et al. (2001, S. 134) sprechen in diesem Zusam-
menhang auch von einem Abbau des ,,Kommunikationsgefille[s] von
den Herrschenden zu den Beherrschten.®

Oft werden die Unternehmen dabei vollkommen unvorbereitet
getroffen.” Werden Geriichte bewusst gegen sie eingesetzt, reicht die
Spanne der ,existenzbedrohenden Waffen® (Fradrich und Vollmer
2010, S. 477) von Verleumdung, iibler Nachrede, inszenierter Skanda-
le, Diskreditierungen und Diffamierungen bestimmter Personen bis
zur gezielten Desinformierung der Offentlichkeit.® Geriichte verblei-

65 Der Tietkiihl-Konditor ,Coppenrath & Wiese* erfuhr im Jahr 2003 unerwartet,
dass ein elfjihriges Madchen aufgrund seiner Torten gestorben ist. Sowohl
Medien wie die Politik stellten das Unternehmen an den Pranger. Der Sach-
verhalt stellte sich bald darauf als Gerticht heraus, bedeutete fiir die Verant-
wortlichen jedoch von Beginn an professionelle Krisen-PR sowie immensen
(6ffentlichen) Druck (vgl. Langner 2009, S. 248f.).

66  Geriichte konnen Bestandteil umfassender Kampagnen sein, wie sie vor allem
von Regierungen (Stichwort: Propaganda) oder auch NGOs und Interessens-
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ben dabei oft auf unbestimmte Zeit im Netz. ,,Google-Eintrige sind wie
Téatowierungen des Internets. Einmal eingeritzt, lassen sich nur noch
schwer entfernen.“ (Holzinger und Wolff 2009, S. 151). Die Unterneh-
men sehen sich in akuter Erkldrungsnot (vgl. Hasse 2004, S. 167). Der
Einfluss und die Wirkung von Gertichten fiir die Adressaten haben da-
durch ,ganz erheblich zugenommen® (Merten 2009, S. 15). Es fehlen
die Kontrollmechanismen, die in der ,Offline-Welt® dazu fiihrten, dass
haltlose Inhalte keine weitere Verbreitung finden. Wahrend auflerhalb
des Netzes vor allem Korpersprachen und Mimik des Gegeniibers dar-
auf schlieflen lassen, ob es sich hier um die Wahrheit handelt oder nicht,
fallen diese Hinweise in Social Media zum groften Teil weg. Der direkte
Kontakt, der spezifische Kontext der Kommunikation oder der relevan-
te Grad der Bekanntschaft verlieren auf den Plattformen als subtile Si-
gnale, die zu Zustimmung, Skepsis oder Ablehnung fithren kénnen, an
Bedeutung (vgl. Kap. 3.2.2).

Ein weiterer Katalysator zur Verbreitung von Geriichten ist die Flut
an Informationen und Themen, die taglich auf die User im Netz ein-
stromen. Der Einzelne hat nicht mehr die Moglichkeit, eine detaillierte
Recherche zu den Neuigkeiten durchzufithren, um deren Wahrheitsge-
halt zu priifen (vgl. Scherg 2011, S. 9). Die Aussage des Geriichtes be-
stimmt, ob die anderen Nutzer dieses annehmen und weiterverbreiten.
Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Geriicht im Netz geteilt wird, steigt
dabei mit der Grofle des Netzwerkes, das sich an der Kommunikati-
on und Verbreitung des Geriichtes beteiligt. Die Anzahl und die Reich-
weite der involvierten Akteure sind fiir Auflenstehende ein Indiz, dass
an den Inhalten ,was dran sein muss‘ (vgl. Plake et al. 2001, S. 125). Ein
weiteres Kriterium fiir die Verbreitung eins Geriichtes, speziell wenn
es noch wenig Reichweite gefunden hat, ist die Glaubwiirdigkeit der
Quelle respektive des Kommunikators: ,ein noch neues, unbekanntes
Geriicht wird nach der Person des Uberbringers beurteilt.“ (ebd.). Da-
bei kommt es grundsitzlich nicht auf den Wahrheitsgehalt der Inhal-
te an, sondern ob diese fiir die Akteure plausibel erscheinen (vgl. Weh-
ling 2007, S. 70). Vor diesem Hintergrund konstatieren Plake et al. (2001,
S.128), dass sich Gertichte durch die neuen technischen Moglichkeiten

vereinigungen lanciert werden, um die Offentlichkeit sowie die 6ffentliche
Meinung zu beeinflussen und dadurch gezielt Gegenoffentlichkeiten herzu-
stellen (vgl. Bussemer 2005; Plake et al. 2001; Kunczik 1990).
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nicht ins ,Unendliche’ steigern werden. Die Akteure sind keine ,black
box; die alles unhinterfragt teilen. Die Akteure stellen eine zentrale Va-
riable in der Lancierung und Verbreitung von Geriichten dar. Sie ver-
andern Gertichte, sie bewerten diese beziiglich ihrer Plausibilitat, tiben
hierbei durchaus Kritik, tragen sie weiter oder glauben es nicht und ver-
schweigen diese darauthin.

Da jedoch auch Unwahrheiten als plausibel eingeschitzt werden
und sich in den Social Media manifestieren kénnen, wird der Versuch
der Unternehmen, das Geriicht zum Beispiel durch die Wahrheit wie-
der richtigzustellen, erschwert. Zu der Erkenntnis kommt auch die Stu-
die des Monitoringanbieters ,Social Flow* auf der ,Harvard Truthiness
in Digital Media conference’, der in Twitter den inkorrekten Tweet des
Nachrichtensenders NBC und dessen nachfolgende Richtigstellung in
Relation gesetzt hat (s. Abb. 5).%

250

NBC - NYPD #0WS Chopper Coverage, Nov 17th 2011

~—— Correction

~—— Misinformation

s 111 SNOTUPNLY | VSO . T

150+

Tweets per 10 minutes

50+

7pm 8pm 9pm 10pm 11pm

Abb. 5:  Compared Twitter traffic of an incorrect report to the traffic for the ensuing correction (www.poynter.org)

67 Visualized: Incorrect information travels farther, faster on Twitter than cor-

rections (http://www.poynter.org/latest-news/regret-the-error/165654/visu
alized-incorrect-information-travels-farther-faster-on-twitter-than-
corrections/) [04.07.2013]
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Auch Dementis sind oft kontraproduktiv: ,Wenn ein ohnehin in der
Glaubwiirdigkeit der Offentlichkeit angeschlagenes Unternehmen, ein
Unternehmer, Politiker oder sonstiger prominenter Zeitgenosse so ein
Geriicht dementiert, tragt er aktiv dazu bei, den Inhalt des {iblen Ge-
riichtes sogar noch weiter zu verbreiten und es damit letztendlich im
kollektiven Gedachtnis (und den zahlreichen Medienarchiven) zu ze-
mentieren.“ (Holzinger und Wolff 2009, S. 1511.).

Versuche, sich iiber Rechtsmittel gegen die Verbreitung von Geriich-
ten zu wehren, bleiben ebenso meist erfolglos. ,Das Gros der Online-
Gemeinde unterstellt automatisch: Wenn jemand - gar mit juristischem
Nachdruck - bestimmte Aussagen verbieten oder negative Bewertun-
gen l6schen lassen will, dann muss da ja etwas dran sein!“ (Scherg 2011,
S.10).

3.3 Die Rolle der Massenmedien (Journalismus im Wandel)

Trotz der in den vorhergehenden Abschnitten ausfiihrlich beschriebe-
nen verstirkten Partizipationsmoglichkeiten individueller, nicht-me-
dialer Akteure im Netz und der dargestellten neuen ,Nutzermacht® ist
abschlieflend betont, dass ein ,Untergang” der Bedeutung und Funkti-
on klassischer Massenmedien (vgl. Kap. 2.1) abzulehnen ist. Nach ih-
rem Informationskonsum gefragt, zahlen 85 Prozent der Befragten der
ARD/ZDF Onlinestudie mindestens einmal das Fernsehen als wichtigs-
tes Informationsmedium, 73 Prozent die Zeitung, 55 Prozent den Hor-
funk und erst 51 Prozent das Internet (vgl. Hasebrink und Schmidt 2013,
S. 6). Nur bei der spezifischen Zielgruppe der 14- bis 29-jahrigen dreht
sich der Trend um. Hier nutzt iiber 9o Prozent der Befragten das In-
ternet mindestens einmal als wichtigstes Informationsmedium. ,,Aber
auch hier ist wieder der Befund zu beobachten, dass das Internet bei
den konkreten Szenarien weniger oft genannt wird als das Fernsehen -
bei Informationen tiber das Weltgeschehen, tiber Deutschland, iiber an-
dere Kulturen sowie zur Meinungsbildung - oder die Zeitung - bei In-
formationen iiber die Region® (ebd).

Die originire Gatekeeperfunktion der professionell journalistischen
Medien im Sinne einer Kontrolle, welche Inhalte an die Offentlichkeit
gelangen, ist damit nicht obsolet (vgl. Plake et al. 2001, S. 89 ff.; Bruns
2009, S. 107). Allerdings zeigt sich ein Trend, dass die Onlineableger
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ehemals klassischer Print- oder TV-Medien verstiarkt von den Nutzern
rezipiert werden. Der Internet-Journalismus hat sich damit zu einer
»ernst zu nehmenden Alternative zu anderen News-Quellen entwickelt.
(Neuberger und Quandt 2010, S. 62). Wegfallende Deadlines wie im TV
und Print erméglichen es den Onlinemedien, schnell auf Sachverhalte
zu reagieren. Das Internet férdert Vernetzungsbestrebungen der einzel-
nen Redaktionen, welche unterschiedliche Plattformen (zum Beispiel
Facebook oder Twitter) mit einbezieht. Es ermoglicht ein vielféltige-
res Themenangebot und eine hohere Informationstiefe, da originire
Platzbegrenzungen der klassischen Medien entfallen. Die Beitrdge las-
sen sich durch Audio- und Videomaterial, weiterfithrende Links oder
Anhiénge aufwerten und individuell skalieren, was frither in der Form
nicht moglich war. Dennoch weist der zumindest redaktionell gebun-
dene Internet-Journalismus weiterhin klare journalistische Handlungs-
muster auf, so dass zusammenfassend nur wenige Unterschiede zum
traditionellen Journalismus auftreten. ,,Eine umfassende Transformati-
on der Profession ist in dieser Hinsicht zundchst ausgeblieben.” (Neu-
berger und Quandt 2010, S. 65).

Die Bedeutung des Gatekeepings wird auch an anderer Stelle sicht-
bar. Da die Social Media theoretisch jedem erlauben, Inhalte ins Netz
zu stellen (vgl. Kap. 3.1), kommt es zu einer ,Informationsflut’ fiir den
einzelnen Rezipienten.®® Mit seinen begrenzten individuellen Ressour-
cen (vor allem Zeit) sieht dieser sich einem uniiberschaubaren Pool an
Inhalten gegeniiber. ,In keinem anderen Medienbereich ist der Gegen-
satz zwischen dem Informationsiiberangebot und der Knappheit seiner
Nutzung so scharf wie im Internet.“ (Dahinden 2001, S. 51). Die User
miissen verstarkt Zeit und Miihen in die Selektion der fiir sie relevanten
Inhalte investieren. Onlineinstrumente wie Suchmaschinen helfen da-
bei, den eigenen Selektionsaufwand zu senken. Ebenso steigt die Bedeu-
tung von Akteuren, die bereits im Vorfeld aus der Menge an vorhande-
nen Themen relevante Inhalte aussuchen, aufbereiten, verifizieren und

68 Beck (2001, S. 23) betont, dass es sich eher um ,Datenflut’ handele. ,,Denn
Information ist keine Substanz, sondern ein subjekt- und kontextrelationa-
ler Prozess sozialer Bedeutungszuschreibung und Bewertung von Daten, die
nicht fir alle Rezipienten die gleiche Information ,enthalten’ und sogar fiir
denselben Rezipienten unterschiedliche Informationswerte (oder im Zeitver-
lauf gar den Wert Redundanz) annehmen kénnen.“

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Die Rolle der Massenmedien (Journalismus im Wandel)

vermitteln (vgl. Ruppert 2013, S. 37). Die User geben somit einen Teil ih-
rer eigenen kognitiven (Selektions-)Leistung wieder an Dritte ab,* um
sich vor einer drohenden ,Orientierungslosigkeit® (Neuberger 2001,
S. 227) zu schiitzen. ,Selbst im Web bleibt also das Gatekeeping ein
niitzliches, wenn auch in seiner traditionellen Form vielleicht unprak-
tisches Modell dafiir, wie aus der Gesamtmenge aller Neuigkeiten jene
Nachrichten ausgewihlt werden konnen, die fiir eine bestimmte Leser-
schaft am wichtigsten sind.“ (Bruns 2009, S. 110). Die Journalisten avan-
cieren zu ,Schleusenwirtern® (ebd., S. 112), die eine moglichst grofie
Menge an Material reduzieren, um so den Anspriichen ihrer Medienor-
ganisation zu entsprechen. Wihrend diese Funktion noch starke Ziige
des klassischen Gatekeepings aufweist, sagt sich die Beschreibung der
Medien als ,Gatewatcher® davon los und begriinden den eigentlichen
»Wandel des Journalismus“ (Neuberger und Quandt 2010, S. 67). ,,Statt
einer Bewachung der eigenen Eingangs- und Ausgangstore, die auf eine
Beschrinkung des Informationsflusses abzielt (also Gatekeeping im
konventionellen Sinne), beschreibt Gatewatching die Beobachtung der
Ausgangstore von externen Nachrichten- und anderen Quellen mit der
Absicht, wichtiges Material zu identifizieren, sobald es verfiigbar wird.“
(Bruns 2009, S. 113).”° Dieses Material flief3t schliefllich in die eigenen
Berichte mit ein. Die Social Media erméglichen jedoch allen Nutzern,
als Gatewatcher aufzutreten und dadurch partizipativ-journalistisch ti-
tig zu werden (vgl. Kap. 3.2).

Die Plattformen werden dabei verstirkt von professionellen Me-
dienleuten als Publikationsformate und Recherchequellen genutzt. Vor
allem bei Katastrophen und Krisenfillen zeigt sich, wie schnell Augen-
zeugenberichte, Fotos oder Videos von Weblogs oder Twitter in die Mas-

69  Ausfiihrlich zu Selektionsentscheidungen im Netz siehe Wirth und Schweiger
(1999).

70 Bei seiner Beschreibung des ,Gatekeeping‘ differenziert Bruns (2009, S. 1081.)
drei Stufen: In der Eingangsstufe werden Neuigkeiten und Informationen in
den Nachrichtenproduktionsprozess eingelassen und in der Ausgangsstufe
nach redaktioneller Bearbeitung durch das Medium wieder ausgegeben. Nach
der Publikation kann zudem eine Ausgangsstufe vorliegen, die es den Rezipi-
enten ermoglicht, zum Beispiel in Form von Leserbriefen, auf die Inhalte zu
reagieren.
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senmedien gelangen, von denen sie daraufthin weiter verbreitet werden.”
In zunehmenden Mafle nutzen Journalisten solche Onlineplattformen
aber auch fiir ihre alltdgliche journalistische Recherche (vgl. Fraas et al.
2012, S. 40f.). ,Gerade Twitter dient dabei vielen als Nachrichtenliefe-
rant.“ (Iyilikci und Schmidt 2011, S. 74). Gleichzeitig beziehen sich zu
»einem nicht unwesentlichen Teil“ (Plake et al. 2001, S. 90) die Online-
akteure auf das Angebot der klassischen Massenmedien. Journalistische
sowie nicht-journalistische Akteure im Netz beobachten und erginzen
sich so gegenseitig (vgl. Schmidt 2009, S. 143; Plake et al. 2001, S. 92).

3.4 Zwischenfazit

Kapitel 3 hat die plattformspezifischen sowie kommunikationstheoreti-
schen Grundlagen der Social Media aufgezeigt. Die zentralen Nutzungs-
weisen und Kommunikationsmodi ihrer Akteure wurden beschrieben,
und es wurde ein Verstindnis der Social Media als sozio-technische
Systeme geprigt, die die Entstehung persénlicher Offentlichkeiten be-
dingen. Darauf aufbauend wurden kurz die Potenziale sowie ausfiihr-
lich die Risiken der neuen ,Nutzermacht;, speziell fiir die Unternehmen,
erldutert. Wesentliche Erkenntnisse sind nochmals zusammengefasst:
Unter Social Media werden samtliche Plattformen des Social Web
verstanden, die es den Nutzern erlauben, innerhalb eines technisch-
sozialen Kontextes ein individuelles Beziehungs-, Informations- und
Identititsmanagement aufzubauen. Den Akteuren bieten sich zur Um-
setzung ihrer Intentionen zahlreiche Kommunikationsmodi, die auf
den origindren Eigenschaften der Onlinekommunikation basieren. Die
Plattformen beinhalten Elemente der synchronen und asynchronen In-
dividualkommunikation (one-to-one), Gruppenkommunikation (one-

71 Bei der Bruchlandung des Flugs Asiana OZ214 am 06.07.2013 erschien das
erste Foto der Katastrophe 30 Sekunden nach deren Eintreten in Twitter und
wurde in den nichsten 24 Stunden iiber 4000-mal geteilt. Beteiligte Passagie-
re berichteten live in Twitter und Facebook sowie weiteren Plattformen. Jour-
nalisten griffen das Thema auf und nutzten die Plattformen als Recherchequel-
len und Dialogméglichkeit mit betroffenen Personen. (http://de.slideshare.
net/shanxz/asiana-flight-214-crash-in-sfo-crises-management-case-study-
and-analysis?ref=http://simpliflying.com/2013/asiana-airlines-flight-214-
crash-in-sfo-crises-management-case-study-and-analysis/) [10.07.2013].
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to-few oder few-to-few) wie auch der Massenkommunikation (one-
to-many) und vereinen Eigenschaften der Multimedialitit, Hypertexte
und Interaktivitit. Netzwerke wie Facebook stellen dabei zunehmend
,All-in-One‘-Anwendungen dar, da sie die Moglichkeiten mehrerer ehe-
mals eigenstdndiger Angebote auf sich vereinen. Gleichzeitig erweitern
Methoden der Mikrokommunikation, wie sie zum Beispiel der ,Like-
Button' auf Facebook oder den ,1+°-Button in Google+, das Spektrum
der Kommunikationsmoglichkeiten im Netz und fiihren zu einer ver-
kiirzten wie schnelllebigen Kommunikation mit oft kurzer Dauer.

Die aufgezeigten Wege der Akteure zur Kommunikation und Inter-
aktion in den Social Media relativiert die ehemals klare Ausdifferenzie-
rung der Leistungs- und Publikumsrollen. Es entwickeln sich zahlreiche
,personliche Offentlichkeiten’, in denen sich die Nutzer selbst prisentie-
ren und interagieren, ohne von vornherein gesellschaftsweite Relevanz
zu beanspruchen. Die Nutzer pragen dadurch das Themen- und Mei-
nungsbild im Netz. Auch den Unternehmen bieten sich durch die So-
cial Media zahlreiche neue Moglichkeiten, ihre Ziele zu erreichen und
die Beziehungen zu ihren Anspruchsgruppen auszubauen und zu inten-
sivieren. Sie konnen dabei aktiv agieren oder nur ,zuhoren;, um so auf
das neue Themen- und Meinungsbild reagieren zu kénnen. Die Social
Media erlauben den Unternehmen, auf die Nutzer einzugehen und der
neuen ,Nutzermacht® gerecht zu werden.

Diese ,neue Macht" stellt speziell die Unternehmen jedoch auch vor
neue Herausforderungen. Die Nutzer werden durch die Social Media
immer unabhéngiger von den origindren Informationslieferanten wie
den klassischen Medien oder den Unternehmenswebseiten. Positive
und vor allem negative Bewertungen, kritische Kommentare und ha-
mische Tweets werden im Netz publiziert, kommentiert und geteilt. Die
Nutzer sehen sich als ,Mitspieler’ und nicht nur als reine Konsumen-
ten. Die Unternehmen verlieren einen Teil der kommunikativen Kont-
rolle iiber ihre Themen. Sie sind nun ,Mitspieler® eines digitalen gesell-
schaftlichen Diskurses und miissen sich direkt den Erwartungen ihrer
Bezugsgruppen und spezifischer Gegenoftentlichkeiten stellen. Die So-
cial Media bieten ihren Akteuren zudem zahlreiche Moglichkeiten, die
individuelle Zusammenarbeit, speziell bei kritischen Bewegungen und
Protest, zu intensivieren (Hackerattacken, Hate-Sites, Smartmobs, Boy-
kottseiten, etc.). Moglichkeiten der Anonymisierung und der Verwen-
dung von Pseudonymen fithren partiell zu Enthemmungseffekte bei
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den Nutzern in den Social Media. Statt konstruktiver Kritik und Inter-
aktion werden Feindlichkeit, Anomie sowie normverletzendes und an-
tisoziales Verhalten gegeniiber den Adressaten gefordert.

Die Gefahr fiir die Unternehmen wird in den Social Media jedoch
nicht allein durch bewusst lancierte Aktionen und Handlungen kriti-
scher Akteure begriindet, sondern ebenso durch meist technisch be-
dingte (Neben-)Folgen einer hohen Beitragsmenge im relevanten Kri-
senkontext (Slashdot-Effekt, Suchmaschinenindexierung). Dabei sind
es nicht immer Wahrheiten, die im Netz diskutiert und verbreitet wer-
den. Oft finden Geriichte schnell Anklang und stellen fiir die Unterneh-
men eine grofe Bedrohung dar.

Trotz dieser ,neuen Macht‘ der Nutzer verlieren die klassischen Mas-
senmedien nicht an Bedeutung; so kann zwar von einem ,Journalismus
im Wandel® gesprochen werden, die Diagnose eines vollig neuen Jour-
nalismus ist jedoch abzulehnen. Obwohl ein Monopol- sowie Macht-
verlust eintritt, bleiben origindre Elemente und Eigenschaften der Mas-
senmedien auch in den Social Media bestehen. Die Informationsflut im
Internet und die damit einhergehenden Unsicherheiten der User fiih-
ren dazu, dass auch im Internet originire Leistungen des Journalismus
von einem Grofiteil der Nutzer nachgefragt werden. Klassische Mas-
senmedien sowie deren Onlineableger erfreuen sich immer noch einer
hohen Glaubwiirdigkeit seitens der Rezipienten. Die Social Media mit
ihren plattformspezifischen Moglichkeiten erlauben ihren Nutzern je-
doch, ebenfalls journalistisch titig zu werden. So entsteht ein partizpa-
tiver Journalismus, der den klassischen Journalismus verstarkt im Netz
flankiert und dort hohe Bedeutung erlangen kann.”> Die Thematisie-
rung von (kritischen) Sachverhalten sowohl nicht-journalistischer Ak-
teure sowie der klassischen Medien bedingen sich dadurch gegenseitig,
was zu einer Verlingerung des Themas in der medialen wie gesellschaft-
lichen Wahrnehmung fiihrt (vgl. Bieber 1999, S. 1821.).

72 Eine ebenso wichtige Rolle spielen Social-News Plattformen und Aggrega-

toren, die erhaltene Links, Kommentare und Empfehlungen auswerten und
aufbereiten und dabei meist eine andere Schwerpunktsetzung aufweisen als
professionelle Medienangebote (vgl. Nuernbergk 2012, S. 4; Fraas et al. 2012,
S. 40f,; Neuberger und Quandt 2010, S. 71; Schmidt 2009, S. 130 ff.).
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AbschliefSend ist somit zu konstatieren, dass die ehemals klare Unter-
scheidung zwischen Primair-, Sekundir-, und Tertidrkrise in ihren Ei-
genschaften und Strukturen zwar generell bestehen bleibt (vgl. Kap. 2.1),
jedoch an zentralen Punkten zu relativieren ist. Jeder Akteur, sei es auf
der Encounter-, oder Veranstaltungsebene, kann nun publizistisch im
Netz aktiv werden; (kritische) Themen offentlich einstellen, teilen und
diskutieren. ,Publizistisch’ bedeutet nun nicht mehr, dass nur die Mas-
senmedien Themen in die Offentlichkeit geben, sondern jeder einzel-
ne Akteur der Social Media. Die Veroffentlichung online geht dabei auf
die Initiative einzelner Nutzer oder Nutzergruppen zuriick und orien-
tiert sich nicht mehr zwingend an professionell-journalistischen Stan-
dards. Mit anderen Worten: Ein privater Kommentar auf Facebook oder
eine Beschwerde in Twitter konnen ebenso viel Krisenpotenzial fiir die
Unternehmen beinhalten wie die professionelle Onlinekampagne einer
NGO oder ehemals eine Enthiillung in der FAZ. Die Gefahr der publi-
zistischen Krise nimmt im Netz daher zu und verstarkt das Risiko- und
Krisenpotenzial fiir Unternehmen. Welchen Herausforderungen sich
diese im akuten digitalen Krisenkontext gegeniibersehen, ist im Folgen-
den beschrieben.
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4 Krisen in der digitalen Welt:
Herausforderung fiir Unternehmen

Kapitel 4 beschreibt eine spezielle Form der Unternehmenskrise, die
sich ausschliefflich durch den Einsatz der Social Media definiert und
dadurch spezifische Herausforderungen an die Krisenkommunikati-
on der Adressaten bedingt. Zum tieferen Verstindnis der Social Media-
Krise gehen die anschlieflenden Abschnitte auf deren Grundlagen ein
(Kap. 4.1) und widmen sich ihrer Systematisierung; exemplarische
Krisenarten werden beschrieben (Kap. 4.1.1). Das Phidnomen ,Shit-
storm’ als eine Form der Social Media-Krise wird anschlieflend erldu-
tert (Kap. 4.1.2) und die Bedeutung der Massenmedien speziell fiir die
Entwicklung und Verlauf von Krisen in der digitalen Welt dargestellt
(Kap. 4.1.3). Eine ausfiihrliche Auseinandersetzung mit den Auswirkun-
gen auf die Onlinekrisenkommunikation der Unternehmen schliefit
das Kapitel ab (Kap. 4.2). Die zentralen Mafinahmen der Préivention
(Kap. 4.2.1), Bewiltigung (Kap. 4.2.2) und Evaluation (Kap. 4.2.3) wer-
den dargelegt.

Mit Kapitel 4 werden abschlief3end wichtige Grundlagen fiir die sich
anschlieflende Untersuchung sowie speziell fiir die Handlungsempfeh-
lungen der Krisenkommunikation im Shitstorm des sich anschliefien-
den empirischen Teils gelegt.

4.1 Die Social Media-Krise: Begriff und Grundlagen

Der Begriff ,Social Media-Krise® wird sowohl in der Fach- wie in der
Branchenliteratur kaum explizit definiert. Die meisten Darstellungen
der Social Media-Krise sind in Erlduterungen zur Online-PR und Kri-
senkommunikation im Internet oder den Social Media eingebettet (vgl.
Manger und Wache 2011; Kohler 2008; Meckel 2008; Pleil und Zerfaf3
2007).
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Eine der wenigen Definitionen findet sich bei Owyang (2011, S. 9),
der eine Social Media-Krise definiert ,,as a crises issue that arises in or
is amplified by social media, and results in negative mainstream media
coverage, a change in business process, or financial loss.”

Auch Becker (2012, S. 371; im Original Becker 2009, S. 21) versteht
unter einer Social Media-Krise spezielle (Unternehmens-)Krisen, ,,die
durch den externen oder internen Einsatz von Social Media ausgelost
werden und/oder durch die Verbreitung eines Issues im Social Web an
die Offentlichkeit gelangen und sich dadurch von einer latenten zu einer
akuten Krise wandeln.“ Beide Definitionen sowie ihre weiterfithrenden
Beschreibungen zeigen, dass eine ,Social Media-Krise® damit keine neue
Krisenform bezeichnet, sondern eine Form der klassischen Unterneh-
menskrise darstellt und originidre Krisenelemente (Verlauf, Ursache,
Wirkung) in die Onlinewelt {ibertragen werden (vgl. Kap. 2.1). Thre zen-
tralen Charakteristika sind im Folgenden zusammengefasst (vgl. fol-
gend Becker 2009, S. 22):

« Entstehungsort: Social Media-Krisen entstehen durch den Ein-
satz von Social Media und/oder entwickeln sich durch Verbreitung
in Sozialen Medien von einer latenten zur akuten Krise.

« Keine Branchenspezifizierung: Krisen konnen jedes Unterneh-
men treffen.

o  Schnelligkeit: Social Media-Krisen verbreiten sich rasant, verkiir-
zen dadurch den Handlungsspielraum des betroffenen Unterneh-
mens und verlangen eine schnelle Reaktion der Krisenkommuni-
kation.

»  Unterschiedliche Auswirkungen: Sie schaden vor allem dem Ruf
eines Unternehmens, konnen sich jedoch auch materiell auf die
betroffene Firma auswirken.

«  Unterschiedliche Ursachen: Die Ausloser einer Social Media-Kri-
se sind vielfiltig und konnen intern wie extern erfolgen. Wobei die
meisten Krisen durch Kommunikationsfehler ausgelost werden.

« Katalysatoren: Social Media-Krisen erreichen eine starke Verbrei-
tung, wenn sie von Meinungsfithrern im Netz und/oder den Mas-
senmedien thematisiert werden.

+  Gegenreaktion: Betroffene Unternehmen konnen der Krise mit
entsprechenden Mallnahmen vorbeugen, ihren Verlauf aktiv be-
einflussen oder ihren Ausbruch gegebenenfalls verhindern.
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Die Betonung des Einsatzes der Social Media unter ,,Entstehungsort®
der Krise unterstreicht die starke Bedeutung ihrer Akteure. Die Ak-
tivitaten der Nutzer im Netz und ihre Erwartungen an die Unterneh-
mung riicken in den Vordergrund. Erfiillt das Unternehmen diese Er-
wartungen nicht, entsteht ein subjektiv empfundenes Delta zwischen
dem Soll- und dem Ist-Zustand im Kontext des Beziehungsverhilt-
nisses der Nutzer und dem Unternehmen. Den Nutzern stehen dabei
vielfdltige Instrumente zur Verfiigung, um ihren Unmut und ihre For-
derungen in einer bisher noch nicht bekannten Weise schnell o6ffent-
lich zu duflern, zu verbreiten und durchzusetzen (,,Schnelligkeit®; vgl.
Kap. 3.2). Zugleich bieten sich den Unternehmen in den Social Media
aber auch neue Moglichkeiten, auf die Krise zu reagieren (,Gegenre-
aktion®; vgl. Kap. 3.1.3). Die Folgen einer Social Media-Krise konnen
sowohl die Reputation des Unternehmens treffen, sich aber auch auf
materielle Kennwerte auswirken und von simpler Nutzerkritik bis zur
Insolvenz des Unternehmens fithren (vgl. Becker 2012, S. 371). Grund-
satzlich ist jedoch immer von einem ambivalenten Ausgang auszuge-
hen (,,Unterschiedliche Auswirkungen®), da auch Social Media-Krisen
den Unternehmen Chancen bieten konnen (vgl. zur klassischen Krise
Kap. 2.1.3). Ein Uberblick iiber die in der Literatur dargestellten Krisen-
falle zeigt, dass nur bei einem geringen Teil der betroffenen Unterneh-
men ein nachhaltiger Schaden auf wirtschaftlicher Ebene und in Bezug
auf Image und Reputation zu verzeichnen ist: Der Chiphersteller Intel,
der bereits 1994 einen bis heute oft dokumentierten Krisenfall im Netz
ausstehen musste (vgl. Ruisinger 2011, S. 176), dominierte auch 2012 den
Weltmarkt.”? Der Dell-Konzern, der 2005 eine Krise in den Social Me-
dia bewiltigte (vgl. Manger und Wache 2011, S. 192), gehorte 2017 zu
den drei grofiten Computerherstellern weltweit.”# Beide Unternehmen
nutzten die Krise als Chance, lernten aus ihren Fehlern und optimierten
ihren Servicebereich. Nachhaltige negative Folgen lagen nicht vor. So
ist die Social Media-Krise zwar von kurzzeitig emotionalen Reaktionen

73 Die grofiten Halbleiter-Unternehmen 2012 (http://www.elektroniknet.de/
halbleiter/sonstiges/artikel/92672/) [08.07.2013].

74 Statista: Marktanteile der fiihrenden PC-Hersteller am Absatz weltweit vom
1. Quartal 2009 bis zum 3. Quartal 2017 (https://de.statista.com/statistik/da
ten/studie/163767/umfrage/marktanteil-fuehrender-pc-hersteller-seit-dem-
1-quartal-2009-weltweit/) [29.10.2017].

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,

109


https://doi.org/10.5771/9783828868502

Krisen in der digitalen Welt: Herausforderung fiir Unternehmen

110

der Nutzer geprégt, die sich zum Beispiel in Form negativer Kommen-
tare oder Boykottaufrufen in den Social Media niederschlagen, aber sie
bedingt selten nachhaltige Schiden fiir die Adressaten.

Oft 16sen nicht die eigentlich kritischen Inhalte wie Produktfehler
die Social Media-Krise aus, sondern der Umgang des Unternehmens
mit dem Thema respektive den involvierten Akteuren im Rahmen der
Krisenkommunikation (,,Unterschiedliche Ursachen®). Die Ursachen
einer Social Media-Krise sind vielféltig und lassen wie bei der klassi-
schen Krise eine singuldre Betrachtung nicht zu (vgl. Kap. 2.1.2). ,,So-
wohl unternehmensinterne kommunikative Fehltritte als auch kritische
Teiloffentlichkeiten im Netz konnen Social Media-Krisen auslgsen.”
(Becker 2009, S. 21). Social Media wirken dabei sowohl als Ausloser
wie auch als Indikatoren und Katalysatoren einer Krise. Neben den in-
dividuellen Akteuren, bei denen vor allem Meinungsfiihrer wie reich-
weitenstarke Blogger oder NGOs eine besondere Relevanz einnehmen,
spielen auch die Massenmedien eine wesentliche Rolle in der Entwick-
lung einer Social Media-Krise (,,Katalysatoren®).”

4.1.1  Systematisierung und Krisenarten

Die oben beschriebene geringe Auseinandersetzung mit der Social
Media-Krise in der Wissenschaft bedingt neben fehlenden Definitio-
nen ebenso nur wenige Systematisierungsansitze. Zentrale Eigenschaf-
ten der klassischen Krise wie deren Phasen und Formen (vgl. Kap. 2.1)
werden meist auf die Social Media tibertragen. Die Social Media-Krise
kann zum Beispiel plotzlich, schleichend sowie wiederkehrend (wellen-
formig) tiber den Adressaten hereinbrechen oder externe wie interne
Ursachen und Auswirkungen aufweisen. Das Internet, speziell die So-
cial Media wirken dabei sowohl als Indikator wie Katalysator origini-
rer Krisencharakteristika sowie klassischer Protestformen, die ins Netz
tibertragen und an dessen spezifischen Moglichkeiten angepasst wer-
den (vgl. Manger und Wache 2011, Kéhler 2008). Im Folgenden werden
zwei Systematisierungen vorgestellt:

75 Ausfihrlich zur Bedeutung der Massenmedien fiir die Krisenentwicklung on-
line siehe Kap. 4.1.3.
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Schindler und Liller: Systematisierung nach Medienprasenz der Krise

Schindler und Liller (2011, S. 154 ff.) beschreiben drei Krisenarten vor
dem Hintergrund der Bedeutung der Massenmedien fiir die Entwick-
lung und den Verlauf einer Social Media-Krise (vgl. ,Katalysatoren®).
Die Autoren unterscheiden zwischen der ,klassischen Reputationskri-
se;, dem ,Social Media-Aufreger (Brouhaha)‘ sowie der ,Resonanzkri-
se". Ihre Ergebnisse basieren auf den Beobachtungen und Auswertungen
verschiedener Unternehmenskrisen iiber mehrere Monate hinweg. Sie
konzentrierten sich auf die Faktoren der Zeit und der Medienpriasenz
des Themas und orientieren sich an den origindren Krisenphasen (Vor-
,Haupt-‘ und Nachphase).”®

Die ,klassische Reputationskrise® zeichnet sich dadurch aus, dass sie
ihren Ursprung trotz des immanenten Krisenpotenzials der Social Me-
dia immer noch in den klassischen Massenmedien hat. In der ,Vor-Kri-
senphase’ tritt die Krisenursache vollig unvermittelt und fiir die Unter-
nehmung vollig iiberraschend auf. Es kommt zu einem rapiden Anstieg
der medialen Aufmerksamkeit online und der Broadcast-Medien inner-
halb eines oder von anderthalb Tagen. Es folgt die Skandalisierung des
kritischen Themas durch die Print-Medien. Uber ein bis drei Tage su-
chen die Online- und Broadcastmedien nach der Krisenursache und den
Verantwortlichen. Das kritische Thema wird paralell zu der medialen
Berichterstattung im Netz diskutiert. Primar wird dabei auf die Inhalte
der Online- wie Offlinemedien Bezug genommen und verlinkt. Gelingt
es dem betroffenen Unternehmen nicht, die Ursache zu 16sen, kann sich
dieser Abschnitt auch ldnger hinziehen. In der ,Nach-Phase® flaut das
Medieninteresse zunehmend ab. Dies liegt entweder an der Losung der
Krise oder daran, dass verstiarkt andere Themen in den Fokus der Medien
riicken.

Ein ,Brouhaha” impliziert Themen, die nur ein begrenztes Pub-
likum erreichen und eine entsprechend begrenzte Anzahl kritischer
Kommentare lancieren. Einzelne kritische Nutzer greifen ein Thema

76 Die Autoren geben keine weiteren Informationen zu der Grundgesamtheit
und dem Zeitraum ihrer Betrachtung.

77 Der Begriff bedeutet so viel wie Aufregung, Aufruhr, lebhafte Diskussion,
oder Gezeter. Im Web steht die Bezeichnung fiir eine schnell aufkommende,
erregte Diskussionen (vgl. Schindler und Liller 2011, S. 155).
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auf und beziehen sich teilweise mit deutlichen bis drastisch formulier-
ten Beitrdgen auf die negativen Inhalte, die iiber die Plattformen der
Social Media schnell Verbreitung finden (Vor-Phase). Innerhalb eines
Tages gewinnt das Thema hohe Aufmerksamkeit im Netz. Indikatoren
hierfiir sind die Menge an Tweets, Blogposts oder Kommentaren, die
sich auf die ersten Kritiker beziehen. Die Onlinemedien greifen das
Thema zwar auf, berichten aber eher beschreibend dariiber. Fiir einen
groflen Aufmacher reichen die Inhalte nicht. Fiir die klassischen Mas-
senmedien hat das Thema zu diesem Zeitpunkt keine Relevanz (Haupt-
phase). Die Aufregung ebbt nach zwei bis drei Tagen ab. Partiell wird
das Thema noch von den klassischen Massenmedien erwihnt, was er-
neut zu einzelnen Kommentaren fithrt (Nach-Phase).

Bei einer ,Resonanzkrise’ werden urspriinglich Themen, die im
Netz lanciert und diskutiert werden, von den klassischen Medien sowie
deren Onlineablegern aufgegriffen. Dadurch erhoht sich die Wahrneh-
mung in den Social Media, was wiederum das Interesse anderer klassi-
scher Medien weckt. Es entwickelt sich eine gegenseitige Verstarkung
zwischen den origindren Medien und dem Netz. In der Vor-Krisenpha-
se‘ steigt das Kommentarvolumen im Netz schnell an. Die Beitrige wer-
den tiber die Plattformen und Dienste weitergeleitet und erreichen eine
zunehmend grofle Nutzerzahl. Die ersten Massenmedien greifen das
Thema auf. Die Medien beschreiben und bewerten die Inhalte ausfiihr-
lich, was zu einem weiteren Anstieg der Kommentare, Posts sowie der
Multiplikation des Themas im Netz fiihrt. Jede Handlung des Unterneh-
mens wird nun auf beiden Ebenen evaluiert und kommentiert (Haupt-
phase). In der ,Nach-Krisenphase® nimmt die Berichterstattung sowohl
in den klassischen Medien sowie dem Internet langsam ab. Online wer-
den meist noch Nachbetrachtungen der Krise veroffentlicht.

Krause: Systematisierung nach Auslaser der Krise

Krause (2012) 16st sich in ihrer Systematisierung von dem aufgezeigten
Ansatz und nutzt als Grundlage fiir ihre Typologie den Ausloser respek-
tive die Ursache der Krise. Im Ergebnis identifiziert die Autorin drei
Kerntypen einer Social Media-Krise:

Als ,Sugar-Coat Krise® wird eine Krisenform bezeichnet, bei der die
Krise durch Manipulationen der Unternehmen selbst hervorgerufen
wurde. So wurden positive Kommentare auf Bewertungsseiten von den

112
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Unternehmen respektive dessen Mitarbeitern verdeckt eingestellt oder
Unternehmensbefiirworter eingekauft. Solche ,Schonfirbereien” wer-
den im Netz schnell aufgedeckt und fithren zu einer Flut an Kritik ge-
geniiber dem Verursacher.

Auch uneinsichtiges, ignorantes Verhalten der Unternehmen kann
die Krise auslosen. Statt Dialog mit den Kritikern zu fithren oder Ein-
sicht zu zeigen, werden Machtpositionen missbraucht, Akteure einge-
schiichtert, bedroht, abgemahnt oder beleidigt. Krause spricht vor die-
sem Hintergrund von einer ,Power-Game Krise"

Als letzte Krisenform beschreibt Krause die ,Blind-Side Krise' Die
Unternehmen werden von der Krise iiberrascht. Grund hierfiir liegt vor
allem an unternehmerischen Schwachstellen, die im Vorfeld nicht er-
kannt wurden und speziell im Netz angreifbar machen.

Losgelost von den Systematisierungsansitzen zur Social Media-Krise
nutzen zahlreiche Beitrdge vor allem in der Fachpresse der PR und des
Marketings aufgrund der oft hohen Menge an unsachlichen, emotional
gepragten Kommentaren die Bezeichnung ,Social Media-Krise® syno-
nym zum Phénomen Shitstorm (vgl. Faller 2012; Henning-Thurau et al.
2012). Andere Autoren betonen diesen auch als eine Art ,,Grenzerfah-
rung® (Schindler und Liller 2011, S. 162) fiir den Betroffenen. In die-
sem Sinne stellt der Shitstorm eine Form der Social Media-Krise dar,
die sich durch die hohe Emotionalitit und Unsachlichkeit bis zur par-
tiell reinen Polemik ihrer Beitrdge definiert. Speziell vor dem Hinter-
grund des vorliegenden Forschungsinteresses geht der anschlieflende
Abschnitt nochmals ausfiihrlich darauf ein.

4..2  Grenzerfahrung Shitstorm’

Der Begrift ,Shitstorm’ stammt aus dem Englischen, weist dort jedoch
eine breitere Bedeutung auf, als er aktuell im Deutschen einnimmt. Das
Oxford English Dictonary versteht unter einem Shitstorm grundlegend
»a situation marked by violent controversy’® und betont die originir
emotionsgeladene, gewalthaltige Bedeutung. In der Literatur findet er
sich zum ersten Mal im Jahr 1940 in Gordon Grahams ,The One-Eyed

78  Oxford Dictionary: Shitstorm (http://oxforddictionaries.com/definition/
shitstorm) [02.04.2012].
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Man Is King: A Story of Winning"”® Auch hier bezeichnet der Begriff
eine ausufernde, emotional ausgeprigte Gefiihlswallung mit entspre-
chenden Folgen.* Acht Jahre spater ldsst sich eine weitere Verwendung
des Wortes in einer Passage von Norman Mailers Roman ,,The Naked
and the Death” aus dem Jahr 1948 nachweisen. Der Shitstorm beschreibt
hier eine unangenehme wie gefahrliche Gefechtsituation.” Die generel-
le Bedeutung des Wortes im englischen Sprachraum als Ausdruck einer
allgemein unorganisierten und chaotischen, partiell emotional ge-
préagten Situation ist auch hier nachweisbar. Eine Bedeutung, die sich
in der weiteren literarischen Verwendung des Begriffs manifestiert.*
Wihrend seiner Einfithrung in den deutschen Sprachgebrauch, speziell
in den Social Media, 16sen sich viele Autoren von der origindr individu-
ellen Adressierung der Wortbedeutung und beschreiben den Shitstorm
als Form einer 6ffentlich wahrnehmbaren Entriistung. Dabei fokussie-
ren sie verstirkt den Ubertragungskanal, den der Shitstorm impliziert.®
Kritik geht einher mit destruktiven Auferungen und partiell antisozi-
alen Verhalten wie Polemik und Diffamierung. Das aufgezeigte spezifi-
sche Verstindnis des Begriffs als krisenspezifisches Phanomen der So-
cial Media findet sich dabei ausschliellich im deutschsprachigen Raum.
In anderen Sprachraumen kommt es nicht vor.®* Im englischsprachi-

79  »Bob answered. He sounded angry and I nudged him with my elbow. I sure
as hell didn’t want to start no shit. Bob had a temper and could create a shit
storm in a minute“ (Graham 1982, S. 69; erste Auflage 1940).

80  Laut Googles ,NGram Viewer,, der die Entwicklung und Haufigkeit des Be-
griffs ,Shitstorm’ in Biichern des amerikanischen Sprachraumes ausgibt, fin-
det sich eine Erwahnung bereits 1885 (http://books.google.com/ngrams/
graph?content=shitstorm&year_start=1800&year_end=2008&corpus=17
&smoothing=3&share) [20.09.2013]. Weiterfithrende Aussagen sind jedoch
nicht moglich.

81 Scilogs: And the winner is — Shitstorm! (http://www.scilogs.de/wblogs/blog/
sprachlog/sprachwandel/2012-02-13/and-the-winner-is-shitstorm) [20.09.2013].

82  Vgl. GoogleBooks-Recherche: ,,Shitstorm".

83  Shitstorms, die direkt die Social Media fokussieren, werden generell als ,Soci-
al Media Shitstorms' bezeichnet. Das bewusste Kompositum der Social Media
wird im Deutschen jedoch oft eingespart.

84  Eine Flut kritischer Meinungen wird in Spanien als ,tirar mierda encima de
alguien’ bezeichnet (umgangssprachlich: Scheifle auf jemanden werfen). Die
Franzosen sprechen unter Einbeziehung der Medien von einem ,tempéte
médiatique’ (Mediensturm). Die Polen nutzen bevorzugt die Bezeichnung
,miesza¢ (zmiesza¢) kogo$ z blotem' (umgangssprachlich: jemanden durch
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gen Raum finden sich weitere Begriffe, die partiell starke inhaltliche
Schnittmengen zu einem Shitstorm aufweisen: (PR-)Fails, (PR-)De-
saster, Brand-Crisis, Firestorm, Negative-word-of-Mouth, Flame Wars,
Anti-Branding, Bashing oder Pushing.

Vom Krisenbegriff zum Modewort

Eine zunehmende Wahrnehmung erlangte der Begrift im Jahr 2010,
als der Onlineexperte Sascha Lobo diesen auf der Internetkonferenz
,;re:publica2o10‘ verwendete. Er betonte, dass bei einem Shitstorm ,,in
kurzem Zeitraum eine subjektiv grofle Anzahl von kritischen Auflerun-
gen getdtigt wird, von denen sich zumindest ein Teil vom urspriingli-
chen Thema ablost und stattdessen aggressiv, beleidigend, bedrohend
oder anders attackierend gefiihrt wird.“® Hier zeigt sich deutlich die
dargestellte Modifikation der origindren Wortbedeutung unter Ak-
zentuierung der Social Media und spezifischer Kriterien der Empo-
rung. Lobos Definition hat vor allem die Fach- und Branchenautoren
der PR und des Marketing, speziell im Internet, beeinflusst. Ab Mit-
te 2011 sind zudem ein deutlich verstirktes offentliches Interesse und
eine zunehmende Nutzung des Wortes im allgemeinen Sprachgebrauch
nachweisbar. Ab 2012 stieg dieser Trend mit zunehmender Verwendung
des Begriffs in den Online- wie aber auch klassischen Offlinemedien
sprunghaft an.®® Das fiihrt bis heute zu dessen zunehmender inflationa-
rer Verwendung. Auf Plattformen wie Twitter, Facebook und Google+
finden sich zahlreiche Beitrédge, die partiell hamisch und spottend zu
diversen Shitstorms aufrufen. Dessen origindre Bedeutung einer kriti-
schen, partiell ausweglosen Situation wird dadurch umgekehrt und oft
ins Lacherliche gezogen. Der ,Shitstorm’ hat sich so zu einem ,Mode-

den Schlamm ziehen) und bei den Italienern kdmpft man gegen eine ,la
macchina del fango' - die Schlammmaschine. Auch die Englidnder, aus de-
ren Wortschatz der Begrift ,Shitstorm’ urspriinglich stammt, benutzen fiir 6f-
fentliche massenhafte Emporung eher den Ausdruck ,mud sling’ (Schlamm-
schleuder). Quelle: Cafébabel: Shitstorm im Anflug (http://www.cafebabel.de/
article/41017/ausdruck-netzwelt-shitstorm-im-anflug.html) [18.09.2013].

85  Sascha Lobo: How to survive shitstorms? (http://www.wgvdl.net/forum/
index.php?id=10375) [15.09.2011].

86  GoogleTrends: ,Shitstorm® (http://www.google.com/trends/explore?q=shit
storm#q=shitstorm&date=1%2F2009%2056m&cmpt=date) [20.09.2013].
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wort® entwickelt, das umgangssprachlich fiir nahezu jede Hiufung kri-
tischer Meinungen und Inhalte im Netz steht. Zusitzlich erfihrt der
Begriff in Deutschland eine zunehmende Bedeutungserweiterung, da
generell zwischen einem Shitstorm und Krisen, Konflikten, Stérungen,
kritischen Diskussionen oder klassischen Onlinekampagnen gegen ein
Unternehmen nicht mehr klar getrennt wird. ,, Alles, was die Reputation
eines Unternehmens, einer Marke oder einer Person schadet und tiber
das Social Web eine Eigendynamik entwickelt und eine kritische Masse
tiberschreitet, wird schnell als Shitstorm bezeichnet.“¥

Arbeitsdefinition

Die vielen Beitrdge zu dem Phdnomen Shitstorm bedingen eben-
so zahlreiche Definitionsansitze. Vor allem stark verknappte, partiell
wortwortliche Lehniibersetzungen pragen die Mehrzahl der Beschrei-
bungen.®* Das Urban Dictionary®, eine usergenerierte Definitions-
sammlung online, weist zu den Begriffen ,Shitstorm’ und ,Shit Storm’
weist in 2017 31 Definitionsvorschlage auf, die vor allem offentlichen
Aufruhr, unkontrollierbare Reaktionen und Angriffe in Form von Au-
Berungen und Handlungen sowie Pattsituationen und Destruktionen in
einem militdrischen Kontext und damit tiberwiegend unangenehme Si-
tuationen beschreiben.*

Dass der Begrift mittlerweile dennoch fest im deutschen Sprachge-
brauch angekommen ist, zeigt seine Wahl zum Anglizismus des Jah-
res 2011. Die Jury begriindet ihre Entscheidung, indem sie darauf hin-
weist, dass das Wort ,eine Liicke im deutschen Wortschatz fiille, die
sich durch Verinderungen in der offentlichen Diskussionskultur auf-
getan hat. Es hat sich im Laufe des letzten Jahres von der Netzgemein-

87 t3n: Shitstorms 2011 — Die grofiten Aufreger des Jahres (http://t3n.de/news/
shitstorms-2011-grosten-aufreger-354013/) [18.09.2013].

88  Vgl. Stuhlsturm, Fikalsturm, Kothagel, Sturmgewitter, Diarrho-Unwetter,
Digitales Donnerwetter, Gulle-Bo, Stuhlgewitter, Kackwind, Kackophonie.
(https://plus.google.com/104849340488933629464/posts/ezaB85LrQzF)
[02.02.2012].

89  Urban dictionary: Shitstorm (https://www.urbandictionary.com/define.php?
term=shitstorm) [29.10.2017].

90  Extraflach: Kandidat IT - SHITSTORM (http://www.extraflach.de/blog/2011/
01/17/kandidat-ii-shitstorm/) [20.09.2013].

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,


https://doi.org/10.5771/9783828868502

Die Social Media-Krise: Begriff und Grundlagen

de aus auf den allgemeinen Sprachgebrauch ausgebreitet und gut in
die Struktur des Deutschen eingefiigt.“* Ein Shitstorm bezeichne da-
bei ,eine unvorhergesehene, anhaltende, iiber soziale Netzwerke und
Blogs transportierte Welle der Entriistung iiber das Verhalten offentli-
cher Personen oder Institutionen, die sich schnell verselbststindigt und
vom sachlichen Kern entfernt und haufig auch in die traditionellen Me-
dien hiniiber schwappt. Er stelle eine ,,neue Art des Protestes” dar, der
sich in Art und Ausmaf von allem unterscheide, ,was man in fritheren
Zeiten als Reaktion auf eine Auflerung oder Handlung erwarten konn-
te.“ (ebd.). Auch im Duden ist der Begrift seit 2013 nachschlagbar. Hier
beschreibt er einen ,,Sturm der Entriistung in einem Kommunikations-
medium des Internets, der zum Teil mit beleidigenden Auflerungen
einhergeht.“* Ein Schweizer Radiosender wihlte den ,Shitstorm’ zum
Wort des Jahres 2012, da er sich, ,,im Schweizerdeutschen verankerte
und sowohl fiir die Macht, als auch fiir die Gefahren von sozialen Medi-
en steht.“” Die einzelnen Beschreibungsansitze unterscheiden sich be-
ziiglich der Fokussierung einzelner Aspekte wie der involvierten Platt-
formen, Akteure oder Themen. Es ist dennoch zu konstatieren, dass sie
grundsitzlich einen einheitlichen Kern aufweisen, der auch den Aus-
gangspunkt fiir die im weiteren Verlauf der Untersuchung giiltige Ar-
beitsdefinition bildet:

Unter ,Unternehmens-Shitstorm” wird ein Phdanomen verstanden,
in dem einzelne Akteure und/oder Akteursgruppen unter Verwendung
der plattformspezifischen Kommunikationsmoglichkeiten der Social
Media Inhalte im Netz publizieren, kommentieren und verbreiten, die
sich kritisch, teilweise beleidigend und spéttisch mit den Handlungen,
Strategien, Entscheidungen sowie Personen von Unternehmen und/
oder den Eigenschaften ihrer Produkte und Dienstleistungen auseinan-
dersetzen und eine tiberdurchschnittlich hohe plattformspezifische Bei-
tragsmenge innerhalb eines begrenzten Zeitraumes bedingen.

91 Anglizismus 2011: Offizielle Pressemitteilung (http://www.anglizismusdesjahres.
de/wp-content/uploads/2012/02/adj2011-pressemitteilung.pdf) [20.09.2013].

92 Duden.de:  Shitstorm  (http://www.duden.de/rechtschreibung/Shitstorm)
[20.09.2013].

93 SRF: Shitstorm ist das Wort des Jahres 2012 (http://drs.srf.ch/www/de/drs3/
themen/panorama/376782.shitstorm-ist-das-wort-des-jahres-2012.html)
[20.09.2013].
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Die Definition beinhaltet nicht nur zentrale Elemente eines in den
Massenmedien sowie von zahlreichen Autoren im Netz gepragten Be-
griffsverstandnis, sondern integriert zudem wesentliche Erkenntnis-
se, die im vorhergehenden Teil dieser Arbeit beschrieben worden. Die
Betonung der ,Akteure’ (z. B. einzelne Nutzer oder Konsumenten) und
,Akteursgruppen’ (z. B. NGOs oder Verbraucherverbande) verweist auf
die neue ,Nutzermacht® in den Social Media (vgl. Kap. 3.2). Sie tragt
deren Potenzial Rechnung, neben grundsitzlich positiven Moglich-
keiten der starkeren Beteiligung zum Beispiel in den Beziehungen zu
den Unternehmen auch Kritik, Unmut, Emporung oder Protest schnell
im Netz zu lancieren und zu verbreiten. Die Beitrdge konnen sich da-
bei von einer sachlichen Ebene l6sen und partiell anti-soziale Ziige
annehmen (vgl. 3.2.2). Fiir die Entstehung und Umsetzung dieser in-
dividuellen Potenziale spielen die ,plattformspezifischen Kommunika-
tionsmoglichkeiten’ der Social Media eine entscheidende Rolle. Die Be-
deutung der Plattformen ist daher ein wesentlicher Teil der Definition
(vgl. Kap. 3.2.3). Ein weiterer Aspekt ist die direkte Adressierung des
Unternehmens. So wird bereits im Vorfeld der Shitstorm von der ori-
gindren Storung der Unternehmenstitigkeiten (vgl. Kap. 2.1), die sich
zum Beispiel durch das reine ,Besetzen’ von Plattformen durch die Ak-
teure oder Hackerangriffen ausdriickt, unterschieden. Zugleich werden
die Themen beschrieben, die ,Handlungen, Strategien oder Entschei-
dungen’ der Unternehmen umfassen. Dass die geduflerte Kritik nicht
generell wahr sein muss, sondern ebenso Unwahrheiten oder Gertich-
te schnelle Verbreitung im Netz finden, wurde im Vorfeld aufgezeigt
(vgl. Kap. 3.2.5). Die Betonung der ,iiberdurchschnittlich hohen Bei-
tragsmenge‘ innerhalb eines ,begrenzten Zeitraumes ‘ unterstreicht den
,Sturmcharakter* eines Shitstorms und grenzt ihn von den téglich in den
Social Media identifizierbaren vereinzelten Kritikduflerungen ab.

Ebenendifferenzierung

Die vorhergehenden Erlduterungen haben bereits verdeutlicht, dass
Shitstorms zwar durch individuelles Verhalten gepragt werden, sich die-
ses aber nicht nur aus aktiv teilnehmenden Akteuren bildet, sondern
ebenso in vielen Fillen aus rein rezipierenden Nutzern besteht, die zum
Beispiel nur tiber den Shitstorm schreiben (Medien, Blogger, etc.). In-
wieweit das Zusammenspiel beider Ebenen eine zentrale Determinan-
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te fiir die Entwicklung und Auspragung eines Shitstorms darstellt, wird
in der Arbeit untersucht. Um die Akteursebenen dabei getrennt von-
einander betrachten zu konnen, wird an dieser Stelle eine klare Diffe-
renzierung zwischen der Primér-, Sekundiar- sowie einer Tertidrebene
beschrieben:%

Auf der ,Primidrebene’ werden alle aktiven Akteure des Shitstorms
gefasst. Unter ,aktiv’ wird die bewusste Einstellung und Verbreitung
von Inhalten in textueller (zum Beispiel Kommentare, Tweets, Blogbei-
trage), visueller (Fotos, Grafiken, Videos) oder in rein auditiver Form
(Podcasts, Audiofiles) verstanden. Dazu zidhlen ebenso Buttonaktivita-
ten wie ,Likes; ,Shares’ ,Retweets’ oder ,1+° Sie ist die Ebene, auf der
der ,richtige Shitstorm in Form der ausufernden Emporung stattfindet.

Die Akteure der ,Sekundérebene’ thematisieren die digitale Wutwel-
le in ihren Beitrdgen durch Postings, Blogbeitrage oder Artikel (Meta-
Kommunikation). Die Akteursspanne umfasst sowohl private Nutzer
der Social Media, Autoren in Fach- und Branchenmedien, Referenten
auf Konferenzen sowie alle Online- und Offlinemedien (z.B Spiegel-
Online, Zeit-online).

Die ,Tertidrebene’ benennt alle Akteure, die sowohl iiber die erste als
auch die zweite Ebene berichten. Vor allem in akademischen Arbeiten
wie der vorliegenden Dissertation ist sie notwendig, um zu tibergreifen-
den Erkenntnissen tiber die Auspragungen und moglichen Zusammen-
hinge der Primér- und Sekundérebene zu erlangen. Sie ist fiir die Un-
tersuchung jedoch nicht weiter relevant.

Die Ebenen stehen zueinander in einer logischen und komplexen
Beziehung. Ausschliefllich die Primérebene kann unabhéngig von den
anderen existieren. Die Sekundérebene baut zwingend auf dieser auf,
wihrend die Tertidrebene ad definitionem die beiden anderen Ebenen
voraussetzt, um zu Ergebnissen zu gelangen.

Shitstorm-Phasen und,David-gegen-Gloiath-Prinzip’
Neben unterschiedlichen Ebenen ist ebenso zwischen verschiedenen

Phasen eines Shitstorms zu unterscheiden. In einer Studie beschreibt
der Monitoringdienstleister ,B.I.G* den ,typischen Verlauf® eines Shit-

94  Die Ebenen haben nichts mit den unter Kap. 2.1 und Kap. 3.4 beschriebenen
Krisenformen gemeinsam.
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storms durch drei zentrale Phasen, die, wie bei der klassischen Krise
beschrieben, dessen Anfangs-, Wende- und Endpunkt definieren (vgl.
Kap. 2.1.1):%

In der ,Pre-Phase’ besteht ein ,Normalniveau® von Beitragsautkom-
men, den Autoren, Quellen sowie der Tonalitit. Die sich anschliefSende
,Akute Phase’ bezeichnet den eigentlichen Shitstorm, der sich durch ein
Aufkommen zahlreicher, meist negativer Beitrige zu einem bestimm-
ten Thema definiert. ,Innerhalb der Akuten Phase iiberschlagen sich
die Ereignisse und es sind starke Schwankungen im Beitragsaufkom-
men messbar [...]“ Partiell ist eine plattformspezifische Schwankung
der Beitragsmengen zu verzeichnen, die jedoch stets auf einem iiber-
durchschnittlich hohen Niveau bleibt. Zudem findet sich in der Aku-
ten Phase der maximale Beitragswert (Peak). Diese Peaks fallen oft
mit einer zusitzlichen Berichterstattung der Massenmedien zusam-
men, was die Aufmerksamkeit auf das Thema bei potenziellen Akteu-
ren nochmals oder wieder verstarkt. Die Phase weist nach ihrem Peak
einen Beitragsabschwung auf, der kleinere Ausschldge aufweisen kann,
mit dem jedoch (wenn keine weiteren Ausloser auftreten) die Phase klar
ersichtlich ausklingt. Die sich anschlieflende ,Post-Phase® beschreibt
ein ,,Nachklingen“ der Emp6rung. Partiell kann das kritische Thema im
Netz bestehen bleiben und weiteren Schaden fiir den Adressaten verur-
sachen.”

Oft haben die Unternehmen wegen des raschen Anstiegs der kri-
tischen Kommentare kaum die Moglichkeit, im Vorfeld (Pre-Phase)
die digitale Entriistung abzuschwichen (vgl. Schindler und Liller 2011,
S. 164). Der Adressat sieht sich plétzlich der akuten Empoérungswelle
(Akute Phase) gegentiiber. Die Plattformen ermdéglichen den Akteuren,
sich schnell zu solidarisieren und weitere Unterstiitzer zu mobilisieren
(vgl. Kap. 3.2.1). Sie bilden zudem den Entstehungsort der Empo6rung;

»the place that can be identified as the source of any given Shitstorm.“
(Faller 2012, S. 7). Kritische Themen, Protest und Emporung verbreiten

95  Die folgende Beschreibung orientiert sich an der Onlinepublikati-
on ,Das Phinomen ,Shitstorm™ (http://www.big-social-media.de/news_
publikationen/meldungen/2012_06_04_Shitstorm.php) [21.02.2014].

96  In der weiterfiihrenden Untersuchung und Auswertung der vorliegenden Ar-
beit wird diese Phaseneinteilung verwendet. Da die Pre-Phase grundsitzlich
einen ,Normalzustand® definiert, konzentriert sich die Untersuchung im We-

sentlichen auf die akute und Post-Phase (vgl. Kap. 7).
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sich ,wie ein Lauffeuer (Becker 2012, S. 375) im Netz. Dabei konnen
Sachverhalte falsch wiedergegeben, Themen aus dem Zusammenhang
gerissen und Meinung tendenzios negativ kommuniziert werden (ebd.).
Geriichte und Unwahrheiten verbreiten sich schnell und erhéhen das
Krisenpotenzial fiir die Unternehmen (vgl. Kap. 3.2.5).

Besonders ,krisengefihrdet® sind Unternehmen, wenn sie gegen
einzelne, oft private Akteure zum Beispiel in Form juristischer Abmah-
nungen vorgehen. Zahlreiche Autoren sprechen in diesem Zusammen-
hang von einem ,David-Goliath-Prinzip’ (vgl. Becker 2012; Stoffels und
Bernskotter 2012; Schindler und Liller 2011; Hoffman und Braun 2008),
was eine verstirkte Ausprdgung in den Social Media erfihrt. Grund-
satzlich geht es darum, dass sich die Onlineakteure mit dem vermeint-
lich schwachen Betroffenen (David) solidarisieren und geschlossen ge-
gen den grofien Konzern (Goliath) vorgehen. Zahlreiche Shitstormfille
wie ,Jack Wolfskin 2009° zeigen, dass das Unternehmen in diesem Kon-
text, selbst wenn es im Recht ist, zunichst die ,schlechteren Karten hat’,
da sich die kritische Offentlichkeit auf die Seite des ,Opfers’ schligt (vgl.
Becker 2012, S. 374; Hoffman und Braun 2008, S. 144).

Die klassischen Massenmedien nehmen dabei weiterhin eine ent-
scheidende Rolle fiir die Entwicklung der Emp6rung und der daraus
resultierenden Krise sowie ihren Folgen fiir den Adressaten ein. Die
PR-Experten Daniel Graf und Barbara Schwede zeigen in ihrer ,Shit-
storm-Skala® wie sich mit den zunehmenden Einzug der kritischen In-
halte in die Massenmedien online wie offline, das Krisenpotenzial fiir
den Adressaten verstirkt (s. Abb. 6):
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SHITSTORM WINDSTARKE WELLENGANG SOCIAL MEDIA MEDIEN-ECHO
SKALA
Windstille vollig ruhige, Kein kritischen Rickmeldungen. Keine Medienberichte.
glatte See

Abb. 6:  Shitstorm-Skala (http://www.feinheit.ch/media/medialibrary/2012/04/shitstorm-skala_2.pdf)
[20.02.2014]

Auch Schindler und Liller betonen in ihren Erlduterungen zur Social
Media-Krise die Massenmedien als generellen Katalysator der Krisen-
verldufe in den Social Media. Thr Fazit: ,je stirker die Medienprasenz
ausfillt, desto ausgeprégter [ist] die Krise.“ (Schindler und Liller 2011,
S.153). Der folgende Abschnitt geht darauf nochmals ein.

4.3 Die Bedeutung der Massenmedien fiir den Krisenverlauf online

Den klassischen Massenmedien kommt eine wesentliche Rolle bei der
Entstehung und dem Verlauf von Social Media-Krisen zu (vgl. Mickeleit
2004, S. 116). Sie thematisieren die kritischen Inhalte und/oder den On-
lineprotest und tiben dadurch zusitzlichen Druck auf die Adressaten
aus, was meistens erst dazu fiihrt, dass sich dieser dem Protest stellt
(stellen muss). Vor diesem Hintergrund betont Kohler, dass die ,,in der
Literatur aufgefiihrten Beispiele von Onlineprotesten und Netzaktivis-
mus [...] in erster Regel erst dann Erfolge [aufweisen], wenn dem vir-
tuellen Protest die Thematisierung in den traditionellen Massenmedien
folgt“ (vgl. Kohler 2006, S. 166; vgl. Kap. 2.1 und Kap. 3.3).

Speziell von den Massenmedien lancierte Krisen bergen hohes Kri-
senpotenzial fiir die Unternehmen. Denn ,[m]edial erzeugte Krisen
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konnen sich in der akuten Phase gefihrlich schnell autheizen. Mit Er-
reichen der Siedetemperatur kann es zu unberechenbaren Reaktionen
kommen, in Form von neusten Schlagzeilen und wildesten Geriich-
ten.“ (Friadrich und Vollmer 2010, S. 495). Ohne die klassische media-
le Berichterstattung gibt es auch in den Social Media keine (6ffentlich
wahrnehmbaren) Krisen. Somit ist eine Krise ,,ohne entsprechendes
Medienecho [...] fiir die Betroffenen keine Krise, sondern schlimms-
tenfalls eine intern zu behebende Betriebsstorung.” (ebd.). Die Domi-
nanz der Medien in der Krisenentwicklung und Wahrnehmung wird
betont und relativiert die Bedeutung der Nutzer in den Social Media als
alleinigen Krisenfaktor (vgl. auch Kap. 3.2). So betonen Schindler und
Liller (2011, S. 156; vgl. Kap. 4.1.1), dass der ,Brouhaha’ ,,nur ein begrenz-
tes Publikum zu kritischen Kommentaren veranlasst hat, dariiber hin-
aus aber keine nachhaltig reputationsschiddigende Wirkung entfaltete.”
Die Relevanz der neuen Nutzer-Macht in den Social Media wirkt sich
nur in Kooperation mit den origindren Strukturen der Medien online
wie offline aus. Die Aktivitidten der User selbst, losgelost von der medi-
alen Berichterstattung, sind als Krisenfaktor in Social Media begrenzt.
Die téglich fliichtigen Meinungsbilder im Netz haben fiir die Unterneh-
men kaum Relevanz, solange sie keine zunehmende Aufmerksambkeit
und Multiplikation erfahren und dadurch das Interesse der Massenme-
dien gewinnen.” Die Bedeutung des ,Zusammenspiels" sowohl nicht-
journalistischer Akteure und klassischen Massenmedien online wie
offline bedingt auch neue Herausforderungen an die Unternehmens-
kommunikation; im Krisenfall speziell an die Onlinekrisenkommuni-
kation. Manger und Wache (2011, S. 189) sprechen in diesem Zusam-
menhang von einer ,,neuen Qualitit in der Krisenkommunikation® Die
anschlieffenden Abschnitte gehen darauf naher ein.

97 Auch im ,Arabischen Frithling’ war das Internet nur Teil ,,einer umfassende-
ren und komplexeren Medienlandschaft.“ (Schmidt 2012, S. 6). So war vor al-
lem in Agypten das Fernsehen eine wichtige Informationsquelle. Wobei zwi-
schen dem staatlichen und privaten Angebot unterschieden werden muss.
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4.2 Krisenkommunikation im Netz

Der falsche Umgang des Unternehmens mit kritischen Themen oder
der akuten Krise kann sich negativ auf die gesamte Krisensituati-
on auswirken. Das Ignorieren von Nutzermeinungen, die Loschung
von Kommentaren, das monotone Posten derselben Stellungnah-
me (,Copy&Paste‘), himische wie herablassende Antworten, die An-
drohung rechtlicher Schritte, das Abschalten ganzer Kommentarspal-
ten, Videos oder Webseiten kann die originire Krise intensivieren oder
selbst Mittelpunkt der Emporung sein.

Die Relevanz des Internets fiir die Krisenkommunikation wird von
Unternehmen zunehmend er-kannt. Noch vor fiinf Jahren besafien nur
die wenigsten Organisationen eine professionelle Krisen-strategie fiir
Social Media-Krisen, und nur vier von zehn Kommunikationsverant-
wortlichen waren davon iiberzeugt, gut fiir Social Media-Krisen geriis-
tet zu sein, wie eine internationale Befragung der PR-Agentur Weber
Shandwick und der Personalberatung Spencer Stuart im Jahr 2012 er-
gab.”® Zumindest in Deutschland ist mittlerweile bei 73 Prozent der Un-
ternehmen Social Media professio-nell integriert, und 39 Prozent ga-
ben in 2017 an, schon einmal in diesem Bereich negative Erfahrun-gen
in Form von Kritik am Produkt oder dem Unternehmen selbst gesam-
melt zu haben.”

In zahlreichen Artikeln zur Onlinekrisenkommunikation, die na-
hezu taglich im Netz erscheinen, thematisieren und analysieren Kom-
munikationsexperten wie aber auch Laien vergangene und aktuelle Kri-
senfille sowie die Reaktionen der Adressaten. ' Speziell in der Public
Relation und dem Marketing finden sich Beitréage, die, teilweise em-

98  Befragt wurden 142 hauptverantwortliche Kommunikationschefs aus umsatz-
starken Unternehmen in Nordamerika, Europa, Asien Pazifik und Lateiname-
rika. Ein Grof3teil der Organisationen wird im weltweiten Fortune s500-Inde
gelistet (http://www.webershandwick.com/uploads/news/files/Rising CCO_
IV.pdf) [12.07.2013].

99  BITKOM: Fast jedes zweite Unternehmen hat im Netz schon Gegenwind be-
kommen (https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Fast-jedes-zwei
te-Unternehmen-hat-im-Netz-schon-Gegenwind-bekommen.html)
[29.10.2017].

100 Eine Googlesuche mit der Begriffspaarung ,Krisenkommunikation online
Web Internet® ergab ca. 400.000 Treffer [29.10.2017].
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pirisch untermauert, Modelle und Entscheidungshilfen zum Umgang
mit Krisen im Internet aufzeigen. Neben Aufsdtzen in Fachjournals
(vgl. Yang et al. 2010; Gonzales-Herrero und Smith 2008; Perry et al.
2003) ist Onlinekrisenkommunikation oft ein Bestandteil der umfas-
senden Literatur zur Offentlichkeitsarbeit im Netz (vgl. Zerfafl und Pleil
2012; Schindler und Liller 2011; Herbst 2001) oder generell zur Unter-
nehmens- oder Onlinekommunikation (vgl. Meckel und Schmid 2008;
Kielholz 2008; Zerfaf3 und Piwinger 2007). An den Hochschulen neh-
men Abschluss- und Forschungsarbeiten zur Rolle des Internets fiir die
Krisenkommunikation der Unternehmen zu. Die Spanne reicht von
Doktorarbeiten zur ,Krisen-PR im Internet® (vgl. Kohler 2006) tiber Di-
plomarbeiten zur Social Media-Krise (vgl. Becker 2009) bis zu Semi-
nar-, Bachelor- und Masterarbeiten (vgl. Méadlow 2011; Zimmermann
2010).1°

Gonzéles-Herrero und Smith (2008, S. 144) konstatieren in diesem
Zusammenhang, dass ,,most of this literature has covered from different
angles how some Internet technologies have impacted current commu-
nication professional practices and how practitioners can use techno-
logy more efficiently. Die Ausfithrungen besitzen meist, ebenso wie
in der Literatur zur klassischen Krisenkommunikation, Ratgeber- und
Empfehlungscharakter. Sie zeigen zudem, dass Onlinekrisenkommu-
nikation nichts grundlegend Neues bezeichnet, sondern eine spezielle
Form der klassischen Krise darstellt, da die beschriebenen Instrumen-
te und Ansédtze grundsitzlich aus der urspriinglichen Krisenkommuni-
kation stammen (vgl. Kap. 2.2). Statt von ,,revolution® ist daher eher von
einer ,evolution of crisis communication® zu sprechen (Coombs 2012,
S.19); einer ,,recent innovation in crisis management® (Perry et al. 2003,
S. 207) oder einer ,,quantitativen wie qualitativen Verbesserung tradier-
ter Krisenkommunikation.“ (Kohler 2008, S. 240). Originidre Grundsit-

101 Vielfiltig zeigen sich auch die genutzten Begrifflichkeiten in den Beitrdgen:
,Krisenkommunikation 2.0° (vgl. Iyilikci und Schmidt 2011); ,Krisenkommu-
nikation in Social Media® (vgl. Manger und Wache 2011); ,onlinegestiitzte
Krisen-PR' (vgl. Mddlow 2011); ,onlinegestiitzte Krisenkommunikation® (vgl.
Kohler 2008); ,Krisen-PR im Internet® (vgl. Roselieb 2000).

102 Die Seite ,Hausarbeiten.de’ listet unter der Volltextsuche ,Krisenkommunika-
tion 2.0 seit dem Jahr 2000 knapp 366 Arbeiten auf, die das Thema primér
oder als Teil allgemeiner Krisen- und Unternehmenskommunikation behan-
deln [29.10.2017].
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ze der Krisenkommunikation finden somit auch im Netz Anwendung.

»Crisis managers still face the same needs to identify warning signs, con-
front the same basic communication demands, utilize the same con-
cepts, and must enact effective strategic responses. Crisis managers
need to identify warning signs in order to prevent crises and/or limit
the damage from an emerging crisis.“ (Coombs 2012, S. 19). Sie haben
sich jedoch den Gegebenheiten der Onlinekommunikation im Internet
und speziell in den Social Media (vgl. Kap. 3.1) anzupassen und diese in
ihre Planungen, Strategien und Handlungen einzubeziehen.

Das Internet bildet zunehmend das ,.erste Schlachtfeld fiir die kom-
munikative Dimensionierung der Krise.“ (Mickeleit 2004, S. 116). On-
linekrisenkommunikation kann dabei traditionelle Mechanismen der
klassischen Krisenkommunikation unterstiitzen, sie aber nicht erset-
zen. Sie ist integraler Bestandteil einer konzeptionell-strategischen
Krisenkommunikation, ,die onlinegestiitzte und traditionelle Maf3-
nahmen miteinander vernetzt und aufeinander abstimmt - uner-
heblich davon, ob es sich um eine Krisensituation im realen oder
im Datenraum handelt.“ (Kohler 2008, S. 241). Vor diesem Hinter-
grund definiert Kohler (2006, S. 176) Onlinekrisenkommunikation
als ein: ,,6ffentlicher Kommunikationsprozess auf organisations- und
gesellschaftspolitischer Ebene, der unter Ausnutzung der unter-
schiedlichen Kommunikationsmodi des Internet und durch die Inte-
gration einzelner PR-Instrumente als Frithwarnsystem potenzielle
Interessenkonflikte und Krisenherde frithzeitig antizipiert und bewertet
und eine problemorientierte kommunikative Auseinandersetzung so-
wie einen Interessenausgleich zwischen Unternehmen und bewussten
und kritischen Teiloffentlichkeiten sowie relevanten Anspruchsgrup-
pen ermoglichen und beschleunigen soll.

Kohler unterstreicht die unterschiedlichen organisations- und ge-
sellschaftsbezogenen PR-Aufgaben, die sowohl die Interessen des Un-
ternehmens als auch die der Anspruchsgruppen beriicksichtigen. Der
kontinuierliche Charakter der traditionellen Krisenkommunikation,
der auch der Onlinekrisenkommunikation zugrunde liegt, wird betont
(vgl. Kap. 2.2; Fufinote 15). Onlinekrisenkommunikation umfasst somit
Vorbeugung, Bewiltigung sowie Nachbereitung einer Krise (vgl. Herbst
2001, S. 1551F.). Sie stellt eine ,,problemorientierte Auseinandersetzung
und einen Interessenausgleich mit strategiekritischen Anspruchsgrup-
pen unabhingig von der Phase des Krisenverlaufs“ (Kohler 2006, S. 176)
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dar. Das beinhaltet zudem die Schwierigkeit der nachtriglichen Identifi-
zierung von Krisenphasen (vgl. Kap. 2.1.1), zeigt aber auch die Moglich-
keit fiir die Beteiligten, die Situation zu bewerten und zu entscheiden,
ob tiberhaupt eine Krise vorliegt (vgl. Kap. 2.1.).'>* Da die Medien durch
ihre immer schnellere Berichterstattung im Internet wesentlich auf die
Entwicklung einer Krise und damit ,,mafigeblich® (ebd., S. 176) auch auf
die Onlinekrisenkommunikation einwirken (vgl. Kap. 2.1, Kap. 4.1.3),
findet sich auch dieser Aspekt in der Definition wieder.

4.2.1 Monitoring und Pravention

Praventive Methoden der Onlinekrisenkommunikation erméglichen
den Unternehmen, durch ,das systematische Beobachten und Bewer-
ten von Inhalten im Internet [...] Krisenpotentiale auf[zu]spiiren oder
einfach nur [zu] sehen, was online iiber [sie] oder fiir Sie wichtige The-
men berichtet oder diskutiert wird.“ (Herbst 2001, S. 155). Die Kommu-
nikationsverantwortlichen haben sich nicht mehr nur auf massenmedi-
ale Inhalte zu konzentrieren, sondern verstarkt die privaten Meinungen
in Blogs, Microblogs, Social Networks, Communitys oder Verbraucher-
portalen zu beachten (vgl. Coombs 2012, S. 25; Stoffels und Bernskotter
2012, S. 70). Das Internet bietet den Unternehmen dabei umfangreiche
Moglichkeiten, rechtzeitig unternehmensrelevante Inhalte zu identifi-
zieren, Trends zu erkennen, auf mogliche Krisen aufmerksam zu wer-
den, zukiinftige Innovationen zu erschlieflen oder die Beziehungen zu
den eigenen Anspruchsgruppen zu gestalten (vgl. Griiblbauer und Haric
2013, S. 686). Die Fiille an Informationen im Netz erhoht dabei die He-
rausforderung fiir das Unternehmen, aus der Masse an Inhalten jene

103 Am Beispiel des Krisenfalls ,BSE‘ und dem Verbraucherportal ,www.ciao.
de‘ zeigt Pliiger auf, welche Anforderungen das Internet an die Krisenkom-
munikation von Unternehmen stellt. Der nachhaltige Vertrauensverlust der
Kunden in die Lebensmittelindustrie war auf dem Portal vor allem durch
die Vielzahl kritischer Kommentare deutlich nach zu vollziehen. Innerhalb
einer Woche wurden mehr als goo Beitrdge zur BSE-Problematik veroffent-
licht. Viele User informierten sich nicht auf den Internetseiten der Hersteller,
sondern im direkten Dialog mit anderen Akteuren auf dem Portal (vgl. Pfli-
ger 2001). Aktuell bietet das Portal nach eigenen Angaben mehr als 10,7 Mil-
lionen Produkte mit iiber 5,7 Millionen Produktbewertungen an (http://www.
ciao-group.com/unternehmen/faq/) [15.07.2013].
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herauszufiltern, die ein theoretisches Krisenpotenzial fiir den Adressa-
ten aufweisen. Dabei 16st nicht jedes himische Video in YouTube eine
Krise aus, nicht jeder kritische Kommentar in Facebook provoziert ei-
nen Shitstorm und nicht jeder negative Tweet in Twitter bewirkt einen
Skandal. Ein Grofiteil der Beitrage und Meinungen im Netz sind fliich-
tig und haben fiir die Unternehmen daher kaum Relevanz. Coombs
(2012, S. 25) weifst dennoch auf die grundsitzliche Eigenschaft des In-
ternets hin, ,,that ideas from seemingly unimportant sources can spread
rapidly, thereby creating the potential for a crisis.”

Web- und Social Media-Monitoring

Methoden wie das Web-Monitoring helfen den Unternehmen, diese
Inhalte im Netz rechtzeitig zu erkennen und wenn nétig proaktiv ein-
schreiten zu konnen.”** Es unterstiitzt somit die Krisenpravention und
stellt eine wesentliche Komponente im Issues Managementprozess dar
(vgl. Kap. 2.2.1)."% Im Gegensatz zum klassischen Web- oder Online-
Monitoring, die allgemein die zielgerichtete Beobachtung des digitalen
Raumes benennen, konzentriert sich die Analyse beim ,Social Media
Monitoring® auf deren spezifische Teilbereiche wie bestimmte Plattfor-
men (Blogs, Twitter, etc.) oder nutzergenerierte Inhalte (vgl. Pleil 2012b,
S. 86). Grundsitzlich wird zwischen einem manuellen, halb-manuellen
sowie automatisierten Monitoring unterschieden (vgl. folgend Afimann
2014, S. 595 1T.):

104 In der Praxis findet sich oft eine inkonsistente Verwendung der Begrifflich-

keiten: ,Online-Monitoring® (vgl. Pleil 2012b), “Web-Monitoring’ (vgl. Brauck-
mann 2010), ,Internet Monitoring® (vgl. Schmidt 2000), ,Buzz Monitoring},
,Conversation Mining’, Web Listening;, ,Digital Intelligence’, oder ,Social Me-
dia Metrics® (vgl. Plate 2012, S. 20).

105 In der Fachliteratur wird auch bei Onlinekrisenkommunikation ebenso wie
im origindren Issues Management (vgl. Kap. 2.2.1) zwischen ,Scanning’ (auch
,Screening’) und ,Monitoring‘ unterschieden. ,Scanning’ beschreibt die Analy-
se im Internet ohne konkrete Zielvorstellungen, bewusster Informationssuche
und Analysefelder, wihrend ,Monitoring® eine klar intendierte Suche nach
bestimmten Inhalten oder auf bestimmten Plattformen im Netz beschreibt
(vgl. Plate 2012, S. 20; K6hler 2006, S. 181). Da eine strikte Differenzierung der
Begrifflichkeiten in dieser Arbeit nicht notwendig ist, wird ausschliefllich die
Bezeichnung ,Monitoring’ als umfassender Prozess der Fritherkennung un-
ternehmensrelevanter Issues verwendet.
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Mit Hilfe von Suchmaschinen wie Google oder kostenlosen Moni-
toring-Tools wird das Netz beim manuellen Monitoring handisch nach
relevanten Beitrdgen durchsucht. Treffer werden abgespeichert und ar-
chiviert. Das Verfahren ist jedoch sehr zeitaufwindig und lisst oft nur
einen stark begrenzten Einblick in die Gesamtheit der Beitrdge im Netz
zu. Dieser Einblick wird beim halb-manuellen Monitoring, zum Beispiel
durch die Nutzung von marken- und unternehmenrelevanten automa-
tisierten Alerts, erweitert. Bei automatisierten Verfahren kommen ver-
schiedene Monitoringwerkzeuge zum Einsatz, deren Ergebnisse oft auf
einem Dashboard tibersichtlich dargestellt werden. Dabei werden vor
allem quantitative Daten wie die Beitragemenge erhoben; auch quali-
tative Daten lassen sich zum Beispiel in Form von Sentimentanalysen
analysieren, sind aber oft nicht zufriedenstellend (vgl. ebd.). Vollauto-
matisierte, meist von Drittanbietern kostenpflichtig angebotene Ver-
fahren eignen sich dennoch, wenn tiglich mehrere Tausend Beitréige
und Hunderte Seiten betrachtet werden, was durch manuelle und halb-
manuelle Verfahren nicht zu gewdhrleisten ist.

Die wesentliche Rolle der Vorkrisenphase fiir den Verlauf einer Kri-
se unterstreicht die Bedeutung des Social Media-Monitorings fiir die
Unternehmen. Das Krisenthema ist in dieser Phase noch iiberschau-
bar (vgl. Kap. 2.1.1). Kritische Kommentare oder Kundenmeinungen
haben noch nicht die breite Offentlichkeit erreicht und konzentrieren
sich auf abgegrenzte Unterforen, private oder Fachblogs, reichweiten-
arme Facebookseiten oder Twitteraccounts. Erst wenn das Thema von
Dritten erkannt, verlinkt und dadurch in den Social Media verbrei-
tet wird und eine grofere Offentlichkeit erreicht, eskaliert die Situati-
on fiir den Adressaten. ,,Die Kritik verbreitet sich jetzt von Minute zu
Minute schneller und wird hundert-, ja tausendfach tiber Social-Media-
Kanile wie Twitter, Facebook oder YouTube weitergegeben. Google-
Suchergebnisse nach dem in die Kritik geratenen Produkt oder der
Marke liefern zunehmend nur noch die negativen Diskussionen, wah-
rend bisherige Treffer wie zum Beispiel die Unternehmenswebsite zu-
riickfallen und erst auf weiter hinten liegenden Seiten des Suchmaschi-
nengiganten zu finden sind. [...] Weitere Onlinemedien nehmen die
Informationen auf und verstirken die Dynamik. Argumente werden
nicht mehr sachlich diskutiert. Emotionen iiberlagern Fakten.“ (Stoffels
und Bernskatter 2012, S. 67). Die Organisation kann nur noch reagieren.
Erkennt das Unternehmen aufgrund seines Monitorings das Thema je-
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doch rechtzeitig, bietet sich potenzieller Handlungsspielraum, um eine
Eskalation zu verhindern.

Trotz seiner Bedeutung fiir die Unternehmenskommunikation be-
trieben laut einer Umfrage bei deutschen Unternehmen im Jahr 2012
erst 43 Prozent aller Befragten ein aktives Social Media-Monitoring.**¢
Das Thema ist dennoch bei den meisten Unternehmen eine zunehmend
wichtigere Komponente in der Kommunikationsstrategie. Die erste An-
wenderstudie ,,Social Media Monitoring“ in Deutschland weist darauf
hin, dass die Bandbreite des Erfahrungsschatzes der befragten Unter-
nehmen weit gespannt ist: ,von Unternehmen, die nach einem kurzen
Ausflug in die Social Web-Gesprachswelt das ganze Thema wieder ver-
tagt haben, iber Anfinger, die gerade versuchen einen Weg durch den
Monitoring-Dschungel zu finden, bis hin zu Unternehmen, die durch
mehrjihrige Monitoring-Praxis bereits sehr viel Know-how auf diesem
Gebiet aufgebaut haben.“*” Die Studie konstatiert, dass viele Unterneh-
men auf diesem Gebiet aber noch unsicher sind. Eine einheitliche Um-
setzung eines Social Media-Monitorings findet nicht statt. Die Spanne
reicht von dem vermehrten Einsatz kostenloser Instrumente, externer
Dienstleister oder eigenen Kompetenzteams im Unternehmen. Den-
noch werden der Wert und die Bedeutung eines Social Media Monito-
rings von der Mehrheit hoch eingeschitzt und sollen in Zukunft weiter
ausgebaut werden.

Praventive MaBnahmen

Die alleinige Umsetzung eines professionellen Monitorings greift je-
doch zu kurz. So weist Roselieb (2000, 0.S.) nach der Auswertung der
Krisenfille eines multinationalen Konzerns der letzten 40 Jahre da-
rauf hin, dass nur in 15,6 Prozent der Fille die Krise im Vorfeld hit-
ten erkannt werden koénnen. Der Grof3teil brach akut {iber das Un-

106  Statista:Erhebungin Deutschland;335Befragte; EvaZils, Online-Recruiting.net
(http://de.statista.com/statistik/daten/studie/242007/umfrage/social-media-
monitoring-deutscher-firmen/) [12.07.2013].

107  Themenportal: Anwenderstudie ,,Social Media Monitoring® von Forschungs-
Web liegt vor - Uberblick zum Status quo und zu den Herausforderungen in
Deutschland (http://www.themenportal.de/medien/anwenderstudie-social-media-
monitoring-von-forschungsweb-liegt-vor-ueberblick-zum-status-quo-und-
zu-den-herausforderungen-in-deutschland-66041) [12.07.2013].
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ternehmen ein und liefl kaum Zeit, durch umfassende MafSnahmen
proaktiv handeln zu konnen. ,,Anders formuliert: fiinf von sechs Kri-
sen wurden sofort akut.“ Eine im Vorfeld gefestigte positive Online-
reputation kann in diesen Fillen als , digitales Schutzschild (Becker
2012, S. 369) wirken und eine dramatische Eskalation der Krise bereits
zu Beginn verhindern. Daher ist ein professionelles ,Online Reputati-
on Management* als wesentlicher Bestandteil der Krisenpravention an-
zusehen. Es beschreibt eine Disziplin, die bemiiht ist, dass Unterneh-
men ,vermehrt positive Eindriicke im Web hinterlassen.” (Eck 2008,
S. 58). Die digitalen Spuren sind zu tiberpriifen und gezielt weiterzuent-
wickeln. Damit ist es ebenso Teil des Monitorings, geht aber iiber die
Beobachtung und Bewertung der Unternehmensreputation im Netz hi-
naus. Weitere Bestandteile sind die Abwégung eines sinnvollen Verhalt-
nisses von Online- und Offlinekommunikation, die Optimierung von
Suchmaschinenergebnissen (,Search engine optimization’), der Kauf
kritischer Domainnamen sowie die Gestaltung eines aktiven wie dau-
erhaften Dialogs mit den relevanten Anspruchsgruppen und Mitarbei-
tern (vgl. Becker 2012, S. 369). Positiv wirkt sich der Aufbau einer fes-
ten Fangemeinde aus (,Iribes), die von der Marke tiberzeugt ist und im
Krisenfall fiir das Unternehmen Partei ergreift. ,,Ein eigener Tribe [...]
kann bereits in der Frithphase reagieren und im besten Fall ein Ventil
bieten, um die Krise einzuddimmen, bevor sie ausbricht.” (Manger und
Wache 2011, S. 192).

Neben der Fritherkennung moglicher Krisenindikatoren und der
Pflege einer positiven Online-Reputation bilden im Vorfeld erstell-
te und im Unternehmen etablierte Krisenpldne und Strategien, eben-
so wie in der klassischen Krisenkommunikation (vgl. Kap. 2.2.1), eine
zusdtzliche wesentliche Saule der praventiven Onlinekrisenkommuni-
kation (vgl. Kohler 2006, S. 178£.). Obwohl nicht jede Krise gedanklich
vorweggenommen werden kann, sollten sich Unternehmen bemiihen,
mogliche Krisensituationen ,durchzuspielen’ und die Erkenntnisse in
Krisen- und Notfallplane aufzunehmen (vgl. Roselieb 2000, 0.S.). Spe-
ziell in Zeiten, in denen das Internet zunehmend den Ausgangsort von
Krisen darstellt, ist es so moglich, einer akut eintretenden Krisensituati-
on schnell und addquat entgegenzutreten: Handlungs- und Verhaltens-
richtlinien werden festgelegt, interne Verantwortlichkeiten definiert
und kommunikative Verhaltensmafinahmen geregelt. Diese beziehen
alle potenziellen Anspruchsgruppen des Unternehmens (Kunden, Fans,

131

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Krisen in der digitalen Welt: Herausforderung fiir Unternehmen

132

Aktiondre, aber auch Journalisten online und offline), speziell im In-
ternet, mit ein. Zugleich sollten die Notfallpline in Form von Krisen-
handbiichern entsprechenden Mitarbeitern, zum Beispiel durch das
Intranet, zur Verfiigung gestellt werden, um im Krisenfall notwendi-
ge Mafinahmen direkt einleiten zu kénnen oder generell in allen Kri-
sensituationen einen schnellen Zugrift auf die Pline zu gewihrleisten.
So sind die Mitarbeiter meist nicht nur direkt von der Krise betroffen,
sondern stellen zudem wichtige Multiplikatoren nach auflen dar (vgl.
Herbst 2001, S. 159). Die Bedeutung einer internen Kommunikations-
vernetzung, ,die im Sinne einer Integrierten Kommunikation inhalt-
liche Widerspriiche im Kommunikationsprozess vermeiden sowie die
Vernetzung und Optimierung interner Kommunikationsabldufe und -
inhalte vorantreiben soll und insofern ein wichtiges Handlungsfeld von
(online-gestiitzter) Krisen-PR darstellt“ (Kohler 2006, S. 178), wird be-
tont. Die Vorbereitung auf mogliche Krisen umfasst zudem Maf3nah-
men wie Mailinglisten, Darksites, Newsletter oder FAQs (,Frequently
Asked Questions‘), die die potenzielle Kommunikationssituation mit al-
len Anspruchsgruppen vorbereitet, um im akuten Krisenfall eingesetzt
zu werden (vgl. Madlow 2011, S. 112 ff.; Kohler 2008, S. 241f,; Kohler
2006, S. 178 f.; Herbst 2001, S. 1581.).

,Darksites (,Krisenseiten® Herbst 2001, S. 158, ,Ernstfall-Seiten®
Roselieb 2000, 0.S.) sind Webseiten, die fiir den moglichen Krisenfall
im Vorfeld erstellt werden, aber bis zu dessen Ausbruch offline geschal-
tet sind. Sie beinhalten spezifische Hintergrundinformationen iiber das
Unternehmen, seine Produkte und Dienstleistungen oder die Fithrungs-
krafte. Wenn notig, lassen sich die Informationen schnell und einfach
aktualisieren. Wesentlicher Bestandteil ist zudem die Nennung von An-
sprechpartnern und weiterfithrenden Kontaktmoglichkeiten. Tritt die
Krise ein, wird die Darksite umgehend freigeschaltet, so dass die rele-
vanten Informationen online zur Verfiigung stehen. Das Unternehmen
entgeht damit einem moglichen Verdacht, Informationen zuriickzu-
halten oder vertuschen zu wollen (vgl. Roselieb 2000, 0.S.). ,,Darksites
beschleunigen daher in der entsprechenden Krise den Kommunikati-
onsprozess und konnen angesichts der Dringlichkeit zur schnellen Re-
aktion in Krisensituationen im Vergleich zu anderen Instrumenten re-
levante Fakten schneller und direkter zugénglich machen. Sie entlasten
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dariiber hinaus andere im Krisenfall stark belastete Kommunikations-
kanile wie bspw. die Pressestelle.“ (Kohler 2008, S. 242).1°

,Mailinglisten" ermoglichen das Versenden akteursspezifischer In-
halte, getrennt nach den individuellen Interessen der Empfinger (Jour-
nalisten, Kunden, Mitarbeiter, etc.). Tritt der Krisenfall ein, versorgen
die Listen die Anspruchsgruppen umgehend mit aktuellen Informatio-
nen und ermoglichen dem Unternehmen, die Informationsfiithrerschaft
in kritischen Situationen nicht zu verlieren (vgl. Roselieb 2002, S. 118).

,Newsletter und FAQs" sind ebenso Mafinahmen, deren grofler Vor-
teil in ihrer Aktualitét liegt. Schnell konnen Interessierte E-Mail-News-
letter abonnieren oder vorhandene Abonnenten umfassend informiert
werden. Relevante Informationen konnen zeitgleich an viele Nutzer ge-
sendet werden. Ein Vorzug, den auch FAQs besitzen, die meist auf der
Unternehmenswebsite eingestellt sind (vgl. Herbst 2001, S. 158).

Darksites, Mailinglisten wie aber auch Newsletter und FAQs sind
keine Mafinahmen, um Krisen zu verhindern, sondern helfen, in der
akuten Krise den Kommunikationsprozess zu beschleunigen und alle
relevanten Anspruchsgruppen schnell, aktuell und umfassend zu infor-
mieren. Unter Beriicksichtigung der Notwendigkeit zur schnellen Re-
aktion und Kommunikation in Krisen, speziell im Internet, konnen
durch ihren Einsatz ,,im Vergleich zu anderen Medien relevante Fak-
ten schneller und direkter zugénglich gemacht werden.” (Kohler 2006,
S.179).

4.2.2 MaBnahmen im akuten Krisenfall

Der schnelle und direkte Zugang zu wesentlichen Informationen fiir die
relevanten Anspruchsgruppen ist bei Ausbruch der Krise bedeutend,
um ein potenzielles Informationsvakuum auszuschlieflen. Dabei hat

108  Als Positiv-Beispiel fir den erfolgreichen Einsatz einer Darksite nennt
Roselieb (2000, 0.S.) das Fallbeispiel einer Swissair-Maschine im Jahr 1998.
Innerhalb weniger Stunden konnte das Unternehmen seine Anspruchsgrup-
pen iber das Internet informieren. Pressemitteilungen und Hintergrundin-
formationen zum Flugzeugtyp und der Route konnten in drei Sprachen ab-
gerufen werden. Telefonnummern fir Angehorige, eine Kondolenzseite,
Informationen iiber Entschadigungsregelungen, die Termine der Trauerfei-
erlichkeiten und selbst der komplette Funkverkehr zwischen den Piloten und
der Flugsicherung waren rund um die Uhr online verfigbar.
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das Unternehmen darauf zu achten, wihrend des gesamten Verlaufs
der Krisenbewiltigung moglichst genaue und umfassende Informatio-
nen zur Verfligung zu stellen (vgl. Pfliiger 2001). ,,Kein Online-Journa-
list oder Internet-Surfer wartet auf die Tageszeitung am nichsten Tag,
um sich tiber aktuelle Ereignisse zu informieren. Unternehmen miissen
daher unmittelbar [...] die Geschehnisse zeitnah kommentieren. Ver-
sucht das Unternehmen, erst hinter den Kulissen alle Fakten im Detail
zu kldren, so verstreicht wertvolle Zeit.“ (Roselieb 2000, 0.8S.).

Die im Vorfeld etablierten unternehmenseigenen Plattformen und
Mafsnahmen (vgl. Kap. 4.2.1) helfen, diese Anforderungen an die On-
linekrisenkommunikation von Anfang an zu erfiillen. Die quantitative
wie qualitative Vielfalt der Kommunikationskanile kann jedoch dazu
fithren, dass das Krisenkommunikationsteam stark beansprucht wird.
Umso wichtiger werden dadurch Schnelligkeit, Offenheit und Konsis-
tenz der Botschaften in den verschiedenen Kanilen sowie die Perso-
nalisierung und Verantwortlichkeit in der Kommunikation (,,speaking
with one voice®. vgl. Kap. 2.2.2). Professionelle Pressebetreuung sowie
die Sammlung und Bereitstellung der wichtigsten Fragen und Antwor-
ten (FAQs) konnen das Krisenteam von Beginn an entlasten (vgl. Be-
cker 2012, S. 370). Obwohl wihrend der akuten Krise oft keine detaillier-
ten Aussagen moglich sind, zeigt das Unternehmen dadurch Présenz
und symbolisiert seine Rolle als ,Mitspieler* und aktiver ,Mitgestalter"
in den Social Media (vgl. Kap. 3.1.3).

Auf Websites, Unternehmensblogs oder der unternehmenseigenen
Facebookprisenz lassen sich gezielt Hintergrundinformationen (wei-
terfiihrende Links), offizielle Stellungnahmen, personliche Statements
(zum Beispiel vom Vorstand) verdffentlichen und gegebenenfalls mit
Audio- und Videomaterial unterlegen. Twitter ermdglicht eine zeitnahe
Reaktion auf krisenrelevante Themen. Die Follower kénnen direkt tiber
den aktuellen Stand der Krisenbewdltigung, die Ursachen sowie geplan-
te Losungsstrategien informiert werden. Die Moglichkeit, Links in die
Twitternachrichten einzubauen, erlaubt es, schnell auf externe Plattfor-
men mit weiterfithrenden Informationen zu verweisen. Auch Massen-
medien iibernehmen zunehmend Inhalte aus Twitter; vor allem wenn
keine eigenen Reprdsentanten vor Ort sind. Die Unternehmen kon-
nen auf den eigenen Plattformen Informationen bereitstellen und de-
ren Inhalt, Umfang und Gestaltung selbst bestimmen. Noch bevor die
Massenmedien und andere Multiplikatoren im Netz die kritischen The-
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men aufgreifen, sind diese bereits auf den eigenen Seiten und Plattfor-
men publiziert und dadurch schnell den relevanten Anspruchsgruppen
zur Verfiigung gestellt. Die Einbeziehung mehrerer Plattformen in die
Krisenbewiltigung erméglicht zudem, dass keiner der genutzten Kom-
munikationskanile zu stark belastet wird. Mit einer solchen breit ange-
legten und schnellen Reaktion dokumentiert das Unternehmen, ,dass
es die krisenhaften Ereignisse ernst nimmt und signalisiert gleichzeitig
Offenheit und Transparenz.“ (Kohler 2008, S. 242). Der Wegtall klassi-
scher Gatekeeper kann sich zudem positiv auf die Glaubwiirdigkeit des
Unternehmens auswirken, da dieses seine Inhalte als ,,Primérinforma-
tionen“ (ebd., S. 244) an die relevanten Anspruchsgruppen ausgibt und
nicht Gefahr lauft, dass die Medien bewusst negative Tendenzen beto-
nen und einseitig darstellen, um den Nachrichtenwert der Inhalte, vor
allem in Krisensituationen, zu erhéhen (vgl. ebd.; Schmidt-Deguelle
2004, S. 421.). Die Glaubwiirdigkeit unternehmenseigener Botschaften
wird von vielen Rezipienten jedoch auch angezweifelt, solange sie nicht
in den Massenmedien thematisiert und verbreitet wurden. Auch die
Vollstandigkeit der Informationen ldsst sich durch Dritte nicht nach-
priifen (vgl. Kohler 2008, S. 243). Hier liegen die Nachteile eines solchen
Informationsmonopols.

Die Informationsbereitstellung wird von der gezielten Informa-
tionsaussendung flankiert. Speziell iber E-Mail ist es moglich, neben
relevanten Informationen weiterfithrende Kontaktmoglichkeiten und
Ansprechpartner anzugeben und so den potenziellen Dialog mit den
Anspruchsgruppen, speziell den Massenmedien, vorzubereiten. Die
Vorteile dhneln denen der plattformeigenen Informationsbereitstel-
lung. Hinzu kommt, dass die Anspruchsgruppen gezielt mit den rele-
vanten Fakten kostengiinstig, aktuell und aus Sicht der Unternehmung
besser aufbereitet versorgt werden. Die Kommunikationsverantwortli-
chen konnen dadurch ,klassische Informationskanile entlasten sowie
Informationen umgehend zustellen.” (Kohler 2008, S. 245). Allerdings
werden auch bei der intendierten Aussendung von Informationen die
Aussagen von den Rezipienten immer in Verbindung mit dem Absen-
der interpretiert, was erneut Zweifel an der Glaubwiirdigkeit sowie Voll-
standigkeit der Inhalte provozieren konnte.

Das Vertrauen der Rezipienten in die Recherchearbeit der klassi-
schen Massenmedien unterstreicht, dass diese trotz der zunehmen-
den Bedeutung der Social Media nur begrenzt ihre Bedeutung als Gate-
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keeper verloren haben (vgl. Kap. 3.3). Tradierte Meinungsmedien haben
in den Zeiten der Social Media oft einen grof3eren Einfluss auf die 6f-
fentliche Meinung als vergleichbare Onlinemedien oder Plattformen
(vgl. Gonzales-Herrero und Smith 2008, S. 151). Eine ausschlieflliche
Konzentration der Kommunikationsstrategie auf die Plattformen der
Social Media ist daher eine ,,dangerous delusion“ (Coombs 2012, S. 27).
Die Kommunikationsverantwortlichen haben die einzelnen Kanile in
Abhingigkeit ihrer Effizienz und Effektivitdt im Sinne der Krisenbewdl-
tigung und Erreichung der relevantesten Zielgruppen einzusetzen (vgl.
Coombs 2012, S. 27; Veil et al. 2011, S. 120f.). Semle (2010, 0.S.) spricht
von einer ,maximalen Synchronisation” der analogen und digitalen
Krisenkommunikation. Die Unternehmen haben darauf zu achten, die-
se als integrierte Kommunikation auf allen Kanilen zu etablieren. We-
sentlich ist dabei die ,Kombination von Informationsbereitstellung und
Dialoginitiierung, was in letzter Konsequenz auch den Erwartungen re-
levanter Anspruchsgruppen in Konfliktsituationen entspricht.” (Kohler
2008, S. 242).

Damit kommt dem Dialog in den Social Media eine verstirkte Be-
deutung zu. Foren, Social Networks, Weblogs oder Microblogs ermagli-
chen den Unternehmen direkt auf die Fragen der Akteure, deren Erwar-
tungen und Vorstellungen einzugehen. Neben der reinen Bereitstellung
und Aussendung der Inhalte beteiligt sich das Unternehmen nun be-
wusst an den Gesprichen auf den Plattformen. Es wird ein wesentlicher
Teil der kritischen Diskussion. Das Unternehmen setzt sich ,,aktiv ein
und betrachtet den Nutzer nicht mehr nur als Rezipienten, sondern als
Kommunikationspartner® (vgl. Becker 2012, S. 370). Neben der Mog-
lichkeit der gezielten Ansprache einzelner Akteure (1:1), konnen die Un-
ternehmen auf denselben Plattformen Kommunikationsprozesse auf der
Gruppen- und Massenebene verwirklichen (1:n), was ihnen eine beson-
dere Relevanz im Krisenkontext beimisst (vgl. Kohler 2006, S. 206 ff.).

Dem Unternehmen sollte dabei bewusst sein, dass die spezifischen
Dialogofferten bei den Nutzern klare Anspriiche wecken oder beste-
hende Anspriiche verstirken, die sich in Form von Mitbestimmungs-
rechten und eventueller Beteiligungschancen im Kontext des Diskur-
ses widerspiegeln. ,Will oder kann ein Unternehmen dies nicht erfiillen,
kann sich auch eine derartige Kommunikation negativ auf die Krisen-
situation auswirken und birgt entsprechend selbst krisenauslosende bzw.
krisenintensivierende Tendenzen, weshalb im Vorfeld eine Nutzung

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Krisenkommunikation im Netz

im Rahmen onlinegestiitzter Krisen-PR abzuwiégen ist.“ (ebd., S. 211).
Auch Becker (2012, S. 370) weist darauf hin, dass es nicht das Ziel der
Unternehmung sein muss, auf jeden Akteur einzugehen, jede Plattform
zu nutzen oder auf jeden Kommentar im Zusammenhang mit der Kri-
se zu reagieren. ,.Vielmehr sollte analysiert werden, in welchen Netzwer-
ken und Blogs sich Kernzielgruppen aufhalten und wie sich diese mit
dem Unternehmen vernetzen wollen. Die Anspriiche und Wiinsche der
Zielgruppen sollten dabei im Vordergrund stehen.” Zudem sind primar
die Plattformen in die Krisenbewiltigung einzubeziehen, auf denen die
Krise ihren Ursprung fand, denn ,placing the message in the source
channel increases the likelihood of people encoutering your message
along with the crisis-inducing message.“ (Coombs 2012, S. 27)./

4.2.3 Evaluation

Die Evaluation der in der akuten Krisenbewiltigung eingesetzten
Mafinahmen und Entscheidungen ist ein wesentlicher Bestandteil der
klassischen Krisenkommunikation (vgl. Kap. 2.2.3). Auch in der On-
linekrisenkommunikation bietet die nachtréagliche Analyse dem Unter-
nehmen die Chance, aus gemachten Fehlern zu lernen und am Ende so-
gar gestirkt aus der Krise hervorzugehen. Die Analyse der angewandten
Taktiken und Strategien der Krisenbewiltigung steht im Vordergrund;
Schwichen der Kommunikation sind zu identifizieren sowie Optimie-
rungspotenziale in der Organisationsstruktur zu erkennen und umzu-
setzen. Auflerdem sind Verhaltensweisen und Abldufe zu priifen, oder
allgemein ist zu hinterfragen, wie es iiberhaupt zu der Krise kommen
konnte (vgl. Puttenat 2009, S. 152). Professionelle PR-Evaluation stellt
somit auch in der Onlinekrisenkommunikation ,ein zentrales Hand-
lungsfeld dar (Kohler 2006, S. 212).

Dazu diirfen die in der Krise aufgebauten Informationskanile und
Strukturen nach dem Abklingen der Krise nicht sofort beendet wer-
den. Einzelne Anspruchsgruppen verlangen eventuell weiterfithrende
Updates zu dem krisenrelevanten Thema und dem Umgang des Unter-
nehmens damit. Die vielen Kanile der Social Media bieten dem Un-
ternehmen nicht nur die Moglichkeit, diese Informationen an die Ak-
teure zu senden, sondern stellen zugleich fiir diese einen efhizienten

109 ,,Be where the action is [...].“ Coombs (2012, S. 27).
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Weg dar, Folgefragen zu stellen. Uber Microblogs wie Twitter lassen
sich schnell und unkompliziert aktuelle Informationen an die Interes-
sengruppen versenden und Fragen beantworten. Unternehmensblogs
oder Prisenzen in Facebook und Google+ bieten ebenso die Moglich-
keit, die neusten Inhalte zu verdffentlichen oder auf eingehende Fragen
der User zu reagieren. Der Dialogprozess zwischen dem Unternehmen
und seinen Anspruchsgruppen hilt somit auch nach der akuten Krisen-
phase an. Das Unternehmen kann sich gleichzeitig bei seinen Unter-
stiitzern bedanken und die Plattformen nutzen, um eine moglichst gro-
e Reichweite fiir solche Dankesbotschaften zu erreichen. Ein offener
und transparenter Umgang mit der Krise hilft, eine beschidigte Repu-
tation in der Offentlichkeit wieder herzustellen (vgl. Jordan-Meier 2012,
S. 23; Gonzéles-Herrero und Smith 2008, S. 151)."° Die Kommunikati-
onsverantwortlichen miissen zudem entscheiden, wie lange krisenspe-
zifische verfiigbare Seiten (,Darksites’) und Inhalte im Netz bestehen
bleiben, damit die Nutzer die verfiigbaren Informationen abrufen kon-
nen. Ein wesentliches Kriterium konnte der Grad des sinkenden Inte-
resses der Anspruchsgruppen an der Krisenthematik sein, so dass ein
Abschalten der Seite auch ein Zeichen setzt, dass die Krise tiberstanden
ist (vgl. Coombs 2012, S. 28).

Zu einer professionellen Evaluation gehort auch das weiterfithrende
Monitoring der kritischen Themen in den Social Media, um einschét-
zen zu konnen, ob und wenn ja, wie stark potenziell krisenrelevante In-
halt wieder ,aufkeimen’ Die Spanne reicht erneut von kostenlosen Pro-
grammen, die jedoch meist einen eingeschrankten Funktionsumfang
aufweisen, bis zu kostenintensiven externen Anbietern mit individuell
zugeschnittenen Dienstleistungen (vgl. Kap. 4.2.1). Zu unterscheiden ist
dabei zwischen rein quantitativen Messmethoden, die relevante Gro-
en wie Hits, Pageviews und Visits messen (vgl. Wenz et al. 2011, S. 729;
Kohler 2006, S. 2121f.), sowie qualitativen Erhebungen, die mit einer
systematischen Inhaltsanalyse Nutzeranfragen aus E-Mails, Kontaktfor-

110 Die Fluggesellschaft ,Swissair® hat seit ihrem Flugzeugungliick im September
1998 alle relevanten Internetseiten im Netz gelassen. ,Damit dokumentiert
das Unternehmen einerseits Verantwortung gegeniiber den Opfern und Hin-
terbliebenen. Andererseits wird deutlich, dass die Swissair auch dunkle Kapi-
tel der Unternehmensgeschichte nicht leugnet und hieraus Lehren fiir die Zu-
kunft ziehen will.“ (Roselieb 2000, 0.8S.).
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mularen sowie Onlinebefragungen auswerten oder Kommentare in Fa-
cebook, Blogs oder Tweets in Twitter analysieren.

Problematisch an rein serverorientierten quantitativen Kennzah-
len sind deren Aussagekraft, da das Abrufen vieler Dateien und eine
lange Verweildauer zwar ein Indiz fiir die Qualitit des Web-Angebo-
tes sein kann, aber auch bedeuten koénnte, dass der Nutzer sich nicht
zurechtgefunden und bei seiner langen Suche viele Dateien aufgerufen
hat. Die Zahlen sagen damit grundsitzlich nichts tiber die Wirkung ei-
nes Webangebotes aus, sondern nur dariiber, dass ein Kontakt stattfand.
Herbst (2001, S. 69) betont daher, dass viele Besucher noch kein gutes
Webangebot bedeuten.

Umso mehr gewinnt die Erhebung qualitativer Daten an Bedeu-
tung, ,,da hierdurch detaillierte Informationen tiber relevante Themen
und Meinungen sowie iiber die Zufriedenheit der Nutzer evaluiert wer-
den konnen.“ (Kohler 2006, S. 214). Vor allem durch das Instrument der
Onlinebefragung lassen sich Anhaltspunkte zu Anspriichen, Meinun-
gen und Themeninteressen der relevanten Anspruchsgruppen erschlie-
en. Qualitative Messmethoden verlangen jedoch auch einen zusitzli-
chen Kosten- und Zeitaufwand.

Die Erkenntnisse der Analysen flieflen automatisch in die Krisen-
und Notfallpline mit ein, um eventuell gemachte Fehler und Versaum-
nisse bei der nichsten Krise zu vermeiden. Dadurch befindet sich das
Unternehmen automatisch wieder im Prozess der Krisenprévention,
was, ebenso wie bei der klassischen Krisenkommunikation herausge-
stellt, den geschlossenen Kreislauf der Onlinekrisenkommunikation als
zusammenhéngender Prozess der Pravention, Bewiltigung und Evalua-
tion verdeutlicht (vgl. Kap. 2.2).

Doch selbst nach erfolgreich tiberstandenen Krisen ist es nicht mog-
lich, alle unternehmensspezifischen negativen Inhalte aus dem Internet
zu 16schen. ,,The web perpetuates bad news.“ (Gonzales-Herrero und
Smith 2008, S. 151). Wihrend die klassischen Massenmedien bei sinken-
dem Nachrichtenwert der kritischen Inhalte die Krise nicht mehr the-
matisieren, bleiben kritische Kommentare, Blogbeitriage, Boykottseiten,
Videos oder Antiseiten auf Facebook im Netz bestehen. Mit entspre-
chenden Suchbegriffen lassen sich die Inhalte auch Jahre spiter zum
Beispiel tiber Google recherchieren und die Krise teilweise fiir interes-
sierte Dritte rekonstruieren (vgl. Jordan-Meier 2012, S. 23). Denn ,,das
Netz vergisst nichts. (Fradrich und Vollmer 2010, S. 493).
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4.3 Zwischenfazit

Kapitel 4 hat die Social Media-Krise als spezielle Form der Unterneh-
menskrise vorgestellt. Diese kann sowohl durch den externen oder in-
ternen Einsatz von Social Media ausgel6st werden und/oder durch die
Verbreitung eines Themas im Netz in die Offentlichkeit gelangen und
sich dadurch zu einer akuten, umfassenden Krise fiir den Adressa-
ten wandeln. Die Social Media kénnen dabei sowohl Ausloser wie In-
dikator und Katalysator einer Krise sein. Der Shitstorm kann in die-
sem Zusammenhang als eine Form der Social Media-Krise angesehen
werden, die sich durch einen tiberwiegenden Teil an emotionalen, un-
sachlichen Beitrdgen definiert und partiell als ,Modewort® Einzug in
den allgemeinen Sprachgebrauch gefunden hat. Trotz der vielfiltigen
Beschreibungen eines Shitstorms als Phanomen der Social Media oder
einer speziellen Auspragung der Social Media-Krise weisen die meis-
ten Darstellungen einen einheitlichen Ansatz auf, der den Shitstorm als
ein Phianomen des Social Web definiert, bei dem innerhalb kiirzester
Zeit in den Social Media iiberwiegend kritische, oft polemisch gepragte
Beitrage gegeniiber einem bestimmten Adressaten geduflert und geteilt
werden und die Folgen fiir den Betroffenen haben konnen. Diese zent-
ralen Charakteristika digitaler Emporungswellen bilden zusammen mit
wesentlichen Erkenntnissen des theoretischen Kontextes die fiir die Un-
tersuchung giiltige Arbeitsdefinition des Phanomens Shitstorm.

Die Medien spielen bis heute eine wesentliche Rolle fiir die Entste-
hung und Entwicklung von Social Media-Krisen. Origindre Eigenschaf-
ten der Massenmedien als Gatekeeper in der digitalen Informations-
flut bleiben erhalten und wirken auf Verlauf, Intensitdt und offentliche
Wahrnehmung einer Krise ein. Vor diesem Hintergrund wurden weiter-
tithrendend die Bedeutung, Wirkung und Nutzungsmaglichkeiten der
Onlinekrisenkommunikation herausgearbeitet. Es ist zu konstatieren,
dass diese keine Revolution, sondern eine Evolution originédrer Ansitze
und Mechanismen der klassischen Krisenkommunikation darstellt, um
den Gegebenheiten und Herausforderungen im Netz gerecht zu werden.

In der Phase der ,Krisenpréavention® bieten die Instrumente der On-
linekrisenkommunikation den Unternehmen die Méglichkeit, potenzi-
ell kritische Inhalte im Netz rechtzeitig zu erkennen und proaktiv zu
handeln. Web- oder Online-Monitoring geht dabei {iber das klassische
Monitoring massenmedialer Inhalte hinaus und schlief3t auch die pri-
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vaten Meinungen in Blogs, Microblogs, Social Networks, Communitys
oder Verbraucherportalen mit ein. Social Media-Monitoring konzent-
riert sich weiterfithrend auf spezifische Teilbereiche des Internets sowie
bestimmte Plattformen oder nutzergenerierte Inhalte. Viele Krisen im
Internet treten jedoch akut auf, was zusitzlich die Etablierung krisen-
vorbereitender Mafinahmen verlangt. Ein professionelles Onlinereputa-
tionsmanagement hilft, im Vorfeld eine positive 6ffentliche Reputation
aufzubauen, um der eventuellen Krise entgegenzuwirken. Der Erstel-
lung von Darksites, Mailinglisten wie aber auch Newslettern und FAQs
ermoglicht dem Unternehmen im Fall der eintretenden Krise den Kom-
munikationsprozess zu beschleunigen und alle relevanten Anspruchs-
gruppen schnell, aktuell und umfassend zu informieren.

Bricht die Krise aus, helfen Informationsbereitstellung und -aussen-
dung sowie der aktive Dialog mit den Anspruchsgruppen, eine weitere
Eskalation zu vermeiden und die Krisensituation zu bewdltigen. Vor al-
lem der Moglichkeit zum Dialog mit den Anspruchsgruppen des Un-
ternehmens kommt bei der ,Krisenbewiltigung® in den Social Media
eine wesentliche Rolle zu. Das Unternehmen beteiligt sich an den Ge-
sprachen auf den jeweiligen Plattformen und geht direkt auf Fragen, Er-
wartungen und Vorstellungen der Akteure ein. Da aufgrund der Kom-
plexitdt und vor allem Quantitit der moglichen Interaktionspartner der
Dialog mit allen Akteuren nicht umzusetzen ist, hat sich das Unterneh-
men auf die relevantesten Protagonisten sowie die primir betroffenen
Plattformen zu konzentrieren.

Ist die Krise tiberstanden, sollte das Unternehmen nicht sofort zu
seinem Alltagsgeschift zuriickkehren, sondern im Rahmen einer pro-
fessionellen ,Evaluation’ den Erfolg und die Effektivitit seiner Mafinah-
men und Strategien bewerten und Optimierungspotenzial fiir zukiinf-
tige Strategien der Krisenbewiltigung identifizieren und umsetzen. Die
eingesetzten Monitoring-Tools zur Analyse relevanter Plattformen und
beteiligter Akteure helfen zugleich, zukiinftige kritische Themen frith-
zeitig zu erkennen, so dass sich das Unternehmen automatisch wieder
in der Phase der Krisenpréavention befindet. Onlinekrisenkommunika-
tion ist somit ein alle relevanten Phasen der klassischen Krisenkommu-
nikation (Pravention, Bewiltigung, Evaluation) umfassender Prozess,
dessen phasenspezifische Methoden und deren Umsetzung maf3gebli-
chen Einfluss auf den Verlauf und Folgen der Krise besitzen.
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Mit der Betrachtung der Bedeutung und Methoden professionel-
ler Krisenkommunikation im Netz ist der theoretische Teil der vorlie-
genden Untersuchung abgeschlossen. Zusammen mit den in vorheri-
gen Kapiteln aufgezeigten wesentlichen Charakteristika der klassischen
Krise und Krisenkommunikation sowie den zentralen Merkmalen der
Social Media und speziell deren Risiko- sowie weiterfithrend Krisenpo-
tenzialen wurde ein thematischer Kontext des Forschungsobjekts ,Shit-
storm’ sowie der weiterfiihrenden Betrachtung seiner Auswirkungen
auf die Krisenkommunikation der Unternehmen beschrieben. Damit
sind die theoretischen Grundlagen fiir die sich anschlieflende empiri-
sche Untersuchung gelegt. Im Folgenden wird das Forschungsinteresse
durch die Beschreibung der zentralen Forschungsfragen konkretisiert.
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Das Ziel der vorliegenden Studie ist die theoretisch wie empirisch fun-
dierte Identifikation und Beschreibung zentraler Merkmale eines Shit-
storms. Um sich diesem Forschungsinteresse zu ndhern, wurde im
Vorfeld ein theoretischer Rahmen beschrieben, der die wesentliche Be-
deutung der Plattformen, Akteure sowie der Inhalte und Themen fiir
das Risiko- und Krisenpotenzial der Social Media aufzeigt (vgl. Kap. 3.2,
Kap. 4.1). Die daraus resultierende Evolution der Onlinekrisenkom-
munikation wurde dargestellt, und es wurden mogliche Folgen dieses
Potenzials fiir den Adressaten erldutert (vgl. Kap. 4.2). Das Phanomen
Shitstorm wurde vor diesem Hintergrund in einen theoretisch begriin-
deten Kontext integriert und zentrale Elemente fiir dessen Verstind-
nis aufgezeigt (vgl. Kap. 4.1.2). Darauf aufbauend wurden die fir die
Untersuchung interessanten Konstrukte definiert, die durch folgende
Annahme zusammengefasst sind: Die Charakteristika und Strukturen
der Plattformen, Themen und Akteure stellen zentrale Determinanten
tiir die Entstehung und Entwicklung eines Shitstorms dar, was entspre-
chende Reaktionen auf der Unternehmensseite verlangt, um potenziell

Forschungsfragen

negativen Folgen entgegenzutreten.

ANl o S

Ziel der anschlieflenden Analyse ist a) die Auseinandersetzung mit
dieser Behauptung sowie b) die weiterfithrende Vertiefung der Art des
Einflusses sowie moglicher Zusammenhiange der einzelnen Determi-
nanten. Diese sind damit wesentlicher Bestandteil der vorliegenden
Studie und begriinden zugleich die zentralen Kernforschungsfragen der
Arbeit (vgl. Kap. 1.1) und die Hauptkategorien der Untersuchung:

Plattform und Verlauf
Themen und Ausloser
Akteure und Intention
Reaktion (des Unternehmens)
Folgen (fiir das Unternehmen)
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Die konkretisierten Forschungsfragen (FF) sind diesen Kategorien zu-
geordnet. Die FF bilden den ,roten Faden® der Analyse. Zur Verdeutli-
chung der Forschungsintention wird jede Frage durch Unterfragen ni-
her beschrieben. Die tiefergehenden Fragen orientieren sich partiell an
den im Vorfeld beschriebenen Risiko- und Krisenpotenzialen der So-
cial Media sowie im Speziellen an zentralen Charakteristika der Social
Media-Krise, deren spezifische Form der Shitstorm darstellt (vgl.
Kap. 4.1). Ebenso wurden weiterfithrende Fragen abgeleitet, die in den
aktuellen Auseinandersetzungen mit dem Phdnomen Shitstorm nur
marginal thematisiert oder nicht vorhanden sind. Der explorative Cha-
rakter der Arbeit ist nochmals betont.

Das Phinomen Shitstorm zeichnet sich ad definitionem durch ei-
nen ,begrenzten Zeitraum® aus (vgl. Kap. 4.1.2). In einem ersten Schritt
wird daher die Dauer der akuten Empérung erhoben, um notwendi-
ge Grundlagen fiir die weiterfithrenden Analysen zu legen, da in we-
sentlichen Untersuchungen zwischen der akuten Emporung und ihrer
Postphase differenziert wird (vgl. Kap. 4.1.2): Wie lange dauert die aku-
te Phase eines Shitstorms?

1. Plattform und Verlauf

Unter Kapitel 3.2.3 wurde bereits die zentrale Rolle der Plattformen in
den Social Media fiir die Lancierung und Verbreitung von kritischen
Themen und Beitragen beschrieben. Mehrere Fallbeispiele zeigen, dass
Social Media wie Blogs, Twitter oder Facebook ihren Nutzern zahlrei-
che Méglichkeiten bieten, ihren Unmut, Arger sowie Kritik éffentlich
zu duflern und zu verbreiten. Manger und Wache (2011, S. 189) beto-
nen in diesem Zusammenhang, dass die Social Media ihren Nutzern

»perfekte Plattformen [...] zur Kanalisierung von Betroffenheit und Ent-
riistung bieten, die entsprechend leicht instrumentalisiert werden kon-
nen.“ So sind es erst die plattformspezifischen Strukturen und Charak-
teristika, die jene ,neue Macht® der Nutzer gegeniiber den Unternehmen
ermoglichen. Auch in den bisherigen Beitragen zu dem Phénomen
Shitstorm spielen die Plattformen, wie in den Bezeichnungen des ,Fa-
cebook-, oder ,Twitter-Shitstorms;, ersichtlich, eine zentrale Rolle. Das
Forschungsinteresse an einer umfassenden Auseinandersetzung mit der
Rolle der Plattformen im Phdanomen Shitstorm begriindet die Formu-
lierung der ersten konkretisierten Forschungsfrage:
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FF1: Welche Social Media-Plattformen sind bei einem Shitstorm in-
volviert und welche Auswirkungen haben die einzelnen Plattformen

mit ihren spezifischen Eigenschaften auf dessen Entwicklung und Ver-
lauf?

Neben den beteiligten Plattformen der Social Media wird weiterfiih-
rend auch nach der Ausgangsplattform des Shitstorm gefragt, die Be-
cker (2012) in ihren Untersuchungen zur Social Media-Krise auch als
,Entstehungsort® bezeichnet (vgl. Kap. 4.1). Es wird hinterfragt, ob die-
ser, wie von Faller (2012) konstatiert, ausschliefllich in den Social Media
liegt. Speziell aus Unternehmenssicht ist zudem zu untersuchen, ob die
eigenen Unternehmensprisenzen im Netz oder unternehmensfremde
Plattformen im Shitstorm beteiligt waren. Zugleich wird die Beitrags-
menge auf den einzelnen involvierten Plattformen erhoben, um Riick-
schliisse iiber die ,Grofle® des Shitstorms ziehen zu konnen. Die Fra-
gen nach einer potenziell dominanten Plattform sowie dem Verlauf der
Emporung, der zugleich die Rolle der Online- und Offlinemedien un-
tersucht, in Abhéngigkeit zur im Vorfeld identifizierten Ausgangsplatt-
form, schlieflen die erste Forschungsfrage ab.

Unterforschungsfragen:

»  Wie lange dauert die akute Phase eines Shitstorms?

o  Welche (unternehmenseigenen und externen) Plattformen sind
bei einem Shitstorm involviert?

«  Welche Plattformen konnen den Ausgangsort von Shitstorms bil-
den?

«  Wie hoch ist die Beitragsmenge eines Shitstorms auf den involvier-
ten Plattformen?

»  Gibt es eine dominante Plattform? Welchen Einfluss hat sie auf die
Entwicklung und den Verlauf eines Shitstorms?

«  Wie verlduft ein Shitstorm unter Beachtung der involvierten Platt-
formen (Social Media, Onlinemedien, Offlinemedien)?

2. Themen und Ausloser

Die zahlreichen Anspruchsgruppen, denen sich die Unternehmen im
Netz gegeniiber sehen, sorgen fiir ein breites Themenspektrum, das von
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konstruktiver Kritik bis zu Geriichten und Unwahrheiten reicht. Die So-
cial Media ermdéglichen deren rasche Verbreitung, was Holtzinger und
Wolfts (2009, S. 150) Beschreibung des Internets als ,,Teilchenbeschleu-
niger in der Gertichtekiiche® verdeutlicht. Der beschriebene Fall von

~Coppenrath & Wiese“ hat gezeigt, wie schnell Unternehmen wegen ei-
nes Geriichtes ,an die Wand;, den ,digitalen Pranger’ gestellt werden
(vgl. Porksen und Detel 2012, S. 138). In Kapitel 3.2.5 wurde aufgezeigt,
dass jedoch keine offensichtlichen und durchschaubaren Liigen geteilt
werden. Grundsitzlich miissen die Akteure ein Thema fiir glaubhaft re-
spektive plausibel halten; unabhingig von dessen echtem Wahrheitsge-
halt. Es ist anzunehmen, dass die Art des Themas daher eine wichtige
Rolle fiir die Auspragung des Krisenpotenzials der Social Media sowie
den Verlauf des Onlineprotestes spielt. Welche Themen in einem Shit-
storm behandelt sind und welchen Einfluss sie auf dessen Entstehung
und Entwicklung haben, konkretisiert die zweite Forschungsfrage:

FF2: Welche Rolle spielt das Thema fiir die Ausbildung und den Ver-
lauf eines Shitstorms?

Ebenso wird nach dem Ausloser des Shitstorms gefragt. Die vorherge-
henden Ausfithrungen verdeutlichten, dass die Ausloser von Krisen in
den Social Media vielfiltig sind und intern wie extern liegen konnen
(vgl. Kap. 4.1). Ob die im theoretischen Vorfeld der Arbeit beschrie-
benen Ursachen auch auf das Phanomen Shitstorm zutreffen, determi-
niert die anschliefSende dritte Forschungsfrage:

FF3: Wodurch wird ein Shitstorm ausgeldst?

Neben der Art der Themen sowie dem Ausléser des Shitstorms kon-
zentriert sich die weiterfiihrende Untersuchung auf die Vorphase der
Emporung und hinterfragt, ob es dem Adressaten moglich gewesen
wire, das Thema bereits im Vorfeld zu erkennen oder ob dieses iiber-
raschend hereinbrach und der Shitstorm dadurch Formen der ,plétz-
lichen Krise® (vgl. Kap. 2.1.1) aufweist. Ein bisher in den Beitrdgen nur
rudimentdr behandeltes Thema, und weiterfithrend von Interesse fiir
diese Arbeit, ist die Entwicklung der kritischen Inhalte nach dem aku-
ten Shitstorm in der Postphase. Die Frage, ob der Adressat thematisch
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direkt oder im weiteren Verlauf der Empoérung nur noch indirekt be-
troffen war, schlief3t den Komplex ab.

Unterforschungsfragen:

e  Werden ein oder mehrere (Kern-)Themen innerhalb eines Shit-
storms behandelt?

o Welche Inhalte werden thematisiert?

«  Welche Handlungen der Akteure und/oder Adressaten l6sen einen
Shitstorm aus und welche Rolle spielen die beteiligten Plattformen
sowie der thematische Kontext?

o  Wurden die Inhalte bereits im Vorfeld des Sturms, z. B. in den Me-
dien, thematisiert?

+  Wie entwickelte sich das Thema (Themen) in der Postphase?

o Inwiefern sind die Adressaten von dem Thema des Shitstorms di-
rekt oder im weiteren Verlauf indirekt betroffen?

3. Akteure und Intention

Social Media werden von den Akteuren genutzt, um ein individuell de-
terminiertes Beziehungs-, Informations-, und Identititsmanagement
aufbauen und pflegen zu kdnnen (vgl. Kap. 3.1). Es bildet sich ein neu-
es Rollenverstindnis aus (vgl. Kap. 3.2). Die Unternehmen sehen sich
einer neuen ,Nutzermacht® gegeniiber. Sie haben die Deutungshoheit
tiber ihre eigenen Inhalte verloren. Die Nutzer selbst bestimmen nun
das Meinungsbild im Netz. Sie setzen dabei die zahlreichen Plattformen
ein, um ihren Unmut und ihre Kritik zu duflern. Im Schutze der Anony-
mitdt und Pseudonyme weisen einzelne Akteure dabei starke Tenden-
zen anti-sozialen Verhaltens auf, was Phanomene wie das Flaming pro-
voziert (vgl. Kap. 3.2.2). Grundsitzlich ist daher zu konstatieren, dass
die Aktivititen der Social Media-Akteure ein wesentliches Krisenpoten-
zial ausbilden und dementsprechend eine ebenso ausschlaggebende De-
terminante des Phanomen Shitstorm darstellen, was das Forschungsin-
teresse der vierten Forschungsfrage begriindet:

FF4: Wie lassen sich die beteiligten Akteure eines Shitstorms, deren
Intentionen und die Qualitdt der Inhalte (Tonalitdt) charakterisieren?
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Dabei wird nicht nur die Art der Akteure untersucht, sondern es wird
vertiefend gefragt, ob Shitstorms planbare Prozesse darstellen. Eine Fra-
ge, die bereits in zahlreichen Praxisbeitragen der PR und des Marke-
tings vor allem im Netz thematisiert wurde. Weiterfithrend werden so-
wohl die Intention als auch die Ziele der Akteure erforscht. Hier wurde
eine klare Trennung vorgenommen, um zwischen reinen Unmuts- und
Protestauflerungen (Intention) sowie klaren Zielen, beginnend bei der
Forderung der Akteure von Entschuldigungen bis zur finanziellen Schi-
digung des Unternehmens, seiner Reputation oder Verhinderung seiner
Produkte, differenzieren zu konnen. Eine Unterscheidung, die in vor-
liegenden Beitrdgen zum Phanomen Shitstorm nur rudimentdr bis gar
nicht erfolgt. Die eingesetzten Instrumente und Methode der Akteure
im Shitstorm werden erfasst und abschlieflend wird der Anteil rein po-
lemischer und diffamierender Beitrage, die unter anderem einen Shit-
storm kennzeichnen (vgl. Kap. 4.1.2) untersucht.

Unterforschungsfragen:

o  Wer sind die Akteure eines Shitstorms?

Sind Shitstorms seitens der Akteure planbare und in ihren Folgen
berechenbare Prozesse?

»  Welche Kernziele verfolgen die Akteure wihrend des Shitstorms?

e Welche (technischen) Mittel setzen die Akteure wihrend des Shit-
storms ein?

o Wie stellt sich die Qualitdt der Beitrage dar (Beitragsqualitdt/
Tonalitit)?

4. Reaktion (des Unternehmens)

Das Krisenpotenzial von Social Media stellt die Krisenkommunikation
der Unternehmen vor neue Herausforderungen. Die Plattformen bieten
jedoch auch neue Moglichkeiten fiir den Adressaten, auf die Krise zu
reagieren oder potenziell kritische Themen bereits im Vorfeld zu iden-
tifizieren und proaktiv agieren zu konnen. Kapitel 4.2 hat die zentralen
Methoden beschrieben. Zahlreiche Monitoringmafinahmen helfen den
Unternehmen bereits im Vorfeld den Ausbruch der Krise respektive des
Shitstorms zu verhindern. Weitere proaktive Mafinahmen wie Darksi-
tes, Krisenteams oder Krisenhandbiicher unterstiitzen ebenso praventi-
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ve Strategien (vgl. Kap. 4.2.1). Ist die Wutwelle entbrannt, bieten Soci-
al Media zahlreiche Moglichkeiten, der Emporung entgegenzusteuern.
Die Unternehmen konnen auf den eigenen Plattformen nicht nur Infor-
mationen bereitstellen, sondern ebenso den Dialog mit den kritischen
Akteuren suchen (vgl. Kap. 4.2.2). Die Evaluation ermoglicht dem Ad-
ressaten letztlich, nach Ende der Emporung die eingesetzten Mafinah-
men zu bewerten und Optimierungspotenzial zu definieren (Kap. 4.2.3).

So besteht eine breite Palette an Mafinahmen und Madglichkeiten,
die es den Unternehmen erlaubt, vor, wiahrend sowie nach dem Shit-
storm aktiv zu agieren und zu reagieren. Die fiinfte Forschungsfrage
konkretisiert demzufolge die Reaktionen, die bei einem Shitstorm letzt-
lich Anwendung finden. Zudem werden hierbei wesentliche Grund-
lagen fiir die spéter entwickelten Handlungsempfehlungen gelegt (vgl.
Kap. 8), die sich auf die empirisch gewonnenen Erkenntnisse beziehen.

FFs: Wie stellt sich die Krisenkommunikation der betroffenen Unter-
nehmen in einem Shitstorm dar?

Zusitzlich wird gefragt, inwieweit das Unternehmen externe Hilfe in
Anspruch nahm oder auf eigene interne Ressourcen zuriickgriff. Eben-
so von Interesse sind die Reaktionen nach dem Shitstorm (Postpha-
se). Zeigen doch die beschriebenen Fille wie ,Dell Hell' oder ,Dominos
Pizza’, dass auch Wochen nach der eigentlichen Empo6rung Handlun-
gen des Unternehmen notwendig sind, um im Sinne eines umfassen-
den Krisenmanagements (vgl. Kap. 2.2, Kap. 4.2), auf die Kritik und den
Protest online wie offline professionell zu reagieren.

Unterforschungsfragen:
o Inwiefern nutzen betroffene Unternehmen externe Hilfe zur Lo-
sung des Shitstorms?

«  Wie reagieren die Unternehmen intern auf eine Shitstorm?
»  Wie reagieren die Unternehmen in der Postphase?
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5. Folgen (fiir das Unternehmen)

Die theoretische Konzeption hat die moglichen Folgen der klassischen
Krise (vgl. Kap. 2.1.3) sowie der Social Media-Krise aufgezeigt (vgl.
Kap. 4.1). Beide konnen sich destruktiv wie konstruktiv auf wirtschaftli-
che Kennzahlen oder die Reputation des Adressaten auswirken. Sie wei-
sen damit einen ambivalenten Ausgang auf. Den potenziellen Folgen ei-
nes Shitstorms widmet sich die sechste Forschungsfrage:

FF6: Welche Folgen haben Shitstorms fiir die Unternehmen?
Unterforschungsfragen:

«  Welche wirtschaftlichen und Reputationsfolgen haben Shitstorms
kurz- und langfristig fiir das Unternehmen?

Tabelle 2 fasst die Kategorie und deren Forschungsinteresse/-fragen
nochmals zusammen:

Die Kategorie untersucht die Bedeutung der Plattformen sowohl

in den Social Media sowie den Online- und Offlinemedien fiir die
Entwicklung und den Verlauf von Shitstorms.

FF1: Welche Social Media-Plattformen sind bei einem Shitstorm
involviert und welche Auswirkungen haben die einzelnen Plattformen
mit ihren spezifischen Eigenschaften auf dessen Entwicklung und
Verlauf?

Die Kategorie untersucht die Inhalte kritischer Meinungsstiirme und
wendet sich zudem deren Ausloser zu.

Themen und Ausloser | FF2: Welche Rolle spielt das Thema fiir die Ausbildung und den Verlauf
eines Shitstorms?

FF3: Wodurch wird ein Shitstorm ausgeldst?

Plattform und
Verlauf

Untersucht werden die teilnehmenden Akteure in einem Shitstorm;
deren Intention und Ziele, Beitragsqualitaten sowie eingesetzte Mittel.
FF4: Wie lassen sich die beteiligten Akteure eines Shitstorms, deren
Intentionen und die Qualitdt der Inhalte (Tonalitdt) charakterisieren?

Akteure und Intention
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Die Reaktion der betroffenen Unternehmen auf die Empdrung sowohl
in der akuten Phase als auch der Postphase stehen im Fokus dieser

Reaktion (des )
Unternehmens) Kategorie,
FF5: Wie stellt sich die Krisenkommunikation der betroffenen
Unternehmen in einem Shitstorm dar?
Die Kategorie geht abschlieBend auf die Folgen eines Shitstorms fiir
Folgen (fiir das das Unternehmen ein und trennt dabei zwischen Auswirkungen auf
Unternehmen) der wirtschaftlichen Ebene sowie fiir die Reputation des Adressaten.

FF6: Welche Folgen haben Shitstorms fiir die Unternehmen?

Tab.2: Forschungsfragen
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6 Methodik

Zur Sicherstellung der Nachvollziehbarkeit und Intersubjektivitat der
empirischen Vorgehensweise und Ergebnisse schlieft sich in Kapitel 6
eine Erlduterung der verwendeten Forschungsmethodik an. Die ge-
nutzten Forschungsinstrumente (Kap. 6.1) und das untersuchte Materi-
al werden vorgestellt (Kap. 6.2) sowie das Kategoriesystem beschrieben
(Kap. 6.3). Die Darstellung des Pretests sowie der Reliabilitédtsprii-
fung des Erhebungsinstrumentes bilden den Abschluss des Kapitels

(Kap. 6.4).

6.1 Forschungsinstrument

Das bisher nur in Ansitzen erforschte Phdnomen Shitstorm und der ex-
plorative Charakter einzelner, vor allem qualitativer Kategorien begriin-
den die Entscheidung, fiir die vorliegende Untersuchung einen Metho-
denmix aus quantitaiver und qualitativer Inhaltsanalyse zu wéhlen, der
die Vorziige beider Forschungsansitze vereint.

Wihrend einzelne zu untersuchende Kategorien wie die Beitrags-
mengen, involvierte Plattformen oder die Anzahl der Themen eine
standardisierte Erhebung zulassen, weist die Untersuchung Kategorien
auf, deren mogliche Auspriagungen sich nicht im Vorfeld, sondern erst
durch (regelgeleitete) interpretative Vorginge erschliefien lassen (z.B.
die Beschreibung der Inhalte des Shitstorms oder die Intentionen der
involvierten Akteure). Zudem ist jeder standardisierten Kategorie eine
offene Kommentarspalte beigefiigt, die es dem Codierenden erméglicht,
wihrend der Untersuchung wesentliche Erkenntnisse zu notieren, um
sie im weiteren Verlauf des Forschungsprozesses zu kategorisieren und
zu interpretieren. Der Codierende ist dadurch von vornherein nicht
fest an im Vorfeld definierte Kriterien gebunden. Er kann wéhrend der
Codierung Notizen zu Erkenntnissen deskriptiv festhalten, um sie spé-
ter eventuell wieder in neue Kategorien zu iiberfithren. Die ausschlief3-
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liche Anwendung einer quantitativen Analyse wire fiir die vorliegen-
de Untersuchung daher nicht ausreichend, da sie deren explorativem
Charakter nur schwer gerecht wird und vornherein nicht vorherseh-
bare Feststellungen ausgeklammert hitte. Zudem zeigten Stichproben
im Vorfeld, dass sich viele Daten aufgrund der schwierigen Recherche
nicht konkret quantifizieren lassen.

Die Untersuchung orientiert sich damit an zentralen Elementen des
Triangulationsmodells, das die komplexe Verschrinkung sowohl quali-
tativer wie quantitativer Analyseschritte in einem umfassenden Ana-
lyseprozess beschreibt (vgl. Mayring 2001, 0.S.). ,Dabei geht es nicht
darum, festzustellen, welcher Analyseansatz die richtigeren Ergebnis-
se erbringt. Die Resultate sollen sich vielmehr gegenseitig unterstiit-
zen, der Schnittpunkt der Einzelresultate stellt die Endergebnisse dar.”
(Mayring 2001, 0.S.). Die Loslosung von Methoden der Befragung oder
des Interviews ermoglicht zudem, unabhéngig von den Probanden und
deren Aussagen die Untersuchung durchzufiithren, was die Objektivitat
der Ergebnisse erhoht. Zusammenfassend erlaubt die Kombination bei-
der Verfahren:

« die Analyse und Interpretation grofierer Datenmengen,

« die Einbeziehung von Text-, Bild-, Video- und Audioelementen,

o die Reduzierung umfassender Komplexitit auf wesentliche Kern-
aussagen,

« eine hohe Aussagekraft durch die vergleichende Analyse sowohl
vergangener wie aktuellerer Shitstormfille,

« eine hohe Intersubjektivitit aufgrund des non-reaktiven Datenma-
terials,

« eine Untersuchung unabhingig von der Kooperation der Proban-
den und

o die Erfassung und Interpretation nicht vorhersehbarer Konstella-
tionen und Daten

«  sowie latenter Sinnzusammenhénge (,zwischen den Zeilen').

6.2 Datenerhebung und Stichprobe

In Kapitel 4.1.2 wurde eine offene Arbeitsdefinition eines Shitstorms fiir
die Untersuchung gebildet und beschrieben, um nicht bereits im Vor-
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feld relevante Untersuchungskategorien auszuschlieflen und so eine
breite empirische Erhebung und den daraus resultierenden Erkenntnis-
gewinn zu begrenzen. Die Untersuchung konzentriert sich dabei aus-
schliefflich auf 6ffentlich wahrnehmbare und dadurch im Rahmen der
Untersuchung rekonstruierbare Shitstormfille im deutschsprachigen
Raum aus den Jahren 2010 bis 2012. Die internationale Ausweitung von
Fallbeispielen im Kontext weiterer bestehender Begrifflichkeiten ist im
Rahmen dieser Untersuchung nicht zu leisten.

Die Arbeit fokussiert primar Aspekte der Unternehmenskommu-
nikation im Krisenkontext; daher werden ausschlief3lich Shitstorms ge-
gen Unternehmen und nicht gegen Privatpersonen empirisch betrach-
tet. Als Basisinstrument der Datenrecherche wurde die Suchplattform
Google® genutzt, obwohl deren iiberwiegend nicht dokumentierter Al-
gorithmus (,Page Rank®) eine fiir Dritte nicht nachvollziehbare Gewich-
tung einzelner Ergebnisse bedingt, was den Einsatz von Suchmaschinen
als Instrumente wissenschaftlicher Forschung erschwert (vgl. Schweiger
und Weihermiiller 2008, S. 549). Dennoch weist Google in mehreren
Punkten Vorteile fiir die Erhebung auf. Sie ist seit Jahren mit Abstand
der Marktfiihrer unter den Suchmaschinen und rangiert nicht nur in
Deutschland, sondern mittlerweile weltweit auf Platz 1 (vgl. Mende
etal. 2013, S. 34). Die daraus resultierende Bedeutung fiir die 6ffentliche
Wahrnehmung der Suchergebnisse war auch im weiteren Verlauf der
Untersuchung von Relevanz. Google erméglicht zudem die Suche in
mehreren spezifischen Bereichen wie Blogs, Foren, Newsmedien oder
speziell auf Plattformen (soweit 6ffentlich) wie Facebook, Twitter oder
YouTube. Ebenso von Mehrwert fiir die Recherche zeigten sich die Bil-
dersuche, Google-Trends sowie Google-Alerts. Letztere wurden ab No-
vember 2011 aktiviert und téglich verfolgt:

o  Shitstorm OR ,,Shit Storms",

e  Storm OR Sturm,

o  Krise OR Konflikt OR Stérung OR Risiko OR Katastrophe,
e  Protest,

e  Krisenkommunikation OR Krisen-PR,

o  Kommunikationskrise,

o« Kommentare OR Posts,

+  Meinung OR ,6ffentliche Meinung“ OR Offentlichkeit.
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Ebenso wurden im Microblog Twitter die Suchbegriffe ,Shitstorm), ,Kri-
se’ und ,Krisen-PR" ausgefiihrt, als Suchlisten abgespeichert und tag-
lich ausgewertet. Die in den Suchanfragen verwendeten Begriffe erga-
ben eine hohe Redundanz innerhalb der Ergebnisse. Irrelevante Artikel
wie tiber Felix Sturm, Wetterberichte mit Sturmwarnungen, die Euro-
Krise oder Hinweise, dass man seinen Kommentar hier abgeben konn-
te, wurden im Vorfeld aussortiert. Alle doppelten Suchtreffer, die zum
Beispiel die Begriffe ,Shitstorm’ und ,Krisenkommunikation® beinhalten,
wurden auf ein Ergebnis bereinigt.

Zur Identifizierung alterer Félle wurde eine umfassende Recherche
im Netz unter dem Schlagwort ,Shitstorm’ vorgenommen, bei der sich
durch die komplexe Verlinkung der Trefferseiten untereinander wei-
terfiihrende Quellen ergaben. Ebenfalls wurde relevante Fachlitera-
tur zur Online-PR und Social Media studiert. Zur Untersuchung des
Shitstorms auf der Primdrebene ist die Emporung in allen Fillen so-
weit moglich auf den involvierten Plattformen nachvollzogen worden.
Die identifizierten Fille wurden in einer Exceltabelle hinterlegt, kurz
beschrieben und mit exemplarischen URLs auf den Shitstorms sowie
der Berichterstattung dariiber versehen.

Innerhalb der achtmonatigen Erhebungsphase wurden zunéchst 8o
Fallbeispiele aus den Jahren 2010 bis 2012 zusammengetragen. Grund-
satzliches Kriterium fiir eine Aufnahme in die endgiiltige Untersuchung
war die Erfilllung der in der Arbeits-Definition (vgl. Kap. 4.1.2) be-
schriebenen Kriterien sowie eine moglichst umfassende und detaillier-
te Quellenlage, die es ermdglichte, den Shitstorm intersubjektiv nach-
vollziehbar zu rekonstruieren. In einer ersten Filterung wurden daher
alle Fille herausgenommen, bei denen die Datenlage nicht mehr aus-
reichend war, um die Fille entsprechend des Forschungsanspruches
der Arbeit nachzuvollziehen. Neben den beschriebenen Googlediens-
ten wurden fiir diese weiterfiihrende Recherche freie Monitoringtools
(z.B. Topsy, Netbreeze, Socialmention) genutzt, um zusitzliche valide
Daten zu den Shitstorms zu erhalten. Vor allem bei aktuelleren Fillen
(nicht alter als sechs Monate) wiesen diese Tools ihre Stirken auf. So-
weit zugdnglich wurden ebenso 6ffentlich einsehbare Analysen profes-
sioneller Monitoring-Dienstleister (Alterian, BIG-Screen, FAZ-Prime)
verwendet. Eine GENIOS-Datenbank ermdglichte zudem die ausfiihrli-
che Recherche in den Archiven reichweitenstarker Online- und Offline-
medien. Ergdnzend wurden (soweit zugdnglich) die Archive bekannter
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Fach- und Branchenmedien der PR-, Pressearbeit und des Marketings
(z.B. W&V, Horizont, PR Report) ausgewertet.

Die iibrigen 60 Fille wurden nach denselben Kriterien einer zwei-
ten vertiefenden Quellenbewertung unterzogen. Im Ergebnis bildeten
40 Félle von Shitstorms gegen Unternehmen die finale Stichprobe. Das
vorliegende Quellenmaterial ermdoglichte mit Hilfe der beschriebenen
Instrumente eine Rekonstruktion der Fille und damit die Beantwor-
tung der Forschungsfragen. Start der Codierung war am 01.08.2012.

Trotz der Probecodierung und Filterung zeigten sich im Laufe der
Untersuchung in vier Fdllen unklare und widerspriichliche Aussagen.
Daher wurde entschieden, nachtréglich vier zum Zeitpunkt der Erhe-
bung aktuelle Fille aufzunehmen, die die oben beschriebenen Kriteri-
en erfiillten und bei kurzfristig im Vorfeld durchgefiihrten Probecodie-
rungen konkrete Aussagen zulief3en. Die unklaren Fallbeispiele wurden
aus der Fallliste entfernt. Obwohl die Untersuchung am 01.08.2012 be-
gann, endet der Stichtag der Fallerhebung damit erst in der bereits lau-
fenden Codierung am 31.10.2012. Alle Fille der Untersuchung werden
im Folgenden kurz erldutert. Die Bezeichnung in den Klammern wird
weiterfiihrend im Auswertungs- und Diskussionsteil der Arbeit genutzt.

Untersuchte Falle

o Nestlé und die Zerstorung des Regenwaldes (Nestlé 2010): Die
Umweltorganisation Greenpeace lancierte im Mirz 2010 eine pro-
fessionelle Kampagne (online/offline) gegen den Lebensmittel-
groflkonzern Nestlé. Die Organisation warf dem Unternehmen
vor, speziell fiir die Produktion des Schokoriegels ,Kitkat® Palmol
zu verwenden, fiir dessen Abbau grof3e Teile des Regenwaldes und
dadurch der Lebensraum der Orang Utans bedroht wéren. Nest-
1é reagierte unter anderem durch die Loschung eines kritischen
Videos von Greenpeace, was den akuten Shitstorm entfachte und
die originére Kritik am Konzern intensivierte.

o Adidas und die ukrainischen Stralenhunde (Adidas 2011): Der
Sportartikelkonzern Adidas war einer der Hauptsponsoren der
Fuflball-Europameisterschaft 2012. Tierschiitzer sahen ihn (sowie
andere Sponsoren) daher Ende 2011 in der Pflicht, sich aktiv gegen
die ihrer Meinung nach extreme Tierquélerei gegeniiber den ukra-
inischen Straflenhunden einzusetzen.
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Kritik an der Daimler-Ergebnisbeteiligung fiir 2011 (Daimler
2012): Dem Automobilkonzern Daimler wurde im Februar 2012
vor allem von den eigenen Mitarbeitern vorgeworfen, die Ergeb-
nisbeteiligung iiberwiegend nur an die Angestellten des Mutter-
konzerns zu zahlen. Tochtergesellschaften wéren bei der Auszah-
lung vernachléssigt worden.

Edeka-Praktikantenspot (Edeka 2012): Praktikanten der Dis-
counterkette Edeka produzierten Anfang 2012 ein eigenes Rap-
Video, um auf ein Praktikum in den Edeka-Filialen aufmerksam
zu machen. Speziell im Netz sorgte dies fiir viel Spott und Kritik.
Kritik am EM-Gewinnspiel von Fressnapf (Fressnapf 2012): Der
Tierbedarfgroffhandler ,Fressnapt visualisierte Anfang Mai 2012
ein Gewinnspiel zur Fufiball-Europameisterschaft in diesem Jahr
in der Ukraine mit dem Foto eines Hundes und sprach dadurch
unbewusst das Thema der dortigen Straflenhundeverfolgung an.
Wiitend dufSerten sich vor allem Tierschiitzer iiber die Aktion.
Kabel Deutschland blockiert Sky-Atlantic (Kabel Deutschland
2012): Dem Netzbetreiber ,Kabel Deutschland® wurde im Mai 2012
vor allem von seinen Kunden vorgeworfen, bewusst die Einspei-
sung des Senders ,SkyAtlantic HD* zu blockieren.
Designwettbewerb bei Pril (Pril 2011): Die Spiilmittelmarke ,Pril’
des GrofSkonzerns Henkel lancierte im Friihjahr 2011 einen Wett-
bewerb, bei dem die Teilnehmer ihre eigenen Designvorschlége fiir
das Etikett einer Spiilmittelflasche einreichen konnten. Die Un-
ternehmensverantwortlichen favorisierten jedoch von Beginn an
bestimmte Motive. Die Abstimmung der Nutzer im Wettbewerb
wurde entsprechend manipuliert, um diese Wunschmotive weiter
oben zu platzieren. Vor allem die Teilnehmer des Wettbewerbes
zeigten sich emport.

Umweltschiitzer kritisieren die Mammut AG (Mammut 2011):
Der Sport- und Outdoorhersteller Mammut unterzeichnete im
Sommer 2011 eine Economiesuisse-Kampagne gegen verschirfte
CO2-Bestimmungen. Umweltschiitzer reagierten emport.

WWEF und der ,Pakt mit dem Panda‘ (WWF 2011): Eine Doku-
mentation der Offentlich-Rechtlichen thematisierte im Juni 2011
die Verstrickungen der Umwelt- und Tierschutzorganisation
WWE*mit Industrie- und Wirtschaftsunternehmen. Das Vertrauen
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in die Organisation wurde darauthin von vielen Akteuren (Mit-
glieder, Forderer, Privatleute) in Frage gestellt.

Paypal und die Wikileaks-Sperrung (Paypal 2010): Das Online-
bezahlsystem ,PayPal® unterband Ende 2010 die monetire Unter-
stiitzung der Enthiillungsplattform Wikileaks durch die Sperrung
des entsprechenden Spendenkontos. Aktivisten und Kunden zeig-
ten sich emport.

Tabletverlosung bei Notebooksbilliger.de (Notebooksbilliger
2011): Der Onlineversand ,Notebooksbilliger.de® dnderte im Sep-
tember 2011, aufgrund des hohes Ansturms und daraus resultie-
renden Serverausfalls, seine Verkaufsaktion in eine Verlosung um,
was bei vielen Usern, die sich bereits im Vorfeld bemiiht hatten, fiir
Unmut sorgte.

Facebookfail bei Teldafax (Teldafax 2011): Der Stromanbieter

Teldafax befand sich bereits im Vorfeld des akuten Shitstorms mit
diversen Vorwiirfen der Bundesnetzagentur und der Staatsanwalt-
schaft konfrontiert. Fragen der Kunden zu diesen Themen sowie
vor allem fehlender Kundenservice und die Nichterfiillung von
Basisdiensten eines Stromanbieters wurden auf der Facebookpri-
senz des Unternehmens abgeblockt, was den origindren Shitstorm
Anfang 2011 entfachte.

,Chefticket‘-Aktion der Deutschen Bahn (Chefticket 2010): Die
Deutsche Bahn lancierte Ende 2010 mit dem ,Chefticket® eine
Preisaktion in Facebook. Viele User nutzten aber vor allem zu Be-
ginn der Aktion die Moglichkeit, ihren Unmut tiber die Bahn (Ver-
spatungen) zu duflern, gegen den Hahnenkampf des dazugehori-
gen Werbevideos zu protestieren oder Kritik an der Aktion selbst
zu iiben.

Solidar Suisse kritisiert Nespresso (Nespresso 2011): Die Toch-
termarke des Lebensmittelkonzerns Nestlé wurde im September

2011 von der Schweizer Hilfsorganisation Solidar Suisse 6ffentlich
aufgefordert, fair gehandelten Kaffee ins Sortiment aufzunehmen
und sich gegen Kinderarbeit und Ausnutzung der Kaffeebauern in
der Dritten Welt einzusetzen.

Kritik am ,E-Postbrief¢ (E-Postbrief 2010): Die Deutsche Post
fihrte im Jahr 2010 schrittweise den E-Postbrief ein. Bereits im

Vorfeld gab es in den klassischen Massenmedien Kritik an dessen

Umsetzung. Speziell im Netz sorgte ein kritischer Beitrag des reich-
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weitenstarken Bloggers ,Gutjahr® fiir zahlreiche negative Kommen-
tare an dem ,E-Brief".

e Unmut iiber Schlecker-Claim und Kundenbrief (Schlecker
2011): Der neue Claim ,,For You. Vor Ort* der Drogeriekette Schle-
cker sorgte bereits im Vorfeld fiir viel Spott und Kritik. Der Kom-
munikationsverantwortliche des Unternehmens antwortete Ende
2011 auf dem Unternehmensblog auf die Kritik nach Ansicht vie-
ler Leser in arroganter und herablassender Art, was fiir den Shit-
storm sorgte.

o  Kritik am Media Markt Weihnachtsclaim (Media Markt 2011):
Vor allem evangelische sowie katholische Christen emporen sich
Ende 2011 tiber den Werbespruch ,Weihnachten wird unterm
Baum entschieden!“ der Elektronikhandelskette. Mit diesem Slo-
gan wiirden das Fest auf einen Anlass fiir Konsum und materielle
Bereicherung reduziert und origindre christliche Werte vernach-
lassigt.

o  Euroweb sperrt den Blog ,Nerdcore‘ (Euroweb 2011): Der Web-
seitenanbieter Euroweb mahnte Anfang 2011 den reichweitenstar-
ken Blogger René Walther aufgrund beleidigender Auflerungen
gegeniiber dem Unternehmen ab. Dieser ignoriert die Abmah-
nung, so dass dessen Domain ,,Nerdcore.de“ von Euroweb gepfan-
det wurde. Vor allem die Blogosphdre reagierte emport.

o  Kritik am RTL-Bericht iiber die Gamescom 2011 (RTL 2011):
Nach Ansicht vieler Kritiker diffamierte der Privatsender RTL in
einem Beitrag zur Gamescom im August 2011 die dortigen Besu-
cher (Gamer), indem ausschliefflich Vorurteile und Klischees be-
dient wurden. Fiir viele Kommentatoren stellte dies zudem auch
die journalistische Qualitdt der Sendung in Frage.

o ,Machowerbebrief‘ der Lufthansa (Lufthansa 2012): Das Luft-
fahrtunternehmen Lufthansa versendete im Juni 2012 an ihre
ménnlichen Kunden einen Werbebrief, der in den Augen vieler
kritischer Akteure ein Frauenbild darstellt, das sexistisch, veraltet
und beschamend ist.

o Praktikanten-Rap bei BMW (BMW 2011): Der Automobilkon-
zern BMW versuchte im Sommer 2011 iiber ein Rap-Video, auf ein
Praktikum in dem Unternehmen aufmerksam zu machen. Das Vi-
deo sorgte primdr aber fiir viel Spott und Hame im Netz.
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Apple ,Antennagate‘ (Apple 2010): Der Elektronikkonzern App-
le reagierte im Juni 2010 nach langer Kritik an der Empfangsleis-
tung des damals neuen iPhone 4 mit einer Pressekonferenz. An-
statt Fehler einzugestehen, leugnete der Konzern jedoch jegliche
Schuld und nahm die Gerite nicht zuriick, sondern verteilte Gum-
mihiillen und beschuldigte zugleich andere Hersteller, dieselben
Probleme zu haben. Speziell bei Blogs und den Medien sorgte dies
tir die eigentliche Emporung.

Verpatzte Pressekonferenz beim FC-Bayern (FC Bayern 2012):
Der Fuf$ball-Bundesligist FC Bayern Miinchen kiindigte im Janu-
ar 2012 eine Pressekonferenz an, bei der es um die Verpflichtung
eines neuen Spielers gehen sollte. Am Ende wurde den Fans sowie
Journalisten jedoch nur eine App vorgestellt, die den Facebookfan
als ,12ten Mann’ mit einbezieht. Entsprechend enttduscht zeigten
sich vor allem die Bayern-Fans.

,Hiiptburgstreit‘ mit Clemens & Partner (Clemens & Partner
2012): Der Abiturient Maik Luu bat Mitte 2012 das mittelstindische
Unternehmen Clemens & Partner um Ausleihung einer Hiipfburg
tiir die Schul-Abiturfeier zu entsprechend giinstigen Konditionen.
Darauthin erhielt er von den Unternehmensverantwortlichen be-
leidigende und verunglimpfende Antworten, die er sowohl an die
Regional-Zeitung gab sowie auf Facebook postete.

Daimler und die Stuttgart21-Facebookgruppe (Daimler 2011):
Daimler-Mitarbeiter griindeten die Facebookgruppe ,Daimler-
Kollegen gegen Stuttgart 21, in der unter anderem der Vorstands-
vorsitzende Dr. Dieter Zetsche als Liigner bezeichnet wird, was
weitere Mitarbeiter ,likten’ und daraufhin bei Daimler zum Perso-
nalgespréach gebeten wurden. Zudem wurde die Gruppe angeblich
von Daimler geloscht, was im Mai 2011 speziell im Netz fiir Un-
mut sorgte.

Ergo Sex-Reisen (Ergo 2011): Das Handelsblatt sowie andere
Printmedien berichteten im Mai 2011 iiber eine Sex-Party aus dem
Jahr 2007 von Vertretern der damaligen Hamburg-Mannheimer,
die 2010 in der Ergo-Gruppe aufging. Entsprechend richtete sich
die Emporung bei primdr Kunden und Privatleuten direkt gegen
die Ergo-Gruppe.

Wiesenhof und ,,Das System Wiesenhof “ (Wiesenhof 2011): Am
31. August lief die ARD-Dokumentation ,,Das System Wiesen-
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hof. Wie ein Gefliigelkonzern Menschen, Tiere und die Umwelt
ausbeutet”. Die SWR-Reporter warfen in der Reportage dem Un-
ternehmen Wiesenhof mangelnde Hygiene und Tierquélerei vor.
Schockierende Bilder schienen dies zu belegen und sorgten fiir viel
Kritik nach der TV-Sendung im Netz und den Medien.

o ,Wurstwerbung‘ bei der IngDiba (IngDiba 2012): Ein Werbespot
der IngDiba mit ihrem Testimonial Dirk Nowitzki loste Anfang
2012 vor allem auf der Facebookprisenz der Bank eine rege Dis-
kussion aus. Der Sportler lief3 sich eine Scheibe Wurst reichen, was
vor allem die Vegetarier/Veganer kritisierten. Sie sahen darin eine
Beschonigung des Wurstverzehrs.

«  Migros Weihnachtsgebick (Migros 2012): Bereits Anfang Okto-
ber 2012 begann die Handelskette Migros mit Weihnachtsangebo-
ten. Eine Kundin beschwerte sich daraufthin auf der Facebook-Seite
des Unternehmens iiber den frithen Start des Weihnachtsgeschaf-
tes. Im Folgenden entbrannte eine Diskussion zu dem Thema vor
allem im Netz.

o  Sky-Film und der Streit um Paramount (Sky-Film 2011): Der
Miinchner Pay-TV-Sender Sky sah sich an Weihnachten 2011
scharfer Kritik seiner Abonnenten iiber die soziale Plattform Fa-
cebook ausgesetzt. Der Filmprogrammchef des Senders verkiinde-
te dort, dass der Vertrag mit dem Hollywood-Studio Paramount
nicht verlangert werden sollte.

e Mercedes-Benz und Che Guevara (Mercedes-Benz 2012): Der
Vorstandsvorsitzende der Daimler AG und verantwortlich fiir
Mercedes-Benz PKW, Dr. Dieter Zetsche, nutzte auf der ,Con-
sumer Electronics Show* (CES) in Las Vegas im Januar 2012 ein
Key-Visual sowie ein bekanntes Zitat des Revolutionsfithrers Che
Guevara, um das Car-Sharing-Modell von Daimler zu bewerben.
Dabei stief8 er vor allem bei den in den USA lebenden Exil-Kuba-
nern auf heftige Kritik.

o Fehlende Berichterstattung iiber spanische Proteste bei der
ARD (ARD 2012): Ende September 2012 berichteten weder die Ta-
gesschau noch die Tagesthemen tiber die aktuellen Proteste der Ju-
gend gegen geplante Sparmafinahmen der Regierung in Madrid,
was zu einer schnell wachsenden Kritik an der Berichterstattung
vor allem im Netz fiihrte.

162

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Datenerhebung und Stichprobe

Beschwerde iiber schlechten Service bei Vodafone (Vodafone
2012): Eine Kundin des Netzanbieters beschwerte sich im Juli 2012
nach mehreren erfolglosen Versuchen beim Vodafone-Kunden-
service (Telefon, Mail) offentlich auf der Vodafone-Facebooksei-
te tiber den schlechten Kundenumgang. Sie erzeugte dadurch eine
Kritikflut Tausender weiterer User mit denselben Erfahrungen di-
rekt unter ihrem Beitrag.

Kritik an Wiesenhof als Hauptsponsor bei Werder Bremen
(Werder Bremen 2012): Der Fufballbundesligist Werder Bremen
beschloss Mitte 2012, das bereits in der Kritik stehende Gefligel-
unternehmen Wiesenhof als Hauptsponsor zu verpflichten. Vor al-
lem Fans und Tierschiitzer empoérten sich offentlich tiber die Ent-
scheidung.

Schlechte Arbeitsbedingungen bei Zalando (Zalando 2012): Die
ZDF-Reportage ,Gnadenlos billig“ thematisierte Ende Juli 2012
die schlechten Arbeitsbedingungen des Onlinehdndlers Zalando.
Noch wihrend der Ausstrahlung entwickelte sich ein Shitstorm.
Auch die Medien griffen das Thema auf und berichteten ebenso
tiber die Emporung im Netz.

Preiserh6hung fiir Cheeseburger bei McDonalds (McDonalds
2012): Ein Kunde des Fastfood-Konzerns McDonalds beschwerte
sich im August 2012 in seinem Facebookpost iiber die Preiserho-
hung fiir Cheeseburger von 1,- auf 1,39 Euro. Zahlreiche kritische
Beitrige folgten, die auch grundsitzliche Kritik an dem Unterneh-
men dufSerten.

Defekte Klimaanlagen in den Ziigen der Deutschen Bahn
(Deutsche Bahn 2011): Wie bereits im Sommer 2010 fielen auch
im Juni 2011 in mehreren ICEs der Deutschen Bahn die Klimaan-
lagen aus. Die Ausfille fithrten nicht nur zu einer breiten Bericht-
erstattung in den Medien, sondern ebenso zu Tausenden negativen
Kommentaren in den Social Media.

Westbahn Graffiti (Westbahn 2011): Das 6sterreichische Eisen-
bahnverkehrsunternehmen Westbahn postete Ende 2011 auf seiner
Facebook-Prisenz eine Art Kopfgeld gegen unbekannte Graffiti-
Spriiher. Dieser Beitrag sorgte fiir erste meist hdmische Kommen-
tare, die durch zwei folgende Stellungnahmen sowie rechtliche
Drohungen des Westbahn-Geschiftstithrers weiter geschiirt wur-
den.
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e  McDonalds und der #McDstories-Fail (McDstories 2012): Der
Fastfoodkonzern McDonalds lancierte Anfang 2012 eine Promo-
tionaktion in Twitter, bei der die User unter dem Hashtag #McD-
stories kleine Geschichten zu dem Unternehmen schreiben sollten.
McDonalds-Kritiker nutzten darauthin die Moglichkeit, tiberwie-
gend negative Beitrige unter dem Hashtag zu verbreiten.

o Sexismus im E wie Einfach-Werbespot (E wie Einfach 2012): Der
Stromversorger ,,E wie einfach” lancierte Anfang 2012 einen Wer-
bespot, der bei einzelnen Akteuren zu harscher Kritik fithrte. Sie
sahen diesen als sexistisch und gewaltverherrlichend an.

6.3 Erhebungsinstrument und Kategoriensystem

Die Entwicklung des Kategoriesystems wird im Folgenden ndher er-
lautert. Die Kategorien basieren auf zentralen Aussagen des Theorie-
teils. Sie sind in eine logische Reihenfolge gesetzt, die sich an der un-
ter Kapitel 5 vorgestellten Reihenfolge der Forschungsfragen orientiert.
Zu Beginn werden ausschliefllich formale Kategorien erhoben, die die
Rechtsform, den Wirtschaftssektor des untersuchten Unternehmens so-
wie die Dauer des akuten Shitstorms bestimmen. Ebenso wird jedem
Fall eine eindeutige Fallnummer zugeordnet. Die weiteren Kategorien,
entsprechend den bereits aufgezeigten Forschungsfragen (vgl. Kap. 5),
schlielen sich an.

Plattform und Verlauf

Die Kategorie untersucht die Bedeutung der Plattformen fiir die Ent-
stehung und Entwicklung eines Shitstorms. Betrachtet werden Angebo-
te der Social Media wie Social Networks, Blogs, Microblogs oder Foren,
als ,,perfekte Plattformen [...] zur Kanalisierung von Betroffenheit und
Entriistung® (Manger und Wache 2011, S. 189). Die Kategorie orientiert
sich dadurch an dem Forschungsinteresse zahlreicher Studien, die die
Rolle der Plattformen, speziell in den Social Media, fiir den Verlauf von
(kritischen) Themen fokussieren (vgl. Kang 2012; Owyang 2011; Cheong
und Lee 2010). Die Untersuchung konzentriert sich auf die akute Pha-
se der Emporung, die durch die im Vorfeld erfolgte Bestimmung der
Dauer klar von der Pre- bzw. Postphase abgrenzbar ist (vgl. Kap. 4.1.2).
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Zudem wird zwischen unternehmensfremden (externen) und unter-
nehmenseigenen Plattformen unterschieden. So ist es moglich, diffe-
renzierte sowie vergleichende Aussagen zu den beteiligten Plattformen
zu treffen, die innerhalb und auflerhalb des Verantwortungsbereichs
der betroffenen Unternehmen liegen.

Zur Beantwortung der Frage, wo der Shitstorm ausbrach, ist zudem
die Ausgangsplattform zu codieren. Sie stellt eine zentrale Variable dar,
um im weiterfithrenden Verlauf der Untersuchung Aussagen zu seiner
Entwicklung zu treffen. Anschlieflend wird die Beitragsmenge auf ex-
ternen wie unternehmenseigenen Plattformen erfasst. Diese wird auch
in zahlreichen Beitrigen zum Phdnomen Shitstorm als Indikator ge-
nutzt, um Aussagen zu dessen ,Grofle’ sowie Folgen fiir den Adressaten
zu treffen (vgl. Link 2012). Zahlreiche Arbeiten betonen in ihren Studi-
en zudem die Dominanz einer einzelnen Plattform fiir die Entwicklung
eines Themas (vgl. Cheong und Lee 2010), speziell der Krise (vgl. Kang
2012) oder des Shitstorms (vgl. Faller 2012). Auch die sich anschlie-
flende Unterkategorie hinterfragt die dominante Plattform in den un-
tersuchten Shitstormféllen und deren Bedeutung fiir die Entwicklung
und die Auswirkungen der Emporung. Die Frage nach dem Verlauf des
Shitstorms tiber die Social Media, Onlinemedien und Offlinemedien
schliefit das Kapitel ab. Dabei wird ebenso die Rolle der Onlinemedi-
en (z.B. Spiegel Online, Zeit online) und Offlinemedien, bei denen zu-
dem zwischen Print, TV und Radio unterschieden wird, thematisiert
(vgl. Kap. 3.3, Kap. 4.1.3). Hier zeigt sich zudem die Bedeutung der im
Vorfeld identifizierten Ausgangsplattform, die nun den Ausgangspunkt
der Codierung bestimmt.

Thema und Ausloser

Welche Themen beziehungsweise Inhalte Krisenpotenzial besitzen, wur-
de bereits in Beitragen zu klassischen Krisen analysiert und beschrie-
ben (vgl. Kap. 2.1.2). Auch aktuellere Studien zu Social Media-Krisen
und Shitstorms hinterfragen diesen Sachverhalt (vgl. Faller 2012; Owy-
ang 2011). Zahlreiche Beitrage niahern sich dem Thema zudem durch
Fallstudien und -beschreibungen an (vgl. Manger und Wache 2011). Die
vorliegende Kategorie untersucht jedoch nicht nur die Art der Inhal-
te eines Shitstorms. Bereits zu Beginn wird nach der Anzahl der The-
men gefragt. So ist es moglich zu analysieren, ob ein Shitstorm eines
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oder mehrere Themen beinhaltet oder ein Kernthema durch thema-
tische Nebenstriange flankiert wird. Bei der sich anschlieffenden The-
menbeschreibung hat der Codierende das Thema (die Themen) kurz
deskriptiv zu erfassen. Im Rahmen der Auswertung werden die Be-
schreibungen zusammengefasst und systematisiert. Dadurch 16st sich
die Untersuchung von bereits bestehenden Ergebnissen und Listen (vgl.
Faller 2012; Owyang 2011), um das Erkenntnispotenzial nicht im Vor-
feld einzuschrianken. Ob sich die Kritik dabei auf Handlungen des Un-
ternehmens (Aktionen, Auflerungen oder Serviceleistungen des Adres-
saten) oder dessen Produkte bezog (Eigenschaften der Unternehmung
selbst oder dessen Produkte) wird im Folgenden wieder nominal ska-
liert (ja/nein). Auch die sich anschlieflende Frage, ob das kritische The-
ma im Vorfeld fiir Dritte wahrnehmbar war, erfolgt durch eine Nomi-
nalskalierung. So ist zu klaren, ob Shitstorms ,Vorzeichen' besitzen und
dadurch dem potenziellen Adressaten die Moglichkeit einrdumen, pra-
ventiv zu reagieren, oder ob die Emporung Ziige einer plotzlichen Krise
aufweist (vgl. Kap. 2.1.1). Weiterfithrend wird die Themenentwicklung
in der Postphase untersucht. Dies fiillt eine empirische Liicke, da spe-
ziell zu Shitstorms der Themenverlauf nach der akuten Phase kaum im
Detail weiter erforscht ist. Ebenso bisher nur marginal thematisiert und
in dieser Arbeit anschlieflend codiert ist die Frage, ob das Thema den
Adressaten wiahrend der Emporung direkt betriftt, somit dessen unter-
nehmerischen Kernziele, Produkte oder Dienstleistungen beinhaltet,
oder dieser nur zu Beginn des Shitstorms direkt betroffen ist und sich
das Thema im weiteren Verlauf der Wutwelle von einer direkten the-
matischen Adressierung in eine indirekte wandelt. Kernziele, Produk-
te oder Dienstleistungen des Adressaten sind in diesem Fall nicht mehr
direkt thematisiert. Wahrend im Vorfeld bereits die Ausgangsplattform
(,Plattform und Verlauf®) codiert wurde, schlief3t sich im Folgenden die
Frage nach der auslosenden Handlung an. Die Codierung lehnt sich da-
bei an die von Hoffmann (2012) entwickelte Ursachensystematik von
Shitstorms an:

Thema/externer Akteur als Ausloser
Durch Handlungen/Aktionen externer Akteure (Dokumentationen,

Protestseiten, Blogbeitrage, Kampagnen, etc.) wird ein kritisches The-
ma an den Adressaten ,herangetragen. Der Shitstorm hat sich bereits

166

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Erhebungsinstrument und Kategoriensystem

entwickelt, ohne dass der Akteur handeln konnte. Das Thema kann be-
reits im Vorfeld bestehen oder erst durch die Handlung externer Akteu-
re ausgelost werden. Der Adressat kann nur noch reagieren.

Handlungen/Reaktionen des Adressaten im kritischen
Themenkontext

Das Unternehmen befindet sich bereits in einem kritischen Themen-
kontext und sieht sich dadurch einer geringen bis stark 6ffentlich wahr-
nehmbaren Berichterstattung/Diskussion gegeniiber (Medien, Foren,
Blogs, Twitter, etc.); doch erst seine Handlung/Reaktion auf das Thema
(Themen) 16st den Shitstorm aus.

Aktion/Handlung des Adressaten als Ausloser

Im Vorfeld befindet sich das Unternehmen in keinem kritischen The-
menkontext. Erst seine Handlung, wie zum Beispiel Gewinnspiele,
Fernsehbeitrage, Facebookposts oder Marketing- und Sponsoringakti-
onen losen den Shitstorm aus.

Das ,auslosende Element® (z.B. TV-Beitrag, Facebook-Post eines wii-
tenden Kunden oder Loschung eines Videos seitens des Adressaten) ist
dabei qualitativ zu vermerken.

Akteure und Intention

Kapitel 3.2 ist auf die neue Macht der Akteure eingegangen, die mit ihrem
neuen ,Selbstverstindnis im Kommunikations- und Interaktionsverhal-
ten (Roleff 2012, S. 15) die origindre Macht der Unternehmen beschnei-
den und diese in die Rolle eines ,Mitgestalters’ und ,Mitspielers’ im 6ffent-
lichen Diskurs zwingen (vgl. Ruisinger 2011, S. 19). Es wurde aufgezeigt,
dass jene ,neue Nutzermacht® das Krisenpotenzial fiir die Unternehmen
erhoht und wesentlichen Einfluss auf die Entstehung und Entwicklung
kritischer Themen im Netz hat (vgl. Kap. 3.2). Diesen Einfluss speziell fiir
das Phanomen Shitstorm untersucht die vorliegende Kategorie.

Da aufgrund der groflen Akteursmengen die Identifizierung der
einzelnen Beteiligten nicht méglich ist, konzentriert sich die Erhebung
auf dominante Akteursgruppen (z.B. Unternehmensstakeholder wie
Fans, Kunden, Glaubiger; vgl. Kap. 2.1) sowohl in der Primér- wie der
Sekundérebene, die wiahrend der akuten und der Postphase identifizier-
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bar sind. Weiterfithrend kniipft die Codierung an ein Thema an, das
vor allem im Netz in zahlreichen Beitrdgen diskutiert wird: Lassen sich
Shitstorms planen sowie strategisch einsetzen und sind daher mit ori-
gindren Onlinekampagnen wie der von Greenpeace gegen den Nestlé-
Konzern (vgl. Enders 2012) gleichzusetzen oder sind sie nicht planbar,
sondern ausschliefSlich die unbeabsichtigte Folge der Aktionen einzel-
ner Akteure (vgl. Kap. 3.2.4)?

Es schlief3t sich die Frage nach den Zielen und Intentionen der be-
teiligten Akteure im Shitstorm an. Dabei differenziert die Untersuchung
zwischen klar identifizierbaren Zielen wie Produktboykotten, Petitio-
nen oder bewussten Schidigungen des Unternehmens sowie Intentio-
nen, die ausschliefdlich Unmutséuf3erungen, Wut oder Enttduschung
darstellen, aber keine klaren Ziele der Akteure erkennen lassen. Die Ka-
tegorie ist nicht skaliert, um nicht im Vorfeld potenzielle Auspragungen
auszuschlieflen. Im Gegensatz dazu ist die sich anschlieflende Untersu-
chung der eingesetzten Mittel nominal skaliert (ja/nein). Die Auspra-
gungen orientieren sich an den in Kapitel 3.2.4 vorgestellten Instrumen-
ten und Methoden des Onlineprotestes und fassen deren Kernelemente
zusammen: Text, Bild, Video, Audio, Hacking-Methoden, Offline-
Aktionen. Zusitzlich angewandte Instrumente konnen unter ,Sonstiges*
qualitativ vermerkt werden. Die Auseinandersetzung mit den Akteuren
eines Shitstorms beinhaltet weiterfithrend die Analyse der Beitragsqua-
lititen (Tonalitdt) in den Kommentaren und Veroffentlichungen wih-
rend der akuten Emporung. Sie orientiert sich dabei an der Kategori-
sierung von Onlinediskursen nach Kushin und Kitchener, die zwischen
,civil und ,uncivil® unterschieden (vgl. Kap. 3.2.2). Beitrige werden als
,civil® codiert, wenn der iiberwiegende Teil der Akteure das Thema (The-
men) des Shitstorms aufgreift und mit einem angemessenen Umgangs-
ton (Netiquette) sachlich, unter Verwendung von Argumenten und Fak-
ten seine (kritische) Meinung duflert. Als ,uncivil’ werden hingegen alle
Beitrige codiert, die tiberwiegend frei von relevanten Argumenten und
Fakten, unsachlich, allein durch anti-soziale Auferungen in Form von
Polemik, Beleidigungen, Bedrohungen und/oder Hohn sowie Spott, etc.
auffallen (vgl. Kushin und Kitchener 2009). Grundsitzlich ist zu klaren,
wie hoch sich der Grad des anti-sozialen Verhaltens wie Polemik und
Diffamierung darstellt und somit die Beschreibungen generelle eines
Shitstorms als ,,huge waves of outrage® (Pfeffer et al. 2013, S. 1) zutrifft.
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Reaktion des Unternehmens

Im Vorfeld der Untersuchung wurden zahlreiche Moglichkeiten der Re-
aktion von Unternehmen speziell in der Phase der Bewiltigung kriti-
scher Themen offline (Kap. 2.2) und online (Kap. 4.2) aufgezeigt. Die
Bedeutung der Reaktion fiir den weiteren Verlauf des Themas sowie die
Folgen der Krise wurden betont und es wurde herausgearbeitet, dass die
Instrumente und Mafinahmen der Onlinekrisenkommunikation ,alle
Bereiche traditioneller Krisen-PR [...] unterstiitzt, ausweitet und be-
schleunigt und den Krisenverlauf entscheidend mit beeinflussen kann.“
(Kohler 2006, S. 230f.). Die Kategorie orientiert sich an den zahlrei-
chen im Netz sowie einzelnen Fachbeitrigen zum Phianomen Shitstorm
und Onlinekrisen beschriebenen Ausfithrungen zur Onlinekrisenkom-
munikation und Shitstormbewiltigung (vgl. Pfeffer et al. 2013, S. 7t;
Ebner 2012, S. 471f.; Faller 2012, S. 7211.) sowie den im Vorfeld der Ka-
tegoriebildung exemplarisch untersuchten Fallbeispielen. Zunichst ist
zu erheben, ob eine Reaktion vorlag (ja/nein). Die Spanne der eben-
so nominal skalierten Auspridgungen reicht anschlieflend von der ein-
fachen Stellungnahme des Adressaten auf den spezifischen Social Me-
dia, dem Dialog mit den Akteuren, Loschungen von Beitrigen durch
das Unternehmen, iiber die Beendigung der kritisierten Aktion bis zur
Interaktion mit den Massenmedien online wie offline. Reaktionen, die
nicht in der Liste stehen, konnte zusitzlich qualitativ vermerkt werden.
Die Erstreaktion ist zusatzlich zu codieren. Qualitativ ist anschlieflend
zu erheben, ob das Unternehmen externe Hilfe bei der Bewiltigung in
Anspruch nahm und/oder intern Instrumente und Ressourcen nutzte.
Auch die sich anschlieflende Untersuchung der Reaktion in der Post-
phase lasst ausschliefllich offene Antworten zu. Dem Codierenden sind
dadurch von vornherein keine Grenzen der Erhebung gesetzt. Hierbei
16st sich die Untersuchung erneut von vorliegenden Beitragen, die kei-
ne explizite Differenzierung zwischen Reaktionen in der akuten und der
Postphase vornehmen.

Folgen fiir das Unternehmen
Im Vorfeld wurde betont, dass Krisen ambivalente Folgen aufweisen

und dadurch neben einem existenzbedrohenden Charakter auch Chan-
cenpotenzial fiir das Unternehmen beinhalten konnen (vgl. Kap. 2.1.3,
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Kap. 4.1). Die Folgen kénnen sich dabei sowohl positiv wie negativ in
wirtschaftlichen Kennzahlen sowie auf der Reputationsebene des Un-
ternehmens widerspiegeln. Da zum Zeitpunkt der Erhebung die Fra-
ge nach den Auswirkungen eines Shitstorms zwar in zahlreichen Bei-
tragen diskutiert wurde, aber keine empirisch untermauerten Studien
vorlagen, bilden die origindren Ansitze der Krisenforschung offline wie
online, die unter Kapitel 2.1 und 4.2 beschrieben sind, die Basis fiir die
vorliegende Kategorie. Neben der Unterscheidung zwischen wirtschaft-
lichen und Reputationsfolgen ist zudem zwischen kurzfristigen (bis ei-
nen Monat nach dem Shitstorm) und langfristigen Folgen (ab einem
Monat nach dem Shitstorm bis zum Zeitpunkt der Erhebung) differen-
ziert. Auch hier fillt die Untersuchung eine bisher in der Literatur zum
Phdnomen Shitstorm bestehende Liicke. Denn eine zeitliche Differen-
zierung ist in der bestehenden Folgendiskussion, speziell im Netz, nur
marginal bis nicht berticksichtigt.

Indikatoren fiir wirtschaftliche Folgen waren Verdnderungen in den
betriebswirtschaftlichen Kenngrof3en wie Umsatz, Absatz und Gewinn;
zudem Kurseinbriiche oder Anstiege, die aus dem Shitstorm resultie-
ren. Indikatoren fiir potenzielle Auswirkungen auf der Reputationsebe-
ne waren unter anderen Verdnderungen in den Fanzahlen, Leserzah-
len oder Followern auf spezifischen Social Media-Plattformen. Auch
die Art der Beitrdge, die in relevanten Suchmaschinen (z.B. Google)
prominent indexiert sind, sowie Marken-Rankings weisen auf mogli-
che Reputationsfolgenfolgen positiv wie negativ hin. Auch ,Keine Aus-
wirkungen' sind zu codieren. Tabelle 3 fasst alle Kategorien nochmals
zusammen:
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Hauptkategorie Unterkategorie

« Involvierte unternehmensfremde (externe) Plattformen
- Beitragsmenge (unternehmensfremde Plattformen)

« Unternehmenseigene Internetprasenz und

Plattform und Verlauf | - Shitstormbeteiligung

« Beitragsmenge (unternehmenseigene Plattformen)
Dominante Plattform

« Entwicklung und Verlauf

« Anzahl der relevanten Themen
« Themenbeschreibung
« Themenentwicklung im Vorfeld

Themen und Ausloser « Themenentwicklung Postphase

« Direkter/indirekter Themenbezug

« Thema vs. Handlung

« Akteure

« Absichtshandlung
Akteure und Intention | - Intention/Inhalt

« Eingesetzte Mittel

- Beitragsqualitat (Tonalitat)
Reaktion (des « Artder Reakt!on—Extern
Unternehmens) « Art der Reaktion — Intern

« Art der Reaktion — Postphase
Folgen (fiir das - Wirtschaftliche und Reputationsfolgen
Unternehmen)

Tab.3: Kategorieiibersicht

Excel-Sheet und Falldokumente

Das Kategoriensystem des Codebuches wurde im Vorfeld der Unter-
suchung in ein Excel-Sheet iibertragen (s. Abb. 7). Die Codierung wie
auch die Kommentierung der Kategorien sind dort festgehalten. Um die
deskriptiv qualitativen Elemente umfassend zu vermerken, waren die
Zeilen in Excel jedoch nicht ausreichend. Fiir jeden einzelnen Fall wur-
de daher ein Falldokument in Word erstellt, das sich in seinem Aufbau
stringent an den Kategorien des Codebuches orientiert. Der Codieren-
de konnte zu jeder Kategorie zunichst vollig frei und ohne Platzvorga-
be relevante Anmerkungen und Hintergrundinformationen zur Codie-
rung eintragen. Er hatte darauf zu achten, sich kurz zu halten sowie
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redundante, sich wiederholende oder rein verdeutlichende Wendungen
zu vermeiden und moglichst nur fiir die Untersuchung wesentliche In-
halte zu vermerken. In einer zweiten Spalte liefSen sich Zitate zur Unter-
mauerung der Notizen festhalten. Um die teilweise grofie Textlast wie-
der in Excel tiberfithren zu konnen, wurden in einem letzten Schritt die
Notizen komprimiert, generalisiert und in Stichpunkte umformuliert.
Diese fiillen schliefllich die Kommentarspalten der Exceltabelle aus.™
Die erste und zweite Reduktion der Notizen erfolgten nach Abschluss
der Codierung. Die Notizen jeder Kategorie wurden nochmals iiberar-
beitet, Dopplungen geldscht, wesentliche Inhalte zu Kernaussagen ge-
biindelt und partiell in neuen Kategorien zusammengefasst. Wo es dem
angestrebten Erkenntnisinteresse zutrug, wurden diese abschlieflend
quantitativ erfasst und ausgewertet.

Adressat Plattform und Verlauf

Fall-Nr. Uberschrift Wirtschafts- | Rechts-form Dauer Invelvierte externe Plattformen
sektor Akute Phase

fallnr ueberschr wirt_sek rechtsf Beginn Ende dauer_code blog micro_blog | sonetwork | sharepl

Nestlé und die
Zerstorung des
1 2 62 17.02.2010 | 22.03.2010 3 1 1 1 1

Regenwaldes

(Nestlé 2010)

Abb.7: Screenshoot der Codetabelle

Der Grad der Intersubjektivitit der Forschung bemisst sich nicht nur
in der klaren Strukturierung der Kategorien und deren eindeutigen Be-
schreibung, sondern auch in der Nachvollziehbarkeit der verwendeten
Quellen. Vor allem Informationen und Daten im Internet unterliegen
meist einem standigen Wechsel. Sie sind ,,dynamisiert, multimedia-
lisiert, entgrenzt und partikularisiert (Seibold 2002, S. 45). Um den-
noch einen hohen Grad der Intersubjektivitit des Datenmaterials zu er-
reichen, wurden zunéchst alle recherchierten und relevanten Inhalte
(Webseiten, Blogbeitrage, Facebook-Postings, Twitter-Posts, Forenein-
trage, YouTube-Videos und Kommentarverldufe, etc.) fiir jeden unter-

11 Codetabelle und Datenmaterial sind aufgrund ihres Umfanges dieser Arbeit
nicht beigefiigt.
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suchten Fall in einer weiteren Exceltabelle erfasst und die URL gespei-
chert (s. Abb. 8). Zusitzlich wurde jede Quelle als Screenshot in einem
fallspezifischen Ordner abgelegt. Jedem Material wurde damit nicht nur
eine eindeutige URL zugewiesen, die es ermdoglicht, dieses online nach-
zurecherchieren, sondern auch der dazu gehorige Screenshot. Dadurch
ist es moglich, unabhingig von der Dynamik der Webinhalte auch im
Nachhinein offline die Codierung nachzuvollziehen.”

Nestlé 2010

Dateiname Offlinesave URL Datum des Save
Akute Phase
20100317_GreenpeaceBlog_Have a break Nestls hitp://blog.greenpeace.de/blog/2010/03117/have-a-break-nestle/ 16.08.12

20100317_Of the record_Virale Kampagne gegen Nestle http://off the d de/2010/03/17Airale-schock- ke He-kitk: 16.08.12

Abb. 8: Screenshoot Quellen mit URLs

6.4 Pretest und Reliabilitatspriifung

Vor Beginn der Hauptuntersuchung wurde ein Pretest durchgefiihrt,
um eventuelle Probleme, Missverstindnisse und Schwierigkeiten der
Erhebung zu identifizieren (vgl. Merten 1995, S. 325). Da es iiblich ist,
dass knapp 10% der Gesamtstichprobe im Vorfeld codiert werden, wur-
den aus den 40 Fillen der Untersuchung vier Fille erhoben (vgl. Brosi-
us et al. 2012, S. 158). Das Codebuch wurde dabei auf Verstandlichkeit
(Strukturierung des Kategoriesystems, Beschreibungen der Kategorien,
missverstdndliche Begrifflichkeiten, geeignete Beispiele) und Inhalt (in-
haltliche Trennschirfe der Kategorien, vollstindige Beschreibung, ge-
eignete Skalierung) tiberpriift. Zunachst hat der Autor selbst die vier
per Zufallsauswahl bestimmten Fille codiert. Auffilligkeiten, Méangel
und Probleme der Codierung wurden vermerkt und umgehend gein-
dert. In einem zweiten Schritt wurde das Codebuch an Bekannte mit
kommunikationswissenschaftlichem Hintergrund und nachgewiesener
empirischer Kompetenz gegeben, um es auf weitere Fehler im Aufbau,
Beschreibung und Inhalt zu evaluieren. Samtliche Anmerkungen und
Hinweise wurden anschliefSend diskutiert und umgesetzt.

112 Am Ende der Untersuchung wurden ca. 4300 Quellen als Screenshots abge-
speichert.
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Auffillig waren vor allem unklare Formulierungen (zum Beispiel
die klare Abtrennung der Postphase von der Akuten Phase) und De-
finitionen (zum Beispiel bei den definierten Plattformen). Nachgefragt
wurden ebenso Kategorien wie die Handlungs- und Eigenschaftsebe-
ne oder des direkten/indirekten Themenbezugs. Einzelne Absitze (zum
Beispiel ,Reaktion des Unternehmens‘ und ,Folgen’) wurden aufgrund
missverstdndlicher Beschreibung und umsténdlicher Struktur neu for-
muliert und vereinfacht. Ebenso sind einzelne Beispiele ausgetauscht
oder verdndert worden. Grundsitzlich wurde aber an der Struktur des
Kategoriesystems keine wesentliche Kritik getibt. Hierdurch wurde das
Codebuch in eine Version gebracht, die es ermoglichte, mit der Haupt-
untersuchung zu beginnen.

Eine endgiiltige Version lag dennoch zunéchst nicht vor, da im Ver-
lauf der Untersuchung nicht vorhersehbare Anderungen nétig waren,
die vor allem durch fallspezifische Besonderheiten determiniert wur-
den. Wirkten sich die Anderungen auf vorher codierte Fille aus, wur-
den diese umgehend nachcodiert. Das Codebuch erméglichte dadurch,
trotz einer vordefinierten inhaltlichen und strukturellen Basis, auf un-
vorhergesehene Auffilligkeiten zu reagieren. Nach circa einem Drittel
der Codierung (n = 13) nahm der Grad der Anderungen jedoch so stark
ab, dass spitestens ab hier von einer finalen Fassung gesprochen wer-
den kann.™

Reliabilitatspriifung der quantitativen Inhaltsanalyse

Die Reliabilitatspriifung, die bereits in der Pretestphase beginnen kann,
misst, ,wie grof§ die Ubereinstimmung zwischen verschiedenen Codie-
rern ist, und wie zuverlissig gleichbleibend ein Codierer verschliisselt.”
(Brosiusetal. 2012, S.151). SieistausschlieSlich auf die Elemente der quan-
titativen Inhaltsanalyse des Codebuches anzuwenden. Die Ergebnisse
werden als Koefhizient beschrieben und geben Auskunft tiber die Zu-
verldssigkeit des Messinstrumentes. Er schwankt zwischen o und 1, wo-
bei der Grad der Reliabilitit umso hoher ist, je mehr sich der Koeffizient
der 1 néhert.

Es wird zwischen einer Intercoderreliabilitit und Intracoderreliabi-
litdt unterschieden. Erstere misst die Ubereinstimmung zwischen zwei

113 Zur endgiiltigen Version des Codebuchs siehe Anhang I.
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oder mehreren Codierern. Da in der vorliegende Untersuchung aus-
schlieSlich der Autor selbst codiert, ist sie nicht weiter relevant. Der
Fokus liegt auf der Intracoderreliabilitit. Der Codierende nimmt sich
bereits von ihm codiertes Material nach einem lingeren Zeitraum
nochmals vor und codiert erneut. Es wird davon ausgegangen, dass er
sich dabei nicht an die einzelnen Verschliisselungen erinnern kann und
somit nicht aus dem Gedichtnis codiert (vgl. ebd.). Aufgrund der oben
beschriebenen unvorhersehbaren Notwendigkeit der Modifikation
einzelner Kategorien wurden bereits wiahrend der Codierung vorher-
gehende Fille wenn notig angeglichen. Die Reliablitétspriifung erfolgte
deswegen erst nach dem 30. Fall. Per Zufallsauswahl wurden fiinf Fille
gezogen und erneut codiert. Es wurde darauf geachtet, dass der zeitliche
Abstand zwischen der Erst- und Zweitcodierung mindestens einen Mo-
nat betrug. Zu iiberpriifen waren 71 Einzelcodierungen in insgesamt 23
Kategorien. Der Koeffizient r berechnete sich aus der Anzahl der iiber-
einstimmenden Codierungen durch die Anzahl aller Codierungen und
stellt sich bei den tiberpriiften Fillen folgend dar:"

o Adidas 2011: r = 69/71*100 = 0,97 = 97,18%
o  E-Postbrief 2010: r = 70/71¥100 = 0,98 = 98,59%
o  Euroweb 2011: r = 68/71*100 = 0,96 = 95,77%
o Lufthansa 2012: r = 70/71*100 = 0,98 = 98,59%
e Wiesenhof 2011: r = 70/71*100 = 0,98 = 98,59%

Das durchschnittliche r tiber alle fiinf Félle betrug 0,978. Die deutliche
Annéherung an das optimale Ergebnis von 1, was die Zuverldssigkeit
des Messinstrumentes unterstreicht, ist unter anderem auf das Vorhan-
densein klar formaler Kriterien zuriickzufithren (z.B. Unternehmens-
form) sowie der ,Einfachheit® der quantitativen Codierung (ja/nein; be-
teiligt/nicht beteiligt) geschuldet. Ein Wert von mindestens 0,8 und fiir
ausschliefllich formale Kategorien nahe 1 war zu erwarten (vgl. Rossler
2010, S. 192). Das Ergebnis tragt zudem den bereits in der laufenden Co-
dierung notwendigen Anpassungen Rechnung.

114  Auf die Darstellung der Koeffizienten fiir jede einzelne Kategorie wurde an
dieser Stelle verzichtet. Wie die fallspezifischen Koeffizienten zeigen, wies ein
Grof3teil der Kategorien eine 100%-Ubereinstimmung zwischen Erst- und
Nachcodierung auf.

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,

175


https://doi.org/10.5771/9783828868502

Methodik

176

Diskussion zur Reliabilitat der qualitativen Inhaltsanalyse

Eine ,,altbekannte Schwachstelle (Miiller-Benedict 1997, S. 2) der quali-
tativen Forschung ist ihre Anfilligkeit gegeniiber Kritik an dem hohen
interpretativen Grad der oft subjektiven Deutungen der vom Codierer
genutzten Materialien. Der Codierende ist den identifizierten Inhalten
zudem zunichst vollig ,,ausgeliefert” (ebd.). Aussagen iiber die Qualitit
der Inhalte sind ,auf den ersten Blick® oft schwierig. Aufgrund des ho-
hen qualitativen Anteils der vorliegenden Untersuchung und deren Be-
deutung fiir die Arbeit ist eine Diskussion zur Verlasslichkeit des Mate-
rials und dessen Bewertung daher notwendig.

Grundsitzlich ist nicht zu verifizieren, inwieweit alle potenziell re-
levanten Inhalte fiir die Codierung erfasst wurden oder die gefunde-
nen Materialien verzerrt sind oder Widerspriiche provozieren. Wie
aufgezeigt, wurde die Codierung ausschliefilich von einem Codieren-
den vorgenommen. Ein Abgleich der Codierungen mehrerer Codierer,
dhnlich dem Gedanken der Intracoderreliabilitat bei der quantitativen
Analyse, war ebenso nicht méglich. Um dennoch eine verlissliche Da-
tengrundlage zu gewiéhrleisten, wurde das identifizierte Material bei je-
der Erhebung erneut in Frage gestellt und seine Relevanz sowie Verldss-
lichkeit fiir die zugrunde gelegte Fragestellung gepriift. Zugleich wurde
eine moglichst breite Auswahl an Quellen fiir jeden einzelnen Fall zu-
sammengetragen, um die dortigen Aussagen untereinander abzuglei-
chen und mégliche Missverstandnisse und Widerspriiche zu identifi-
zieren und zu klaren. Zudem wurden Inhalte aus Qualititsmedien (FAZ,
Zeit, Spiegel, etc.) und vor allem wissenschaftlich fundierten und nach-
vollziehbaren Quellen wie universitiren Abschlussarbeiten und (Fall-)
Studien externer Dienstleister (B.I.G, Alterian, FAZ-Prime, etc.) h6her
gewichtet als zum Beispiel private Autoren, deren Hintergrund sowie
argumentative und partiell auch empirische Vorgehensweise nur gering
bis gar nicht nachzuvollziehen war. Es ist zu erwarten, dass bei den qua-
litativ hoher eingeschitzten Quellen bereits von den Autoren selbst ent-
sprechende Absicherungen beziiglich der Giiltigkeit ihrer Quellen und
daraus resultierenden Aussagen getroffen wurden. Dabei war auch hier
darauf zu achten, dass die Aussage nur einer Quelle nicht ausreicht, um
die Codierung vorzunehmen. Selbst bei anzunehmender hoher Verldss-
lichkeit der Inhalte wurde verlangt, dass weitere Autoren in ihren Bei-
tragen das Ergebnis direkt bestitigen oder Indizien eindeutig auf die
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gleiche Aussage schlieflen lielen. So ist jeder qualitative Vermerk durch
mehrere Quellen nachweisbar. Wo eine solche Bestitigung nicht mog-
lich war, wurde der Codierende angehalten, weitere Belege zu recher-
chieren. Dem subjektiven Grad der qualitativen Analyse lag daher stets
eine fundierte Datenbasis zugrunde, die zudem durch die ausfiihrlich
gehaltenen Codieranweisungen gestiitzt wurden (vgl. Kap. 6.2).
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7 Ergebnisse

Kapitel 7 beinhaltet die Ergebnisse der Untersuchung sowie deren wei-
terfiihrende Interpretation (Kap. 7.1 bis 7.6). Die im Vorfeld gebildete
offene Definition wird anschlieflend durch die zentralen Erkenntnisse
der Analyse erweitert (Kap. 7.7). Die identifizierten dominanten Merk-
malsauspragungen bilden im Anschluss zudem die Basis fiir die Ent-
wicklung zentraler Shitstormtypen (Kap. 7.8).

Die Auswertung und Interpretation der Daten basiert auf den der
Untersuchung zugrunde gelegten Forschungsfragen und den aufgezeig-
ten Variablen zur Identifizierung und Beschreibung des Phanomen Shit-
storm: Plattform und Verlauf (Kap. 7.2), Thema und Ausloser (Kap. 7.3),
Akteure und Intentionen (Kap. 7.4), Reaktion des Adressaten (Kap. 7.5)
sowie den Folgen fiir den Adressaten (Kap. 7.6). Den Abschnitten wur-
de eine einleitende Untersuchung zur Dauer der akuten Phase digitaler
Emporungswellen voran gestellt (Kap. 7.1). So ist ermdglicht, in den an-
schlieflenden Kapiteln die akute von der Postphase klar abzugrenzen.

Die Schwierigkeiten und Grenzen der Untersuchung werden in den da-
zugehorigen Abschnitten ausgewiesen und beschrieben. Einzelne Be-
griffs- und Abschnittserlduterungen sind fiir tiefergehendes Verstind-
nis in den Fufinoten aufgenommen. Jedes Kapitel endet mit einer
Zusammenfassung, die die wesentlichen Erkenntnisse der Auswertung
nochmals kompakt aufzeigt.

7.1 ,Stiirmchen’ oder Orkan? - Dauer digitaler Emporungswellen

Die Auswertung der Dauer untersucht den ad definitionem klar ein-
grenzbaren Zeitraum der akuten digitalen Emporung (vgl. Kap. 4.1.2)."

115 Die akute Phase zeichnet sich durch einen tberdurchschnittlich plattform-
spezifischen hohen Anstieg der Beitragsmenge innerhalb eines kurzen Zeit-
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Deutlich wird, dass der Shitstorm speziell in den Social Media nur
in Ausnahmenfillen ein iiber mehrere Wochen andauerndes Phéno-
men darstellt. Er ist vor allem ein kurz- bis mittelfristiger Prozess. In
85% (n = 34) aller Félle dauert der akute Shitstorm nicht langer als zehn
Tage an. Bei 75% (n = 30) der untersuchten Fille verebbte die eigentli-
che Emporung bereits nach maximal sieben Tagen. In 33% (n = 13) hielt
die digitale Emporungswelle maximal nur drei Tage an und in acht un-
tersuchten Féllen ebbte die Emporungswelle nach maximal zwei Tagen
ab, was in der Berichterstattung unter anderem zu Bezeichnungen wie

»Mini-Shitstorms“* fithrt. In fiinf Féllen lieflen sich trotz intensiver Re-
cherchen der Zeitpunkt des Abschwunges der Beitragsmenge und da-
mit das Ende der Akuten Phase” nicht genau bestimmen (s. Tab. 4).

Zeitraum Fall
<=1Tag McDstories 2012
2 Tage Fressnapf 2012, FC Bayern 2012, Kabel Deutschland 2012, Westbahn 2012,
9 E wie Einfach 2012, Mammut 2011, Notebooksbilliger 2011
3 Tage Edeka 2012, IngDiba 2012, ARD 2012, McDonalds 2012, Paypal 2010
4Tage Migros 2012, Wiesenhof 2011, Deutsche Bahn 2011
5Tage Lufthansa 2012, Teldafax 2011

Zalando 2012, Clemens&Partner 2012, Mercedes-Benz 2012, Schlecker

6Tage 2011, Apple 2010, Nestlé 2010

7Tage Wgrder Bremen 2012, Adidas 2011, Pril 2011, WWF 2011, Nespresso 2011,
Daimler 2011

8Tage Euroweb 2011, RTL 2011

9Tage Keine Ergebnisse in den untersuchten Féllen

raumes aus. Zudem findet sich in der akuten Phase der maximale Beitrags-
wert (Peak). Die Phase besitzt nach ihrem Peak einen Beitragsabschwung, mit
dem die Phase klar ersichtlich ausklingt. Hier schlie3t sich die Postphase an
(siehe Anhang I, Kapitel 1).

16  Peopleandmedia: Die Mini-Shitstorms ersetzen in 2012 die groflen Shitstorms
(http://peopleandmedia.wordpress.com/2012/01/18/die-mini-shitstorms-ersetzen-
in-2012-die-grosen-shitstorms/) [27.05.2013]

117 Um Missverstindnisse zu vermeiden, wird weiterfiihrend von einer ,akuten
Phase‘ gesprochen.
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10 Tage Sky-Film 2011, E-Postbrief 2010

11-13 Tage Keine Ergebnisse in den untersuchten Féllen

14Tage Vodafone 2012

Dauer nicht zu Daimler 2012, Media Markt 2011, BMW 2011, Ergo 2011, Chefticket 2010
ermitteln

Tab. 4: Dauer der akuten Phase im Shitstorm

Die Prozesshaftigkeit des Phanomens Shitstorm zeigt, dass ihm im
Nachhinein zwar ein zeitlich klar eingrenzbarer Verlauf zugeordnet
werden kann, jedoch der Ausgang einer Emporungswelle und somit
auch deren Dauer, ebenso wie bei der klassischen Krise, von Beginn
an nicht vorhersehbar sind (vgl. Kap. 2.1). Die Auseinandersetzung mit
den Fallbeispielen lasst gleich zu Beginn der Untersuchung die Annah-
me zu, dass die Griinde dafiir neben der Reaktion des Adressaten selbst,
auch in der Rolle und den Charakteristika der beteiligten Plattformen
liegen, die im folgenden Kapitel ausfithrlich untersucht werden.

7.2 Facebook und Co. — Die Bedeutung der Plattformen
7.2.1 Involvierte unternehmensfremde und -eigene Plattformen

Untersucht wurde die Beteiligung der unternehmenseigenen sowie un-
ternehmensfremden (externen) Social Media in der akuten Phase des
Shitstorms. Eine Beschreibung der Ausgangsplattform schlief3t sich an.
Es zeigt sich, dass auf generell mehreren Plattformen aktiv Emporung
geduflert (Primédrebene) sowie zahlreich iiber den Shitstorm selbst be-
richtet wurde (Sekundirebene)."®

118  Zu codieren waren sowohl Beitrage von den kritischen Akteuren auf der
Plattform sowie Aktionen und Reaktionen (Informationen, Stellungnahmen,
Kommentare, etc.) des Unternehmens (siehe Anhang I, Kapitel 6).
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Sharingplattformen

Social-Networks m Beteiligte Unternechmenspl.
® Beteiligte Extern P1.

Micro-Blogs

Blogs

0 10 20 30 40

Abb. 9:  Vergleich der beteiligten unternehmenseigenen und -fremden Plattformen im Netz

Dieser Nachweis war jedoch vor allem bei den unternehmenseigenen
Plattformen erschwert, da in vielen Fillen Loschungen und Sperrun-
gen, veranlasst durch das Unternehmen, sowie plattformspezifische
Verlaufsbegrenzungen die Erhebung beeintrachtigten und zum Riick-
griff auf Sekundarliteratur zwangen. Auch Insolvenzen wie bei Teldafax
und Schlecker, die das Abschalten der unternehmenseigenen Plattfor-
men nach sich zogen, lassen nachtriglich nur eingeschrankt Aussagen
tiber deren Beteiligung zu.

Die Untersuchung weist auf eine Unterscheidung zwischen der
Konzentration eines Shitstorms auf externe Plattformen oder Plattfor-
men des Adressaten hin. Wie Abbildung 9 verdeutlicht, sind in fast allen
untersuchten Shitstormfillen externe Plattformen beteiligt. Besonders
Blogs lielen sich in 38 von 40 Fillen nachweisen. Es sei an dieser Stel-
le betont, dass die Beteiligung einer Plattform wahrend des Shitstorms
noch nichts iiber die Quantitit und vor allem Qualitit der Beitrdge
aussagt. Auch Aussagen iiber den Verlauf der Emporung sind an die-
ser Stelle nicht moglich. Zudem verfilschen die festgestellten Loschun-
gen von Beitragen auf den Unternehmensplattformen das Ergebnis. Die
Aussage zu der Beteiligung kann daher nur ein Indiz darstellen, um auf
die Relevanz einzelner Plattformen fiir die Entwicklung und den Ver-
lauf von Shitstorms zu schlief3en.

Wihrend der Untersuchung der beteiligten Plattformen hat sich zu-
dem gezeigt, dass ein breit aufgestellter Social Media-Auftritt von Unter-
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nehmen nicht zwingend bedeutet, dass auch mehrere unternehmensei-
gene Social Media im Shitstorm beteiligt sind. So sah sich Weihnachten
2011 der Miinchner Pay-TV-Sender Sky scharfer Kritik durch seine
Abonnenten ausgesetzt, als sein Filmprogrammchef Marcus Ammon
auf der Sky Film-Seite in Facebook verkiindete, dass der Vertrag mit
dem Hollywood-Studio Paramount nicht verlingert werde. Sky ist pro-
fessionell auf bekannten und reichweitenstarken Plattformen wie Face-
book, Twitter und YouTube vertreten. Das Gros der Kommentierung
konzentrierte sich jedoch auf die Facebookseite des Senders. Auch die
Lufthansa ist auf einer Vielzahl an Social Media-Plattformen prasent.
Neben Facebook, Twitter und einem Unternehmensblog finden sich
Auftritte auf Tumblr, Foursquare, YouTube und Xing. Als das Unter-
nehmen im Sommer 2012 einen Werbebrief an seine ménnlichen Kun-
den verschickte, in dem ein Frauenbild prasentiert wurde, das viele Ak-
teure als antiquiert, frauenverachtend und beschdmend ansahen, ging
es vor allem auf dem Microblog Twitter ,hoch her’. AusschlieSlich hier
postete Lufthansa eine kurze Entschuldigung und stellte die Werbeakti-
on darathin ein. Die Beteiligung weiterer Plattformen lief§ sich im Nach-
hinein nicht nachweisen.

Findet die origindre Empo6rung vor allem auf unternehmenseigenen
Plattformen statt, ist iiberwiegend Facebook die relevanteste Plattform;
zum Beispiel in dem Fall des Stromanbieters Teldafax 2011, der Diskus-
sion um Preiserh6hungen bei McDonalds 2012 oder der Manipulatio-
nen beim Pril-Designwettbewerb 2011. Beim BMW 2011 wie auch beim
Edeka-Praktikantenspot 2012 iberwog dagegen die Kommentierung auf
YouTube. Und bei der Kritik tiber den damals neuen Claim des Droge-
riemarkts Schlecker entlud sich 2011 vor allem auf dem Unternehmens-
blog das Gros der Emporung. Das Engagement von Unternehmen in
den Social Media bietet somit nicht nur, ,.ein grofieres Mafl an Vertrau-
en und Zustimmung und damit Effizienzvorteile® (Schultz und Weh-
meier 2010, S. 4161.), sondern birgt ein ebenso hohes Risiko, Adressat
eines Shitstorms zu werden. Plattformen wie Facebook, Twitter oder
der Unternehmensblog bieten Unternehmen nicht nur die Moglichkeit,
in den Dialog mit ihren Kunden und Fans zu treten oder sich gegen-
tiber Kritik zu dufern, sondern auch das Risiko, auf der eigenen Seite
offentlich ,,an den Pranger” (Biithnen 2010, S. 42) gestellt zu werden (vgl.
Kap. 3.2.1). Dem von dem Unternehmen intendierten Nutzungsziel ste-
hen somit oft nicht planbare individuell determinierte Nutzungsweisen
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der Akteure (z.B. Kunden und Fans, aber auch Kritiker des Unterneh-
mens) gegeniiber. Pinch und Bijker sprechen daher auch von einer ,,in-
terpretativen Flexibiltdt® (zit. in Hoflich 1998, S. 53), die ein hohes Kri-
senpotenzial beinhalten kann.

Ausgangsplattform extern

Ein Shitstorm hat laut der erhobenen Daten in 15 Fillen seinen Ur-
sprung auf einer externen Plattform (Ausgangsplattform). Davon neh-
men in acht dieser Fille Blogs eine fithrende Position ein. So 16ste Ri-
chard Gutjahr im Sommer 2010 mit seinem Blogbeitrag zu mangelnden
AGBs des von der Post geplanten E-Postbriefes vor allem in den Soci-
al Media eine Welle primir kritischer Beitridge aus. ,,Den Blogbeitrag
von Richard Gutjahr haben ein paar tausend Leute gelesen, der Link
ist ein paar tausend Mal getweetet worden.“* Uber 200 Trackbacks
sorgten zudem dafiir, dass die Kritik sich vor allem in der Blogospha-
re ausbreitete. Ein Blog sorgte im Mérz 2012 auch fiir viel Kritik an dem
damals neuen Werbespot des Energieanbieters ,E wie einfach’. Die Be-
treiber von ,Maedchenmannschaft.net® sahen den Inhalt des Spots als
frauenverachtend und sexistisch an und forderten die Leser auf, ihre
Beschwerden direkt an das Unternehmen zu senden. Zudem wurden
vor allem in den Social Media die Kritik und der Unmut bewusst lan-
ciert und verbreitet (s. Abb. 10).

119  Talkabout: Von Miesepetern, Norglern und Grantlern (http://blog.talkabout.
de/2010/07/24/von-miesepetern-norglern-und-grantlern-deutsches-business-
in-zeiten-des-web-2-0/) [15.04.2013].
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E WIE EKELHAFT: Gewaltverherrlichender Werbeclip

von Madia

Was sich die Werbetreibenden der E.on-Tochter E WIE EINFACH wohl
gedacht haben? Mit einem absolut gewaltverherrlichenden, sexistischen und
abartigen Clip (Triggerwarnung - hier zu beschiechtachten) buhlen Sie um die
Gunst der Stromkunden; untermauert werden soll damit “die Hzaltung des
Konzerns”™ (aha?). Entwickelt und umgesetzt wurde die Kampagne von der
Hamburger Agentur HEIMAT unter der Leitung der Kreativdirektorinnen lo
Marie Farwick, Nicole Holzenkamp und Nina-Sophie Scheller, wie es die
Pressemeldung verlauten |3sst. Geworben wird mit dem Motto "Machen statt
quatschen, Lésungen finden statt die Dinge kompliziert zu machen™.

Also, statt guatschen: Direkt eine Beschwerdemail an presse@e-wie-
einfach.de schicken. Im O-Ton kann man sich da ruhig folgendem Kommentar
bei YouTube anschliefen:

"Das ist einfach nur widerlich und sexisitsch (sicl). Gewalt gegen
Frauen als Werbegag, Frauen bewusstlos prigeln, wahrend
hausliche Gewalt weltweit bitterer Alltag ist? An Perfiditdt kaum zu
uberbieten.”

Abb. 10: Screenshot des Kritikaufrufs auf dem Blog,maedchenmannschaft.net >

Die vorhergehenden Ausfithrungen verdeutlichen, dass externe Platt-
formen zwar einen hohen Grad der Beteiligung aufweisen (unabhéngig
von der Beitragsmenge und Qualitdt der Beitrage), jedoch in nur 38%

der Fille den Ursprung der Emporung darstellen.

Ausgangsplattform Unternehmensprasenz

In 15 von 33 Fillen, in denen die unternehmenseigene Facebookpri-
senz in den Shitstorm involviert war, stellt das Social Network auch die
Ausgangsplattform der Emporung dar. Nur in zwei Fillen lief3 sich dies

auch bei den externen Plattformen nachweisen.

120  http://maedchenmannschaft.net/e-wie-ekelhaft-gewaltverherrlichender-

werbeclip/ [16.04.2013].
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Ausgangsplattform Facebook

Extern:

Clemens&Partner 2012, Media Markt 2011

Unternehmensprasenz:

Fressnapf 2012, Kabel Deutschland 2012, FC Bayern 2012, Migros 2012, IngDiba 2012, ARD 2012,
Vodafone 2012, McDonalds 2012, Westbahn 2011, Pril 2011, Mammut AG 2011, Notebooksbilliger
2011, Teldafax 2011, Sky-Film 2011, Chefticket 2010

Die Daten lassen daher auf ein hohes Krisenpotenzials des Social Net-
works speziell bei den unternehmenseigenen Plattformen schlief3en.
Es ist anzunehmen, dass die Griinde primir in der 6ffentlichen Struk-
tur der Plattform liegen, die seinen Usern das schnelle Kommentieren,
,Liken' und Teilen erlaubt, sowie der groflen Verbreitung weltweit und
speziell in Deutschland (vgl. Kap. 3.2.3). ,Facebook gilt als Communi-
ty, die nahezu alle Lebensbereiche, Personen- und Altersgruppen an-
spricht, und wird - auch aufgrund der internationalen Prdsenz - als
»lor zur Welt® wahrgenommen [...]“ (Busemann und Gscheidle 2012,
S. 380). Bis auf die bereits beschriebenen Unternehmensblogs, spielen
die restlichen Plattformen als Ausgangsplattform eines Shitstorms eine
geringe Rolle. Gegeniiber der hohen Beteiligung des Social Networks
fallt der hohe Grad an ,Nicht-Beteiligung® anderer Plattformen auf. So
sind 80% (n = 32) der Sharingplattformen (zum Beispiel YouTube) trotz
eines vorhandenen Unternehmensauftritts nicht in die Emporung in-
volviert. Oft scheint die abgeschaltete Kommentarfunktion auf diesen
Seiten deren Nichtbeteiligung zu begriinden. Die Akteure haben so von
vornherein keine Moglichkeit, kritische Beitrdge auf der Plattform zu
hinterlassen.

Dominante Plattformen im Shitstorm

Bei der Untersuchung der beteiligten Plattformen im Shitstorm wurde
neben der Ausgangsplattform auch die dominante Plattform der Empo6-
rung analysiert, die sich zum Beispiel durch eine im Vergleich zu ande-
ren Plattformen hohe Beitragsmenge oder herausstechende Titel auf der
Sekundirebene wie ,,Facebook-Shitstorm® oder ,,Twitter-Gau®, speziell
in Blogs oder den Medien, erkennen lie8. Der Abschnitt geht im Fol-
genden darauf ausfiihrlich ein.
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Auf den ersten Blick fallen die Social Networks (primar Facebook)
ins Auge, die in 50% (n = 20) der untersuchten Fille die dominante
Plattform darstellen (s. Abb. 11). Das bereits betonte Krisenpotenzial der
Plattform wird bestitigt.

Social Networks (Fb, G+)
Nicht bestimmbar

Microblogs (Twitter)
Sharingplattformen (YouTube)
Weblogs/Blogs
Online-Medien News

Foren

Abb.11:  Dominante Plattformen im Shitstorm (akute Phase)

Noch deutlicher zeigt sich die dominante Rolle der Social Networks,
speziell bei den unternehmenseigenen Plattformen, wenn man aus-
schliefllich die 20 Fille, in denen Facebook allgemein die dominante
Plattform des gesamten Shitstorms darstellt, untersucht. In 95% (n =
19) der Fille ist dabei die Facebookprisenz des Unternehmens invol-
viert. Abgeschlagen folgt Twitter, das in 17,5% (n = 7) der Fille als domi-
nant identifiziert wurde. Zu erkléren ist dieser relativ geringe Grad der
Dominanz des Microblogs mit dem qualitativen Ansatz bei der Codie-
rung dieses Aspekts, bei dem nicht nur die quantitativen Beitragsmen-
gen auf den Plattformen (Anzahl der Tweets, Retweets, Kommentare)
in die Beurteilung einflossen, sondern ebenso deren Inhalte und ihre
Bedeutung fiir die Entwicklung des Shitstorms. So hitte bei Twitter eine
ausschliefllich quantitative Erhebung der Beitragsmengen (Tweets und
Retweets) diese Plattform in einer Vielzahl der Fille dominieren lassen.
Die genauere Untersuchung zeigte jedoch, dass das Gros der Beitrige
weder klare Meinungsduflerungen noch weiterfithrende Kommentie-
rungen zum Ausdruck von Kritik und Emporung darstellen, sondern
von den Akteuren ausschliefllich auf plattform-externe Beitrdge und
Diskussionen verwiesen wurde. Teilweise geschieht diese Verlinkung
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externer Plattformen automatisiert, so dass bei der Veréftentlichung ei-
nes Beitrages in einem Onlinemedium, einem Blog oder Social Network
wie Facebook und Google+ zeitgleich auch ein Tweet in Twitter lanciert
wird. In einer Vielzahl der Fille finden sich tiberwiegend Retweets, die
ausschliefllich bestehende Postings aufgreifen, aber keine eigenen In-
halte generieren. ,It’s a form of engagement, sure, but a retweet is at its
core a republication.“ (Dumenco 2012, S. 2). Als Folge weist der Mi-
croblog eine hohe Beitragsmenge auf, die jedoch noch nichts iiber die
Inhalte und deren Bedeutung fiir die Entwicklung der digitalen Em-
porung aussagt und zum Teil auf reine Veroffentlichungsautomatis-
men zuriick zu fithren ist. Exemplarisch fiir eine Entscheidung gegen
Twitter als dominante Plattform steht der Fall des Outdoor-Ausriisters
Mammut im August 2011. Das Unternehmen erlebte einen Shitstorm,
weil es eine Liste des Wirtschaftsdachverbands Economiesuisse unter-
zeichnete, die sich gegen weitere Vorgaben zur Senkungen des Kohlen-
dioxidausstofles richtete. Vor allem Umweltaktivisten zeigten sich em-
port. Innerhalb weniger Stunden hagelte es kritische Kommentare auf
der Facebookseite des Unternehmens sowie auf Twitter. Dort gab es
den quantitativ groften Buzz. Eine Vielzahl der Kommentare verwies
jedoch lediglich auf die Emporungswelle in Facebook. Die eigentliche
Kommentierung, die letztlich das Unternehmen veranlasste, seine Un-
terstlitzung zu beenden, fand hier statt. Zudem verwies nahezu die ge-
samte Berichterstattung zu dem Fall auf die Facebookseite des Unter-
nehmens, so dass hier Facebook als dominante Plattform erfasst wurde.
Twitter Gibernimmt somit primidr eine Multiplikator-Funktion. In kiir-
zester Zeit werden Beitrége von externen Medien und Plattformen an
eine Vielzahl weiterer Akteure gesendet (vgl. Kapitel 3.2.3). Nur das rei-
ne ,Auszihlen’ des Beitragsaufkommens reicht somit nicht aus, um zu-
verldssige Aussagen zur Bedeutung und eventuellen Dominanz einzel-
ner Plattformen zu treffen.

Andere Plattformen als die Social Networks iibernehmen nur sel-
ten die Position der dominanten Plattform. Vor allem Online- und Off-
linemedien spielen fiir den origindren Shitstorm keine fithrende Rol-
le. Auch Foren und Chats sind nur selten der Hauptort des Geschehens
bei den analysierten Fillen. Die Untersuchung deckt sich an dieser Stel-
le mit den Ergebnissen reprasentativer Umfragen der letzten Jahre. Ob-
wohl Chats und Foren seit der Entwicklung des Internets als ,wichti-
ge, sich entwickelnde netzbasierte Kommunikation® gelten (Mende et al.
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2013, S. 42), zeigt ein Vergleich der ARD/ZDF Onlinestudie der letzten
zehn Jahre, dass die Teilhabe eher auf einem niedrigem Niveau verbleibt
(vgl. Mende et al. 2013; Busemann und Gscheidle 2012). Im Gegensatz
dazu stieg die Nutzung der Sharingplattform YouTube seit 2005 rapide
an, was aktuell dazu fiihrt, dass die Plattform ,,synonym fiir den univer-
sellen Kanal fiir Bewegtbildangebote® (Mende et al. 2013, S. 47) genutzt
wird. Dennoch ist ihre Bedeutung als dominante Plattform eines Shit-
storms ebenso marginal. Dies weist darauf hin, dass die Plattform trotz
ihrer zunehmenden Bedeutung fiir die Nutzer, mit anderen in Kontakt
zu treten und dadurch eigene Netzwerke aufzubauen (vgl. Haridakis/
Hanson 2009, in Gleich 2011), primér immer noch dem Austausch von
Musik, Funny Videos (Unterhaltung, Spafl), Comedy und Satire sowie
Do-it-Yourself-Videos (Instruktionsanleitungen und Ratgeber fiir alle
praktischen Lebensfragen) dient. Allgemeine Inhalte zu Politik, Medi-
en und Kultur spielen bis heute eine sekundire Rolle bei den Usern (vgl.
Mende et al. 2013).

Uberraschend scheint zudem die schwache Ausprigung von Blogs,
die nur in zwei Fillen die dominante Plattform darstellen. Zu erkldren
ist dies vor allem durch deren oft begrenzte Reichweiten. Meist sind es
private Blogs, die ohne Verbreitung ihrer Beitrage in Twitter oder den
Social Networks nur eine kleine Offentlichkeit erreichen (vgl. Mende
et al. 2013; Busemann und Gscheidle 2012; Busemann und Gscheidle
2011). So ist fallspezifisch zu bewerten, ob die Blogs mit ihren Inhal-
ten oder Multiplikatoren wie Twitter, die diesen Inhalten erst zu einer
groflen Reichweite verhelfen, die dominante Plattform darstellen. Eine
solche fallspezifische Entscheidung wurde im Fall Nerdcore vs. Euro-
web Anfang 2011 getroffen: Euroweb mahnte den bekannten Blogger
René Walther aufgrund beleidigender Auflerungen iiber das Unterneh-
men ab. Dieser ignorierte die Abmahnung, so dass Euroweb am 18.01.11
dessen Domain ,,Nerdcore.de pfandete. Vor allem in der Blogosphire
entlud sich die Kritik an Euroweb (qualitatives Kriterium), die zudem
durch René Walther zusitzlich geschiirt wurde. Mit knapp 9oo Beitré-
gen erzeugten die Blogger dadurch eine Flut an Kritik und erzeugten
eine , fast ebenso machtige Medienprasenz [...] wie die Fachmedien.“*
Twitter nahm aber auch hier ,,mit deutlich iber 3.000 Tweets die wich-

121 Alterian SM2-Social Media Monitor: ,,Euroweb vs. Nerdcore® (http://www.
alterian.com/ourcompany/rss/307098/) [13.03.13].
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tigste Rolle bei der Verbreitung des Unmutes der Community“* ein.
Nur aufgrund der nachgewiesenen Bedeutung und offentlichen Préisenz
der Blogosphire, wurde diese und erneut nicht Twitter als dominant
identifiziert.

Die dominante Plattform bei gleichzeitiger Beachtung quantita-
tiver und qualitativer Kriterien ist jedoch nicht immer klar bestimm-
bar. Lagen keine eindeutigen Indizien vor, wurde der Fall als ,Nicht
bestimmbar® eingeordnet. Zum einen war dies erneut auf die Schwie-
rigkeiten der Erhebung zuriickzufiihren. Zum anderen lag das an der
hohen Streuung der Akteurs-Beitridge iiber mehrere Plattformen, die
die nachtrigliche Identifizierung einer dominanten Plattform erschwer-
ten (vgl. Kap. 7.2.1). Die vorliegende Untersuchung weist dennoch Fal-
le auf, bei denen der originire Shitstorm sich nahezu ausschliefllich auf
eine Plattform konzentriert. Diese Plattform dominiert dadurch nicht
nur den Shitstorm, sondern nimmt ein Alleinstellungsmerkmal ein, da
sie nahezu die gesamte Kritik auf sich vereint. So lancierte McDonalds
am 18.01.2012 in Twitter eine Promotion-Aktion, bei der die User unter
dem Hashtag #McDstories ihre Geschichten zu McDonalds schreiben
sollten. Diesen Tweet bekamen jedoch auch alle McDonalds-Kritiker
in ihre Timelines und nutzten darauthin die Moglichkeit, tiberwiegend
negative Beitrage unter dem Hashtag zu verbreiten.” Vor allem spot-
tende und hamische Beitrdge wurden lanciert. Auflerdem gab es eine
Vielzahl ekelerregender Bilder aus McDonalds-Restaurants, die die Kri-
tik der Akteure an dem Konzern unterstrichen (s. Abb. 12). Die Empo-
rung konzentrierte sich dabei nahezu ausschliefllich auf Twitter. Ande-
re Plattformen wie Facebook, Foren und Blogs sind in der akuten Phase
des Falls nicht identifizierbar.

122 Ebd.

123 Bezahlt das Unternehmen fiir eine moglichst grof3e Verbreitung und poten-
zielle Wahrnehmung des Tweets, ist von einem ,Promoted Tweet® die Rede.
»Promoted Tweets sind normale Tweets, fiir die Werbekunden zahlen, um
sie fiir eine grofle Anzahl und Nutzern hervorzuheben.“ (Twitter-Support:
https://support.twitter.com/articles/495998-was-sind-promoted-tweets

[07.05.2013]).
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i Skip Sullivan W Folgen
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One time I walked into McDonalds and I
could smell Type 2 diabetes floating in the
air and I threw up. # McDStories
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Abb. 12: Spottender Tweet unter #McDStories™>+

Einen auf Facebook konzentrierten Shitstorm erlebte die IngDiBa im
Januar 2012. Der neue Werbespot der Bank mit einem Testimonial des
Basketballers Dirk Nowitzki 16ste auf ihrer Facebook-Prisenz eine rege
Diskussion aus, da sich der Sportler darin eine Scheibe Wurst reichen
lasst, was vor allem Vegetarier/Veganer kritisierten. Innerhalb der zwei
bis drei Tage, die der akute Shitstorm andauerte, lief3en sich keine wei-
teren Plattformen identifizieren.””

Auf solchen klar dominanten Plattformen konnen sich die Beitré-
ge unter einem einzigen Kommentar, Video oder Blogbeitrag biindeln
oder tiber die gesamte Plattform streuen. So konzentrierten sich nahe-

124  https://twitter.com/SkipSullivan [07.05.2013].

125  Die Analyse widerspricht damit der allgemeinen Auffassung in der Praxis-
literatur der PR und des Marketings, dass der Shitstorm der IngDiBa knapp
zwei Wochen andauerte. Die einfithrende Definition zu der vorliegenden Un-
tersuchung (vgl. Kap. 4.1.2) setzt unter anderem voraus, dass sich die beteilig-
ten Akteure ,mit den Handlungen, Strategien und Entscheidungen von Un-
ternehmen und/oder den Eigenschaften ihrer Produkte und Dienstleistungen
auseinandersetzen®. Bereits nach drei Tagen waren aber nicht mehr die Bank
oder deren Produkte und Dienstleistungen Gegenstand der Diskussion, son-
dern es fand ein allgemeiner Diskurs zwischen Vegetariern und Karnivoren
statt. Das reine ,Besetzen’ der Facebookseite ist ad definitionem nicht als Shit-
storm anzusehen.

X 216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
Erlaubnis tersagt, 1 ‘mit, fir oder In KI-Sy: ,

191


https://doi.org/10.5771/9783828868502

Ergebnisse

192

zu alle Kommentare im Fall Vodafone im Jahr 2012 unter der Facebook-
Post von Anni Roc. Auch in den gescheiterten Praktikanten-Raps von
BMW 2011 und Edeka 2012 findet sich die Mehrzahl der Kommentare
unter den YouTube-Videos der Unternehmen. Diese Fille sind jedoch
Ausnahmen. Die in Beitragen der Social Media wie den Online- und
Offlinemedien einzeln auftretenden Bezeichnungen des ,Facebook-
Shitstorms* oder ,Twitter-Shitstorms* sind daher in den meisten Fillen
Allgemeinplitze, die einer tieferen Analyse nicht standhalten.

Zusammenfassend lasst die Untersuchung der Dominanz einer
Plattform im Shitstorm zwischen zwei Arten eines Shitstorms in Ab-
hingigkeit zum Grad der Streuung tiber die Plattformen unterscheiden:
Zum einen jene Fille, an denen nur wenige Plattformen beteiligt sind
und die dadurch meist die Dominanz einer Einzelnen bedingen, sowie
solche, die iiber viele Social Media streuen und so die Identifikation
einer dominanten Plattform erschweren oder grundsitzlich nicht er-
moglichen.

7.2.2 Beitragsmenge auf den unternehmensfremden und -eigenen Plattformen

Um einen detaillierteren Einblick in die Bedeutung der Plattformen fiir
die Entwicklung und den Verlauf eines Shitstorms zu erhalten, wird in
diesem Abschnitt die Beitragsmenge auf den externen wie unterneh-
menseigenen Plattformen betrachtet.

Die Erhebung der Beitragsmenge stellte sich dabei von Anfang an
als schwierig dar. Dies war der Methodik selbst, der dargelegten brei-
ten Streuung tiber verschiedene Plattformen, strukturellen Anderungen
auf den Seiten und zum anderen den Loschungen von Kommentaren,
Tweets oder ganzen Seiten durch das Unternehmen oder die kritischen
Akteure geschuldet. Die detaillierte Erhebung plattformspezifischer
Beitragsmengen weiter zuriickliegender Fille war teilweise nicht mehr
moglich, so dass auf Sekundarquellen zugegriffen werden musste. Auf
den ersten Blick fallen daher die hohen Zahlen der ,nicht bestimmbaren’
Beitragsmenge auf. Vor allem der primére Shitstorm ist meist nur noch
in Einzelfillen zu identifizieren. Einer der Hauptgriinde sind plattform-
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spezifische Modifikationen, wie sie zum Beispiel regelmifSig in Face-
book vorgenommen werden.”

Die Schwierigkeit der Erhebung weist darauf hin, dass die Mog-
lichkeit der Wahrnehmung und Reflektion eines Shitstorms mit zuneh-
mendem Zeitverlauf abnimmt. Die Persistenz von Inhalten in den So-
cial Media (vgl. McLaughlin und Vitak 2012; Taddicken 2011) ist nicht
pauschal auf das Phidnomen Shitstorm anzuwenden. Nicht mehr auf-
findbare Webseiten- und Blogbeitrige, Loschungen von Kommenta-
ren, Tweets, Facebook-Posts oder ganzen Internetseiten relativieren die
Vorstellung einer bestindigen Auffindbarkeit des Phianomens. Ebenso
ist es nicht moglich, alle Kommentare und Beitrége vor allem in den
Social Media zu erfassen. Die Erhebung konnte sich nur auf die ers-
te Ebene der Kommentierung oder Tweets konzentrieren. ,Likes’ und
,Shares sind in der Analyse als Relevanzindikatoren zwar mit eingeflos-
sen, lassen aber keinen weiteren Schluss zu, inwieweit der Fall bei ande-
ren Usern thematisiert wurde. Schneeball- oder Streisandeffekte liefien
sich identifizieren, aber nur eingeschrinkt nachzeichnen. Auch der zu-
nehmende Grad der Vernetzung und Teilung wies die Erhebung reiner
Beitragsmengen in ihre Grenzen. Damit stief§ die Untersuchung auf ein
bekanntes Problem des Web-Monitorings. Vor allem die Vernetzung
einzelner Plattformen untereinander generiert eine Komplexitit, die
nur in Teilbereichen zu erheben ist. Neben dieser vor allem strukturel-
len Herausforderung stellt zudem die Einbeziehung der sozialen Kom-
ponente, somit die Vernetzung der User, die ,,grof3te technische Her-
ausforderung an das Monitoring im Web 2.0“ (Brockhofer 2010, S. 32)
dar. Selbst professionelle Anbieter von Monitoring-Leistungen nutzen
aus diesem Grund ausschliefllich reprasentative Samples. Eine Erfas-
sung samtlicher Kommunikationsvorginge im Netz wird sich aus em-
pirischer Sicht nie verwirklichen lassen (vgl. Bieber 1999). Aussagen zu
Beitragsmengen von Shitstorms sind daher stets unter den aufgefiihr-
ten Grenzen ihrer Erhebung zu bewerten. In der vorliegenden Untersu-
chung wurden daher grofle Intervalle gewihlt, um zumindest in deren
Rahmen Aussagen tétigen zu konnen.

126  Eine wesentliche Anderung war die Einfithrung der neuen Chronik im Au-
gust 2012. Sowohl Design, Inhalte und essentielle Strukturen wurden gein-
dert, was die Analyse zuriickliegender Fille erschwerte.
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Beitragsmenge auf unternehmensfremden Plattformen

Bei der Untersuchung der unternehmensfremden Plattformen wur-
de deutlich'”, dass hohe Beitragmengen, auch in den Social Media, die
Ausnahme bleiben. So lielen sich nur in acht Fillen Beitragsmengen
von jeweils 1000 Beitrdgen und héher auf den involvierten Onlineplatt-
formen nachweisen. Nur in drei Fillen tibersteigt die Anzahl der Bei-
trage auf einer Plattform die 5000er-Marke. In diesen Fillen (RTL 2011,
Nestlé 2010, Paypal 2010) wurden vor allem tiber den Microblog Twit-
ter, das Social Network Facebook sowie die Sharingplattform YouTube
mehrere tausend Beitrdge veroffentlicht. Es ist anzunehmen, dass sich
die Dominanz der Plattformen in den hoheren Beitragsintervallen zum
einem mit ihrer starken gesellschaftlichen Akzeptanz und Nutzung be-
griindet. So weisen alle drei mit Abstand die hochsten Nutzerzahlen
gegeniiber Konkurrenzplattformen auf. Zum anderen ermoglicht ihre
leichte Nutzung einen schnellen Zugang zu den spezifischen Angebo-
ten. Schnell konnen die Nutzer Inhalte einstellen, diskutieren und teilen.
Meinungen lassen sich so nicht nur rasch offentlich duflern, sondern er-
langen ebenso eine grofle Reichweite. Andere Nutzer erfahren davon
und haben ihrerseits die Moglichkeit, sich dem Thema anzuschlief3en
und ebenso einen Beitrag auf der Plattform zu lancieren und zu tei-
len (vgl. Kap. 3.2.3). Es ist daher zu konstatieren, dass die spezifischen
Plattformcharakteristika der Social Media eine wesentliche Determi-
nante fiir die Entwicklung der Beitragsmenge in einem Shitstorm dar-
stellt. Oder: Je mehr Plattformen in den Shitstorm involviert sind, die
aufgrund ihrer Eigenschaften potenziell grofle Beitragsmengen ermog-
lichen, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Anzahl der Bei-
trage wihrend der akuten Emporung ansteigt.

127 Es wurden alle Beitrdge erhoben, die wihrend der akuten Phase des Shit-
storms auf den identifizierten unternehmensfremden Plattformen (zusitz-
lich Online- und Offlinemedien) zu verzeichnen sind. Neben den origindren
Beitrigen auf den Plattformen wurden auch die dazugehorigen Kommenta-
re (Facebook-Kommentare, Retweets etc.) so genau wie moglich bestimmt.
Bei Blogs und Medien wurde nur der Blogbeitrag oder der Artikel gezihlt.
Buttonaktivitidten (Like, G+, etc.) oder Videoklicks (YouTube) waren nicht
Gegenstand der Erhebung. Auffillig hohe Werte wurden qualitativ vermerkt
(siehe Anhang I, Kapitel 6.2).
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Grundsitzlich weist die Untersuchung der Fille jedoch darauf hin,
dass vor allem solche hohen Beitragszahlen in Relation zu deren durch-
schnittlicher Gesamtmenge auf der Plattform beziehungsweise dem
Medium zu bewerten sind (,Relationsaspekt‘). In den Onlinemedien ist
die Meldung tiber einen Shitstorm nur ,eine von vielen' Es ist anzuneh-
men, dass sie in einer Vielzahl der Fille im digitalen Informationsstrom
untergeht und von einer breiteren Offentlichkeit gar nicht wahrgenom-
men wird. Auch in den Social Media muss man die auf den ersten Blick
hohen Beitragsmengen bei einzelnen Shitstorms relativieren, wenn
man auf die Gesamtmenge an Tweets oder Facebook-Posts auf den be-
teiligten externen Plattformen blickt. So sind die kritischen, spottenden
Tweets im #McDStories-Fall von McDonalds Anfang 2012 in Relation
zur Gesamtmenge zum allgemeinen Schlagwort ,McDonalds‘ vernach-
lassigbar gering: ,Within an hour of pulling #McDStories the number of
conversations about it fell off from a peak of 1,600 to a few dozen. It is
also important to keep those numbers in perspective. There were 72,788
mentions of McDonald’s overall that day so the traction of #McDStories
was a tiny percentage (2%) of that.“*

Die Analyse der Beitrige auf der ersten Ebene weist zudem auf
eine starke plattformspezifische Varianz des externen Buzz in den un-
tersuchten Fillen hin. Er schwankt zwischen wenigen hundert Kom-
mentaren wie im Fall der Mammut AG im Jahr 2011 und bis zu meh-
reren 10.000 wie der Fall des bereits angesprochenen Senders RTL,
der sich aufgrund eines diffamierenden Beitrages zur Gamescom 2011
starker Kritik im Netz ausgesetzt sah. Allein unter einem externen
YouTube-Video, das zur Beschwerde gegen RTL Explosiv aufrief, gab
es liber 9.000 Kommentare. Die dargelegte Schwankung des Buzz lasst
daher den Schluss zu, dass Pauschalaussagen, ab welcher Beitragsmen-
ge im Netz eine kritische Meinungsflut als Shitstorm zu bezeichnen ist,
nicht moglich sind.

Auch die Beitragsmenge der Offlinemedien in der akuten Phase der Em-
porung fillt in Relation zu den Beitrdgen in den Onlinemedien und vor
allem den Social Media gering aus.

128  Business Insider online: McDonalds Twitter Campaign Goes Horribly
Wrong #McDStories (http://www.businessinsider.com/mcdonalds-twitter-
campaign-goes-horribly-wrong-mcdstories-2012-1) [30.04.2013].
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In 48% (n = 19) der Félle ist sie nicht hoher als zehn Beitrige. In 23%
(n = 9) liegt sie zwischen 11 und 50 Beitrdgen. Zusammengefasst sind in
70% (n = 28) der untersuchten Beispiele die Beitragsmengen in den Off-
linemedien (primér Print) in einem unteren zweistelligen Bereich an-
zusiedeln. Bei 20% (n = 8) lief3 sich gar keine Beteiligung der Offline-
medien nachweisen. Auch bei den Onlinemedien zeigt die Analyse in
70% (n = 28) der Fille eine Beitragsmenge im unteren zweistelligen Be-
reich (maximal 50 Beitrdge) wahrend der akuten Phase. Die in einigen
Fdllen tiberraschend geringe Zahl der Beitrdge in den Onlinemedien ist
teilweise der Methodik der Untersuchung und ihren Grenzen geschul-
det. Die in manchen Fillen nachgewiesenen hohen Beitragsmengen re-
sultieren primér aus der Recherche vorliegender Monitorings. So ergab
die Analyse von ,Alterian’ im Fall Euroweb vs. Nerdcore Anfang 2011,
»dass die Blogger mit gut goo Beitragen eine fast ebenso machtige Medi-
enprasenz erzeugten wie die Fachmedien.“*® Obwohl hierbei nicht klar
erlautert ist, was unter ,,Fachmedien® gefasst ist und vor allem nicht
zwischen Online- und Offlinemedien getrennt wird, weisen Nachre-
cherchen darauf hin, dass der Grofteil dieser Beitrage online erfolgte.

Beitragsmenge auf unternehmenseigenen Plattformen

Die Bedeutung der plattformspezifischen Charakteristika lasst sich
auch auf den beteiligten Plattformen der Unternehmen identifizieren.»°
Auch der beschriebene Relationsaspekt und die betonte Varianz bei den
unternehmensfremden Plattformen treffen zu.

Untersucht wurden die Unternehmenswebsite, der Unternehmens-
blog, Prasenzen in Microblogs wie Twitter oder Social Networks wie
Facebook sowie Auftritte in Sharingplattformen (vor allem YouTube)
oder eigene Communities/Foren. Die Untersuchung der Beitragsmen-
gen wurde durch die oben dargelegten Schwierigkeiten der Erhebung,
zum Beispiel durch Loschungen von Beitrdgen seitens des Adressa-

129  Alterian SM2-Social Media Monitor: ,,Euroweb vs. Nerdcore® (http://www.
alterian.com/ourcompany/rss/307098/) [17.04.2013].

130 Im Gegensatz zu der Erhebung der Beitragsmengen der unternehmensfrem-
den Plattformen wurde bei involvierten Blogs die Kommentarzahl unter den
relevanten Beitragen mit erhoben. Buttonaktivititen (Like, G+, etc.) oder Vi-
deoklicks (YouTube) wurden nicht gezéhlt (siehe Anhang I, Kapitel 6.4).
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ten, erschwert. Es ist dennoch zu konstatieren, dass viele eigene Un-
ternehmensplattformen bei einem Shitstorm keine Rolle spielen res-
pektive nur geringe Beitragsmengen ausweisen. Facebook sticht erneut
heraus, da ausschliefllich auf der Facebook-Prisenz des Adressaten in
28% (n = 11) der Fille der Buzz tiber 500 ansteigt. Davon iibersteigt er
in den Fillen der kritisierten PR-Aktion beim FC Bayern 2012 sowie im
Fall der Kundenbeschwerde auf der Vodafone Facebook-Prasenz 2012
die 10.000er-Marke.

Fille wie der von Mammut 2011 weisen dabei darauf hin, dass ein
kleiner Teil teilnehmender Akteure fiir den Grofdteil aller Beitrdge
auf einer Plattform verantwortlich sein kann. Nur ,etwas mehr als 30
Personen™" hatten sich aktiv an der Diskussion auf der Facebook-Pra-
senz von Mammut beteiligt und sorgten fiir das Gros aller Kommentare.
Im Fall der NGO ,Greenpeace’ gegen den Nestlé-Konzern liefen inner-
halb kiirzester Zeit ,,auf der KitKat- Seite bei Facebook an die tausend
Kommentare auf, verfasst von nur rund 8o Menschen.“?* Einer Vielzahl
an Beitrdgen steht damit nicht zwingend eine ebenso grofie Anzahl ak-
tiv beteiligter Akteure gegeniiber. Oder: Die Beitragsmenge sagt noch
nichts tiber die Anzahl der beteiligten Akteure aus.

Die rein quantitative Auswertung mit Hilfe plattformspezifischer
Recherchen liefy zudem in den meisten Fillen keine eindeutige Aus-
sage zu. Hier wiesen vor allem Sekundirquellen auf eine meist hohe
Beitragszahl hin. Exemplarisch dafiir steht der Fall des Unternehmens
Clemens & Partner im Jahr 2012, das aufgrund seiner beleidigenden und
verunglimpfenden Antworten auf die Anfrage eines Abiturienten her-
be Kritik einstecken musste. Die Beitridge auf der Facebook-Prisenz des
Adressaten wurden noch in der akuten Phase geloscht. Quellen zeigen,
dass hier mehrere hundert User ihren Unmut geduflert hatten. Auch
im Fall von Greenpeace gegen Nestlé 2010 ist der Fall nach knapp drei
Jahren nur noch mit Hilfe der Berichterstattung Dritter zu rekonstruie-
ren, die auf mehrere tausend Kommentare hinweisen. Die Analyse von

131 Business Talk Social Media: Referat von Christian Gisi, Head of Marketing
Communications, Mammut Sports Group (http://www.vischer.com/uploads/
attachment/file/189/Zusammenfassung_Business_Talk_Social _Media.pdf)
[28.05.2013].

132 PR-Magazin: Uberfordert im Social Web (http://www.prmagazin.de/
meinung-analyse/jahresrueckblick-2010/nestle-ueberfordert-im-social-web.
html) [29.05.2013].
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solchen Sekundirquellen wie Online- und Offlinemedien, Blogbeitra-
gen oder im Nachhinein verdffentlichten Prasentationen und Fallstu-
dien wiesen auf ein weiteres Problem der Erhebung hin: statt genaue
Zahlen zu erheben, nutzen die meisten Autoren Allgemeinplitze und
Umschreibungen. Eine detaillierte Analyse der eigentlichen Beitrags-
menge blieb aus. Es ist anzunehmen, dass sich dies ebenso auf die Wahr-
nehmung des Falls in der Offentlichkeit auswirkt. Bei Clemens ¢ Part-
ner ,wanderte [...] ein Mob auf die Fanpage des Unternehmens und
tobte sich dort aus.“* Im Fall von Adidas und den ukrainischen Stra-
enhunden 2011 stellte die Siiddeutsche Zeitung fest, dass der ,,Protest-
sturm® seit Tagen tobe; ,,0b er bald abebbt, ist zweifelhaft.“+ Fiir die
vorliegende Untersuchung notwendige Zahlen fanden sich nicht. Die
eigene Analyse ergab aber, dass es auf den beteiligten Unternehmens-
plattformen nur in Einzelfillen zu solchen ,Proteststiirmen“ kommt.
Die Adressaten nutzten ihre Plattformen vor allem fiir Stellungnahmen,
Entschuldigungen oder fiir die Bereitstellung weiterfiihrender Informa-
tionen. Entsprechend gering fillt die Beitragsmenge aus. Auf Webseiten
oder Sharingplattformen fehlt zudem meist die Moglichkeit der Kom-
mentierung, so dass von vornherein eine groflere Beitragszahl nicht
moglich ist (vgl. Kap. 7.2.1). Das es ausschliefSlich auf der Facebook-Pra-
senz des Adressaten hohe Beitragszahlen gibt, liegt an den bereits im
vorherigen Abschnitt beschriebenen Moglichkeiten fiir externe Nut-
zer, Postings oder Kommentare 6ffentlich auf der Seite zu hinterlassen.
Wird auf einer Facebook-Fanpage ein kritischer Beitrag veroffentlicht,
so bleibt dieser fiir alle anderen Besucher der Seite sichtbar. Vertreten
die nachfolgenden Akteure dhnliche Ansichten, so konnen sie sich an-
schliefen und ihrerseits auf der Seite Kommentare veréftentlichen (vgl.
auch Kap. 3.2.3).

Es ist daher nochmals betont, dass nicht die Anzahl an Unterneh-
mensplattformen iiber den Grad der Shitstormbeteiligung entschei-
det, sondern das plattformspezifische Dialog- und Interaktionsangebot.
Fehlt dieses, reduziert sich die Bedeutung der Unternehmensplattform
ausschliefllich auf ein Instrument zur Verbreitung von Unternehmens-

133 Crowdmedia: Fartbreeze oder shitstorm (http://www.crowdmedia.de/fart
breeze-oder-shitstorm-die-lufthansa-und-das-clemensimperium-vor-dem-
social-media-gericht/) [17.04.2013].

134  Suddeutsche Zeitung: Hundstage, vom 24.11.2011, S.10.
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botschaften. Dabei sinkt jedoch die Gefahr, dass sich die Empoérung
auf den unternehmenseigenen Plattformen ausbildet. Das bereits ange-
sprochene hohe Risikopotenzial von Facebook ist ein Beleg, dass Mei-
nungsstiirme generell eine dialog- und interaktionsorientierte Platt-
formstruktur zur Entwicklung benétigen. Inwieweit die Social Media,
Online-, aber auch Offlinemedien Riickschliisse zu dem Verlauf der
Emporung zulassen, wird im Folgenden untersucht.

7.2.3 Entwicklung und Verlauf: Social Media-, Online- und Medien-Shitstorms

Ausgehend von der Ausgangsplattform (vgl. Kap. 7.2.1) wird im Folgen-
den die Entwicklung der Empo6rung in der akuten Phase von den Soci-
al Media in die Onlinemedien und/oder die Offlinemedien betrachtet.

Insgesamt lieflen sich drei grundsitzliche Verlaufsarten® charakterisie-
ren (s. Abb. 13).

Social Media - Onl. Med. - Offl. Med.

Social Media - Onl. Med.

Nur Social Media

Abb. 13: Verlaufsarten (akute Phase)

In 95% der Fille (n = 38) thematisierten zunichst die Onlinemedien
den Shitstorm. In 65% (n = 26) der Fille fand die Berichterstattung an-
schlieflend auch in den Offlinemedien statt. In 11 Fallen verblieb die Be-
richterstattung ausschliefllich in den Onlinemedien. Nur in den Fillen
Fressnapf 2012 und der Deutsche Bahn 2011 lief3 sich in der akuten Pha-
se eine ausschlieflliche Konzentration auf die Social Media nachweisen.
Zusammenfassend ist daher zwischen Shitstorms zu unterscheiden, die
primér ausschliefllich in den Social Media stattfinden (Social Media-
Shitstorms) und kaum Resonanz in den Online- und Offlinemedien ge-
nerieren, zwischen Emporungswellen, die sowohl in den Social Media
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sowie den Onlinemedien thematisiert sind (Online-Shitstorms) und
denen, die schliefllich auch die Offlinemedien erfassen (Medien-Shit-
storms).

Die Bedeutung der Medien (zweiten Ebene) liegt dabei vor allem in
ihrer ,Briickenfunktion’ als Vermittler von Informationen an eine brei-
te Offentlichkeit (vgl. Becker 2002, S. 50f.). Die Berichterstattung iiber
den Shitstorm 16st diesen aus der ersten Ebene heraus und macht ihn
einem weiteren Rezipientenkreis zuginglich. Die Qualitit der Beitrage
reicht dabei von detaillierten Berichten, zum Teil mit statistischen Aus-
wertungen, bis zu kurzen Meldungen.

In 72% (n = 18) der 26 Fille, bei denen Plattformen der Social Me-
dia sowie der Online- und Offlinemedien beteiligt waren, betrigt die
Dauer zwischen vier und zehn Tagen. Die Dauer der akuten Emporung
scheint daher ein wesentlicher Einflussfaktor fiir Verlauf und Themati-
sierung des Shitstorms auf den Ebenen zu sein. Die Untersuchung der
elf Fille, bei denen es keine oder vernachléssigbar geringe Berichterstat-
tung in den Offlinemedien gibt, bestdtigt diese Annahme: Fille wie die
kritisierte Tabletverlosung bei Notebooksbilliger 2011 und das gescheiter-
te Gewinnspiel von Fressnapf 2012 sind Beispiele fiir kritische Kommen-
tare in den Social Media, die kaum Resonanz auf der zweiten Ebene, vor
allem den Offlinemedien, bewirkten. Die Emporung sowie ihre Thema-
tisierung konzentrierten sich ausschliefSlich auf die Social Media und
Onlinemedien. In acht dieser elf Fille verlief die akute Phase nicht lan-
ger als drei Tage. Die Wahrscheinlichkeit der Berichterstattung in den
Online-, speziell aber den Offlinemedien wéchst somit mit zunehmen-
der Dauer der Emporungswelle. Grundsitzlich ist daher zu konstatie-
ren: Je kiirzer die Dauer der akuten Phase eines Shitstorms, desto gerin-
ger die Wahrscheinlichkeit, dass Online- und vor allem Offlinemedien
bereits wahrend der akuten Emporung tiber ihn berichten. Anders for-
muliert: Je ldnger die originare Emporung andauert, desto grofier wird
die Wahrscheinlichkeit, dass auch Online- und klassische Offlinemedi-
en dartiber berichten (s. Abb. 14).
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akute Empérung

Offline-Medien

Online-Medien

Social Media

Plattformbeteiligung

Abb.14: Steigende Plattformbeteiligung bei zunehmender Dauer der Empdrung

Ein Grund findet sich vor allem bei den Offlinemedien in den klaren
Redaktions- und Zeitplanen, die ein schnelles Reagieren und Veroffent-
lichen wie in den Social Media, aber auch den Onlinemedien nicht er-
moglichen. Zudem generieren Shitstorms erst nach einer bestimmten
Dauer geniigend Relevanz im Sinne eines bestimmten Nachrichten-
wertes fiir die klassischen Massenmedien (vgl. Sommer et al. 2012; vgl.
Kap. 2.1).

Wird ein Thema von den Online- und Offlinemedien aufgenommen,
schwankt der zeitliche Abstand von Shitstorm und Medienbericht-
erstattung zwischen sehr kurzen Verzogerungen (Short-Delay) bis zu
auffallend langen Verzogerungen (Long-Delay). Der zeitliche Verzug
kann dabei so kurz ausfallen, dass der origindre Shitstorm in den Social
Media und die Berichterstattung nahezu parallel verlaufen, speziell in
den Onlinemedien. Auf diese Wechselwirkungen geht der anschlieflen-
de Abschnitt genauer ein.

Wechselwirkungen zwischen den Ebenen

Der Shitstorm sowie die Berichterstattung beeinflussen sich gegensei-
tig und weisen klare Parallelen zu den Krisenverldufen im Social Web
auf (vgl. Kapitel 4.1, Kap. 4.1.1). Auch hier sind es potenzielle Wechsel-
wirkungen zwischen der ersten und der zweiten Ebene, die sich in Ab-
hingigkeit zu ihrem zeitlichen Verlauf direkt auf die Entwicklung, In-
tensitdt sowie nachhaltige Wahrnehmung der Empdrung auswirken.
Schindler und Liller sprechen in diesem Fall von dem ,,Prinzip der Re-
sonanzen® (Schindler und Liller 2011, S. 152) zwischen den Online- und
Offlinemedien sowie den Social Media.
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Die 93% (n = 37) der Fille, in denen Onlinemedien und vereinzelt
auch Offlinemedien iiber den Proteststurm berichten, verdeutlichen
dieses komplementire Wirken der akuten Emporung sowie der Bericht-
erstattung dariiber als wesentliche Determinante fiir die Entwicklung
des Phianomens Shitstorm.” Der Grad der Interdependenz stellt eine
wesentliche Konstante in der Entwicklung und Wahrnehmung des Pha-
nomens dar. Am Beispiel des Falls Schlecker Ende 2011 ist dieses Verhilt-
nis gut nachweisbar: Der neue Claim ,,For You. Vor Ort® der mittlerwei-
le insolventen Drogeriekette sorgte zundchst fiir viel Spott und Kritik im
Netz, auf die der Kommunikationsverantwortliche des Unternehmens
auf dem Unternehmensblog antwortete. Darin wurde der Mehrzahl der
Schlecker-Kunden ein niedriges Bildungsniveau unterstellt, womit die-
ser Eintrag fiir den eigentlichen Shitstorm sorgte. Wahrend sich die Em-
porung in den Social Media ausbreitete, griffen kurz darauf Onlineme-
dien wie ,Meedia‘ sowie die Onlineausgaben von ,Der Freitag’ und der
,Der Westen' den Fall auf. Einen Tag spdter folgte schlief3lich auch die
Berichterstattung in Printausgaben wie der ,Financial Times Deutsch-
land’, der ,Stiddeutschen Zeitung® und dem ,Handelsblatt. Die Empo-
rung der ersten Ebene und die Berichterstattung liefen parallel, was in
der Summe zu einer umfassenden Thematisierung und Wahrnehmung
des Falls in der Offentlichkeit fithrte. Die Untersuchung macht zudem
deutlich, dass bei zunehmender zeitlicher Verzégerung der Bericht-
erstattung auf der zweiten Ebene die Wahrscheinlichkeit steigt, dass die
origindre Emporung bereits abebbt oder vorbei ist, bevor die Bericht-
erstattung beginnt. Die mit deutlichem Verzug zur akuten Empo6rung
einsetzende Berichterstattung wirkt sich dadurch auf die Postphase des
Shitstorms und dessen nachhaltige 6ffentliche Wahrnehmung aus. Die-
se verzogert einsetzende, oft umfassende Berichterstattung sowohl im
Netz sowie den Medien erklért auch den partiell erhohten hoheren Be-
teiligungsgrad der (externen) Plattformen in der Postphase (s. Abb. 15).

135 Aus Systemtheoretischer Perspektive kann an dieser Stelle auch von einer
Selbstreferenz von Shitstorms gesprochen werden, da diese sowohl einen Pro-
zess der kritischen Emp6rung darstellen und zugleich das Produkt dieses Pro-
zesses sind (vgl. in Bezug auf Gertichte Rosnow/Fibe 1976, in Merten 2009).
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Medien-Offline

Medien-Online

Foren

m Beteiligt Postphase
m Beteiligt Akute Phase

Sharingplattformen

Social-Networks

Micro-Blogs

Blogs

T T T T T T T

0 5 100 15 20 25 30 35 40

Abb. 15: Beteiligte externe Plattformen in der akuten und der Postphase

Nicht die Emporungswelle selbst, sondern die Berichterstattung darii-
ber lasst den Beteiligungsgrad der Plattformen nach der akuten Phase
ansteigen. Dass auch die Beteiligung von Microblogs und Social Net-
works in der Postphase zunimmt, erklért sich vor allem durch deren
Funktion als Multiplikator fiir Beitrage der Blogosphdre und Online-
medien. Selbststindige Inhalte werden dort eher nicht geschaffen. Im
Hashtag-Fall bei McDonalds 2012 waren es vor allem die Beitrdge Drit-
ter, speziell im Netz, die das Thema erst Tage spiter in die breite Of-
fentlichkeit trugen. Denn ,,[...] nicht die Tweets selbst, sondern deren
Reflexion in anderen Internetportalen [waren] so verheerend [...]. So
wurden Blog-Eintrige tiber die Twittermeldungen zu diesem Hashtag
viele hunderttausend Male in Facebook geteilt, auf Twitter erwahnt und
tiber Social-Bookmarking-Dienste popularisiert.“* Bei abnehmendem
Grad der origindren Emporung kann die Bedeutung der zweiten Ebe-
ne ansteigen.

136 Experto.de: Social Media im Unternehmen: So vermeiden Sie einen ,,Shitstorm*
(http://www.experto.de/b2b/kommunikation/unternehmenskommunikation/
online-pr/social-media-im-unternehmen-so-vermeiden-sie-einen-shitstorm.
html) [30.04.2013].
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Der Zusammenhang beider Ebenen besteht auch in anderer Rich-
tung. Je geringer die (Medien-)Berichterstattung ausfillt, desto starker
dominiert der origindre Shitstorm der ersten Ebene den Fall. Diese Do-
minanz kann bis zu einem Alleinstellungsmerkmal einer Plattform in
der akuten Phase fithren, wie in den Fillen der IngDiba (Facebook) und
McDonalds (Twitter), beide Anfang 2012, nachgewiesen. Die untersuch-
ten Fille machen jedoch zugleich deutlich, dass eine geringe Bericht-
erstattung auf der zweiten Ebene auch eine geringe offentliche Wahr-
nehmung impliziert. Die zunehmende Dominanz der ersten Ebene geht
einher mit einem abnehmenden Wahrnehmungsgrad in der Offentlich-
keit. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass Shitstorms ebenso wie Kri-
sen in der 6ffentlichen Wahrnehmung nur relevant sind, wenn sie Teil
einer Offentlichen Debatte auf der zweiten Ebene werden (vgl. Thieflen
2011, S. 65). So ist zu erkldren, warum Shitstorms in ,Reinform also aus-
schliefSlich auf der ersten Ebene, fiir die allgemeine Offentlichkeit nicht
existent sind.

Es ist zu konstatieren, dass das Verhiltnis der ersten und zweiten
Ebene nicht konstant, sondern variabel ist. Die Bedeutungsentwicklung
von erster und zweiter Ebene ist ein Prozess, so dass die Gewichtung der
Ebenen und deren Rolle in der Emporung nicht von vornherein festge-
legt sind.

7.2.4 Zusammenfassung

Mit den Erkenntnissen der vorhergehenden Auswertungen ldsst sich
abschliefend schlussfolgern, dass die Social Media, speziell deren platt-
formspezifische Eigenschaften und daraus resultierende Moglichkei-
ten fiir die Nutzer die Entwicklung und den Verlauf eines Shitstorms
wesentlich beeinflussen. Das im Theorieteil herausgearbeitete und im
Vorfeld konstatierte kritische Potenzial der Social Media-Plattformen
tir die Entstehung und den Verlauf eines Shitstorms wird bestitigt. Die
Moglichkeit der raschen Verbreitung kritischer Inhalte im Netz und
das daraus resultierende Krisenpotenzial fiir die Unternehmen wurden
betont. Abschlieflend sind wesentliche Erkenntnisse der Auswertung
nochmals zusammengefasst:
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Kategorie,Involvierte unternehmensfremde und unternehmenseigene Plattformen’

Generell hoher Beteiligungsgrad bei allen untersuchten Plattformen in den Social Media

« Kein direkter Zusammenhang zwischen Anzahl der Unternehmensplattformen und Beteiligungs-
grad

- Grad der Beteiligung unternehmenseigener Plattformen gegeniiber den externen geringer

« Dominanz der Unternehmensprasenz auf Facebook sowohl bei der Beteiligung als auch als Aus-
gangsplattform

« Unterscheidung zwischen Shitstorms, die sich iiberwiegend auf externe Plattformen konzentrie-

ren und denen, die primar auf unternehmenseigenen Plattformen verlaufen

Die Kategorie ,Involvierte unternehmensfremde und unternehmensei-
gene Plattformen’ beschiftigte sich mit der Beteiligung der Plattformen
in den Social Media und deren Bedeutung fiir das Phanomen Shitstorm.
Deutlich zeigt sich ein hoher Beteiligungs- und Verbreitungsgrad auf al-
len untersuchten Plattformen. Der Grad der Beteiligung unternehmens-
eigener Plattformen fallt gegeniiber den externen Plattformen jedoch
generell geringer aus. Die Analyse wies speziell hier auf viele Eingrif-
fe des Adressaten (Loschungen von Kommentaren, Umbau der Seiten-
struktur, etc.) hin. Auffallend ist dennoch das hohe Krisenpotenzial der
Unternehmensprasenz auf Facebook, das zudem generell die iiberwie-
gende Ausgangsplattform der Emporung darstellt. Die Anzahl der Un-
ternehmensauftritte im Netz steht dabei in keinem Verhiltnis zu einem
potenziell hoheren Beteiligungsgrad. Nach der Auswertung der exter-
nen sowie unternehmenseigenen Plattformen ldsst sich zwischen Em-
porungswellen unterscheiden, die sich tiberwiegend auf externe Platt-
formen konzentrieren, und denen, die vor allem auf den Plattformen
des Unternehmens verlaufen.

Unterkategorie Dominante Plattform’

- Klare Dominanz der Social Networks (primar Facebook)

« Twitter mit wesentlicher Multiplikatorfunktion

« Ausgeprdgte Dominanz kann Alleinstellungsmerkmal einer Plattform bedingen

« Unterscheidung zwischen Shitstorms, die iiber mehrere Plattformen streuen, und denen, die sich
auf wenige bis eine Plattform konzentrieren

Die Analyse der Kategorie ,Dominante Plattform’ untersuchte die po-
tenziell herausstechende Bedeutung einzelner Plattform wihrend der
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akuten Phase. Die klare Dominanz des Social Networks Facebook wird
deutlich. Die Bedeutung des Microblog Twitter als Multiplikator fiir be-
stehende Inhalte sticht ebenso heraus. Die Auswertung zeigt, dass das
blofle Auszéhlen rein quantitativer Kennzahlen (Kommentare, Tweets,
Likes, Shares, etc.) ohne Beachtung qualitativer Aspekte (Inhalte der
Beitrige, Rolle der Plattform in der Berichterstattung und 6ffentlichen
Wahrnehmung, etc.) nicht ausreicht, um die dominante Plattform zu
bestimmen. Vereint eine Plattform sowohl quantitative als auch qua-
litative Kriterien, kann sie bei zunehmender Dominanz ein Alleinstel-
lungsmerkmal im origindren Shitstorm einnehmen. Die Kommentare
konnen sich auf diesen Plattformen unter einem einzigen Beitrag (Vi-
deo, Blogpost) biindeln oder tiber die gesamte Plattform streuen. Die
Auswertung zeigt zudem, dass bei zunehmenden Streuungsgrad der
Emporung das Dominanzpotenzial einzelner Plattformen abnimmt: Zu
unterscheiden ist somit zwischen Shitstorms, die iiber mehrere Plattfor-
men streuen und dadurch nur eine geringe Dominanz einer einzelnen
Plattform aufweisen und denen, die sich auf wenige bis eine Plattform
konzentrieren und so die Dominanz einer einzelnen Plattform bedin-
gen.

Kategorie Beitragsmenge unternehmensfremde und -eigene Plattformen’

« Persistenz shitstormspezifischer Inhalte in den Social Media fiir die 6ffentliche Wahrnehmung
nimmt bei zunehmenden Zeitverlauf ab

« Geringe Auspragung von Beitragsmengen im Tausenderbereich

Auspragung abhangig von spezifischer Plattformcharakteristika

« Durchschnittlich geringer Buzz auf den unternehmenseigenen Plattformen
(Ausnahme: Facebook-Prasenzen)

- Beitragsmenge ldsst noch keine Aussage iiber die Anzahl beteiligter Akteure zu

« Je hoher das Dialog- und Interaktionsangebot der unternehmenseigenen Plattformen im Netz,
desto hoher das theoretische Shitstorm-Potenzial

« Beitragszahlen in Relation zur plattformspezifischen Gesamtmenge der Beitrage zu bewerten
(,Relationsaspekt’)

- Starke plattformspezifische Schwankung der Beitragsmenge (Varianz)

Die Untersuchung der Beitragsmengen auf den unternehmensfrem-
den Plattformen hinterfragte, wie viele Beitrage auf den unternehmens-
fremden (externen) Plattformen in der akuten Phase des Shitstorms
auftraten. Es zeigt sich, dass die Persistenz shitstormspezifischer Inhal-
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te in den Social Media fiir die 6ffentliche Wahrnehmung nachhaltig zu
relativeren ist und bei zunehmendem Zeitverlauf abnimmt. Durch Ein-
flussnahme der Adressaten und der Akteure (Kommentarlgschungen,
Seitensperrungen, etc.) sowie Rankingkriterien wie in Google ist der
origindre Shitstorm nachtréglich teilweise nur noch in Ansitzen offent-
lich wahrnehm- und rekonstruierbar. Es ist zu jedoch zu konstatieren,
dass nur wenige Fille eine Beitragsmenge im Tausenderbereich aufwei-
sen. Die Anzahl der Beitrage wird dabei im Wesentlichen von der spezi-
fischen Plattformcharakteristika determiniert.

Die Auswertung der Beitragsmenge auf den unternehmenseigenen
Plattformen zeigt, dass sie gegentiber der Anzahl auf den externen Platt-
formen geringer ausfallt. Nur die Facebook-Prisenzen der Adressaten
weisen hohe Beitragsmengen auf. Dabei sagt die Beitragsmenge noch
nichts tiber die Anzahl der beteiligten Akteure aus. Wie bei den exter-
nen Plattformen dargelegt, steigert auch ein hohes Dialog- und Inter-
aktionsangebot der Unternehmenspriasenzen im Netz das Shitstorm-
Potenzial.

Grundsitzlich ist darauf zu achten, die Beitragszahlen stets in Re-
lation zu der plattformspezifischen durchschnittlichen Gesamtmen-
ge an Beitrigen zu bewerten (,Relationsaspekt). Oft wird dadurch die
auf den ,ersten Blick® sehr hoch erscheinende Kommentarflut auf einer
Seite relativiert. Ebenso deutlich wird eine sowohl plattformspezifische
und daraus resultierende Gesamt-Volatilitit der Beitragsmenge, die
von wenigen Hundert bis zu mehreren Tausend Beitragen reichen kann.
Pauschale Aussagen, ab welcher Beitragsmenge von einem Shitstorm
gesprochen werden kann, sind so erschwert.
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Kategorie, Entwicklung und Verlauf’

+ Hohe Bedeutung der Social Media als Ausgangsebene der Empdrung

« Online- und Offlinemedien stellen primdr Folgeplattformen dar (Briickenfunktion)

« Jekiirzer die Dauer der origindren Empodrung, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeit,
dass Online-, und vor allem Offlinemedien dariiber berichten

« Unterscheidung zwischen Shitstorms, die ausschlieBlich in den Social Media stattfinden (Social
Media-Shitstorms), solchen, die in den Social Media stattfinden und in den Onlinemedien Reso-
nanz finden (Online-Shitstorms), und Shitstorms, die auch in den Offlinemedien beachtet werden
(Medien-Shitstorms)

« Medien-Shitstorm iiberwiegt

« Dauer der Verzogerung zwischen Ausbruch der originaren Empdrung und der Berichterstattung
kann kurz (Short-Delay) und lang (Long-Delay) ausfallen

« Grad der Interdependenz zwischen erster und zweiter Ebene wesentlicher Faktor
in der Entwicklung und dffentlichen Wahrnehmung eines Shitstorms

« Verhaltnis zwischen erster und zweiter Ebene ist variabel: Bei abnehmender Dominanz der einen
Ebene steigt die Bedeutung der anderen an

- Shitstorms in,Reinform’ (erste Ebene) fiir die allg. 6ffentliche Wahrnehmung kaum existent

Der Abschnitt ,Entwicklung und Verlauf* analysierte die Entwicklung
und den Verlauf des Shitstorms und der Berichterstattung iiber ihn. Sie
weist deutlich auf die herausstechende Rolle der Social Media als Aus-
gangsebene des Shitstorms hin. Online- und Offlinemedien stellen im
Nachhinein die Folgeplattformen dar, die das Thema in eine breitere
(allgemeinere) Offentlichkeit tragen (Briickenfunktion). Die Auswer-
tung zeigt dabei, dass die Bezeichnung ,Verlauf* in Bezug auf den origi-
néren Shitstorm nur in den Social Media anzuwenden ist. Die eigentli-
che Emporung der ersten Ebene ,verlduft® nicht aus den Social Media in
die Medien (Ausnahme sind potenzielle Kommentarwellen in den On-
linemedien). AusschlieSlich die Berichterstattung iiber die Empo6rung
kann in die Online- und Offlinemedien iibergehen. Dabei iiberwiegt in
der Auswertung der Ausbruch der Protestflut in den Social Media, de-
ren Thematisierung in den Online- und anschlief}end in den Offline-
medien. Zudem nimmt die Wahrscheinlichkeit der Berichterstattung in
den Offlinemedien bei zunehmender Kiirze der akuten Phase deutlich
ab. Fasst man den originédren Shitstorm der ersten Ebene und dessen Be-
richterstattung auf der zweiten Ebene zusammen, lassen sich drei Typen
in Abhédngigkeit der beteiligten Plattformebene identifizieren: Zu unter-
scheiden ist zwischen Shitstorms, die primér ausschliefllich in den So-
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cial Media stattfinden (Social Media-Shitstorms) und kaum Resonanz
in den Online- und Offlinemedien generieren; folgend zwischen Empo-
rungswellen, die sowohl in den Social Media sowie den Onlinemedien
thematisiert sind (Online-Shitstorms), und denen, die schlieSlich auch
die Offlinemedien mit einbeziehen (Medien-Shitstorms). Die Dauer der
Verzogerung zwischen Ausbruch der originaren Emporung und der Be-
richterstattung kann dabei kurz (Short-Delay) und lang (Long-Delay)
ausfallen. Innerhalb der Social Media verlduft die Emporung in kiirzes-
ter Zeit iiber mehrere Plattformen. Die mit deutlichem Verzug zum ori-
gindren Shitstorm einsetzende Berichterstattung wirkt sich auf dessen
Postphase und nachhaltige 6ffentliche Wahrnehmung aus.
Grundsitzlich lassen sich zudem Wechselwirkungen zwischen der
ersten und der zweiten Ebene identifizieren, die darauf schliefSen lassen,
dass der Grad der Interdependenz zwischen der ersten und der zweiten
Ebene nicht von vornherein feststeht und einen wesentlicher Faktor in
der Entwicklung und 6ffentlichen Wahrnehmung eines Shitstorms dar-
stellt. Je geringer die Beteiligung der zweiten Ebene, desto geringer die
allgemeine offentliche Wahrnehmung des origindren Shitstorms.

7.3 ldon’t like — Themen und Ausloser digitaler Emporung
7.3.1 Anzahl der Themen: Kernthemen und Nebenstrange

Die Auswertung ergab, dass in 88% (n = 35) der Fille ein einzelnes The-
ma im Zentrum der Emporung stand. Nur in 13% (n = 5) lieflen sich
klar mehrere Kernthemen identifizieren. Zum Beispiel sieht sich die
Deutsche Bahn oft zahlreichen Vorwiirfen gleichzeitig ausgesetzt: von
Verspdtungen iiber Mingel an den Ziigen bis hin zu schlechtem Kun-
denservice. Auch McDonald’s ist Adressat mehrerer Kritikpunkte, die
von der Qualitit des Angebotes iiber den Service in den Restaurants
bis zu grundlegenden Vorwiirfen der falschen Erndhrung durch Fast-
food reichen. Die tiefergehende Analyse zeigte, dass viele Fille starke
thematische Nebenstringe aufwiesen, die parallel zum Kernthema in
den Diskussionen und Kommentierungen verliefen. Diese flankieren
das dominierende Thema, sind jedoch zum Beispiel aufgrund weniger
Kommentare im Vergleich zum Kernthema sowie einer teils klaren the-
matischen Loslésung von der origindren Emporung deutlich von dem
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dominierenden Thema abzugrenzen.” Auf Grundlage der qualitati-
ven Analyse erfolgte deshalb eine Nachcodierung dieser Nebenstran-
ge (s. Abb. 16).

-

Kernthema mit them. Nebenstrang. M S —

nur ein (Kern-)Thema

Mehrere Themen -

0 5 10 15 20 25 30 35

Abb. 16: Anzahl der Themen in akuter Phase des Shitstorms (erweitert)

Es wird deutlich, dass sich in 78% (n = 31) der Fille die Akteure nicht
nur auf ein Thema konzentrierten, sondern mindestens ein weiteres
klar identifizierbares Nebenthema diskutierten und kommentierten. In-
wieweit sich in den fiinf Féllen mit mehreren Kernthemen auch thema-
tische Nebenstringe ausgebildet haben, konnte die Analyse nicht ein-
deutig nachweisen.”® Nur in 10% (n = 4) der Fille lie3 sich kein klar
erkennbares Nebenthema identifizieren, was auf ein stark dominantes
Kernthema hinweist.

Die Nebenstriange konnen schwach oder stark ausgeprégt sein. Sie
variieren hinsichtlich ihres Bezuges zum Adressaten oder dem The-
ma der Emporung. Ein direkter Bezug des Nebenthemas zum Adres-
saten findet sich bei der Emporungswelle gegen den Discounter Schle-
cker im Jahr 2011, dessen Claim ,,For You. Vor Ort® fiir Kritik und Spott
in den Social Media und den Medien sorgte. Wahrend sich die origina-
re Emporung auf die von vielen Akteuren als arrogante und herablas-
send empfundene Antwort des damaligen Schlecker-Kommunikations-

137 Grundsitzlich wurde sich wihrend der Kodierung auf die Kernthemen des
Falls konzentriert. Inhaltliche Nebenstringe sowie thematische Auffalligkei-
ten wurden qualitativ notiert (sieche Anhang I, Kapitel 7.1).

138 Grundsitzlich wiesen nahezu alle Fille der Untersuchung Abschweifungen
von der eigentlichen Emporung auf. Inwieweit dabei von einem explizit neu-
en thematischen Nebenstrang gesprochen werden kann, hangt von deren In-
tensitét ab und ist fallspezifisch zu bewerten.
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chefs konzentrierte (Kernthema), diskutierte ein wesentlicher Teil der
Kommentatoren auch den eigentlichen Claim und begriindete damit ei-
nen starken thematischen Nebenstrang. Auch RTL sah sich 2011 einem
Sturm der Entriistung ausgesetzt, der ein klares Nebenthema aufweist.
Aufgrund eines diffamierenden Beitrages zur Gamescom 2011 empdrten
sich vor allem deren Besucher sowie Fans der Onlinespieleszene. Sie ini-
tilerten eine grofe Zahl an Aktionen und Beitragen im Netz gegen den
Privatsender. Neben dem origindren Protest gegen den Beitrag richte-
ten sich viele kritische Kommentare ganz allgemein gegen das Niveau
und den Anspruch der Sendungen und Inhalte von RTL. Dieser thema-
tische Nebenstrang hatte nichts mit dem urspriinglichen Gamescom-
Beitrag zu tun, wies aber einen direkten Adressatenbezug auf.

Bei der Analyse fanden sich aber auch Themenstringe, die weder ei-
nen direkten Bezug zum Adressaten selbst noch dem im Shitstorm be-
handelten Thema hatten. So bat im Sommer 2012 der Abiturient Maik
Luu das Unternehmen Clemens & Partner um die Ausleihung einer
Hiiptburg fiir die Schul-Abiturfeier zu entsprechend giinstigen Kon-
ditionen. Das Unternehmen antwortete mit beleidigenden und ver-
unglimpfenden Auflerungen; unter anderem beschimpfte es den Abi-
turienten als arrogant und diffamierte ihn und seine Mitschiiler als
zukiinftige Hartz IV-Empfanger. Maik Luu gab den E-Mail-Verkehr
nicht nur an die regionale Zeitung weiter, sondern verdffentlichte den
Fall auch auf seiner Facebookseite, was innerhalb kiirzester Zeit eine
Flut von Kritik und Protest gegen Clemens & Partner sowohl in den
Medien als auch in den Social Media nach sich zog. Im Fokus der Kritik
standen die arroganten und herablassenden Antworten des Unterneh-
mens, die damit klar das Kernthema waren. Aulerdem finden sich the-
matische Nebenstringe zu den Machenschaften des Geschiftsfithrers
von Clemens & Partner sowie allgemein zu der gesellschaftlichen Be-
deutung und dem Ansehen von ,Hartz IV, was das Thema von der ori-
gindren Emporung auf eine politische, vom Adressaten losgeloste the-
matische Ebene hob. Neben der Ausbildung solcher, dem Kernthema
der Emporung noch sehr nahen Inhalten, finden sich speziell in den
Fach- und Branchenmedien viele Beitrége, die den Shitstorm aufgreifen,
darauthin aber grundlegende Themen der Krisen-PR online wie offline,
des Onlineaktivismus oder des Marketings im Social Web vor allem
auf Facebook und Twitter behandeln. In Fillen wie dem Chefticket der
Deutschen Bahn 2010 oder Teldafax 2011 kam sogar ein Grofdteil der Bei-
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trage (sowie der Kritik) in den Social Media sowie den Onlinemedien
von Autoren aus dem PR- und Marketingbereich.

Aus der Analyse der Themen lief8 sich folgern, dass deren Struktur
sowie ihre Ausprigung nicht starr, sondern wandelbar sind. Ein sol-
cher ,Bezugswandel kann bei zunehmender Emporung dazu fiihren,
dass das Kernthema von dem entstandenen Nebenstrang (ohne Adres-
satenbezug) abgeldst wird. Dadurch verliert die origindre Emporung ih-
ren direkten Bezug zum Adressaten. Der Shitstorm endet fiir ihn. Die
Auspriagung des ,neuen’ Themas bestimmt anschlieffend die Entwick-
lung der Postphase. Der Fall der IngDiBa verdeutlicht diesen Wandel.
Als die Bank im Januar 2012 knapp drei Tage lang auf ihrer Facebook-
seite mehrfache Kritik zu ihrem Werbespot mit dem Testimonial Dirk
Nowitzki einstecken musste, konzentrierte sich die Emporung zunéchst
ausschliefllich auf das Zuschaustellen des Wurstverzehrs. Entsprechend
grof8 war der Anteil der kritisch kommentierenden Vegetarier und Ve-
ganer. Der Shitstorm war durch eine direkte Adressierung der IngDiBa
gekennzeichnet. Bereits am zweiten Tag der Emporung beteiligten sich
zunehmend Fleischesser an der Kommentierung, widersprachen und
spotteten gegen die Fleischkritiker. Ab diesem Zeitpunkt verschob sich
der thematische Schwerpunkt der Diskussion von der Kritik am Wer-
bespot hin zu einer allgemeinen Debatte iiber das Fiir und Wider des
Fleischverzehrs und der fleischlosen Erndhrung. Dieser Bezugswandel
entlie8 die Bank als direkten Adressaten der Emporung. Daraus ist ab-
zuleiten, dass die abnehmende Dominanz eines origindren Shitstorm-
Themas der ersten Ebene gegeniiber der zunehmenden Dominanz eines
tibergreifenden Themas der ersten und/oder zweiten Ebene zu einem
Bezugswandel fithren kann. Eine direkte Adressierung des Unterneh-
mens liegt dann nicht mehr vor.

7.3.2 Inhalte der Emporung: Unternehmenshandlung vs. -produkte

Wihrend sich die ,Anzahl der Themen' vor allem quantitativ mit den
Themen auseinandersetzt und nur im Ansatz qualitative Aspekte be-
schrieb, konzentriert sich der Abschnitt im Folgenden speziell auf die
Inhalte der Emporung, die sich sowohl auf Handlungen des Unterneh-
mens als auch dessen Produkte beziehen kann. Die Auswertung ver-
deutlicht, dass mit 87,5% (n = 35) aller untersuchten Fille die Unterneh-
menshandlung iiberwiegt. Vor allem Kritik zu Aktionen, Auflerungen
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oder mangelnde sowie mangelhafte Serviceleistungen der Adressaten,
gescheiterte Gewinnspiele sowie PR- und Marketing-/Werbemafinah-
men standen im Kern der Emporung. Mit insgesamt 13% (n = 5) der
Fille sind ausschlief3lich die Produkte sowie Handlungen plus Produkte
in Relation wenig betroffen. Die analysierten Shitstorms thematisieren
damit nur selten ausschlieSlich Produktfehler oder Méngel (s. Abb. 17).

Unternechmenshandlung

Unternehmenshandl. + -produkt

Unternehmensprodukt

Abb. 17: Inhalte der EmpGrung

Es ist anzunehmen, dass der Grund hierfiir vor allem in der logischen
Handlungsreihenfolge der Nutzer bei Behebung eines Produktmangels
liegt. Stellt sich zum Beispiel bei einem Auto ein Schaden ein oder wer-
den Mingel entdeckt, wird zuerst die Werkstatt aufgesucht, es greifen
Garantieanspriiche und die Forderung des Kunden nach entsprechen-
dem Service. Werden diese erfiillt, entfillt das kritische Potenzial des
Themas und damit auch das der digitalen Emporung. Entsteht jedoch
eine Diskrepanz zwischen den Erwartungen des Kunden und der offe-
rierten Leistung des Adressaten, 16st sich das Thema von der Kritik am
Produkt und betrifft nun die Handlung des Unternehmens. Einen sol-
chen Ubergang von der Produktkritk zur Kritik an der Unternehmens-
handlung mit der daraus resultierenden Emporung erfuhr der Apple-
Konzern im Sommer 2010. Nach der Einfithrung des neuen iPhone 4
héuften sich innerhalb kiirzester Zeit Beschwerden iiber schwachen bis
gar keinen Empfang aufgrund einer falschen Positionierung der Fin-
ger des Nutzers am Telefon. Die Abdeckung der eingebauten Antenne
tithrte darauthin zu Signalausfillen. Die wochenlange Kritik von den
Kunden und eine iiberwiegend kritische Berichterstattung in den Me-
dien ist bis heute als ,Antennagate’ im Netz nachvollziehbar. Fiir die
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eigentliche Emporungsflut sorgten jedoch das Verhalten und die Re-
aktion des damaligen Apple-Chefs Steve Jobs zur offiziellen Pressekon-
ferenz am 16.07.2010. Anstatt auf die Fehler einzugehen, etwaige Schuld
und Produktméngel einzugestehen und den Kundendienst auszubauen,
gab sich Steve Jobs beleidigt, stellte sich und den Konzern als Opfer dar
und bot Gummihiillen an, um das Problem des schlechten Empfangs zu
16sen. Gleichzeitig verwies er auf ahnliche Probleme der Wettbewerber,
was mit leichtem Zeitverzug auch diese gegen Apple aufbrachte. Da-
mit lehnte der Apple-Chef simtliche Schuldvorwiirfe ab und erfiillte
nicht die Erwartungen der Kunden. Die eigentliche Emp6rung, die ne-
ben den betroffenen Kunden auch von den Medien und Fachbloggern
vorangetrieben wurde, konzentrierte sich daher nicht auf den Produkt-
mangel (schlechter Empfang), sondern auf die Reaktion des Unterneh-
mens.

7.3.3 Themenebenen: Unternehmens-und Gesellschaftsebene

Die Kategorisierung der involvierten Themen ergab eine Einteilung in
zwei zentrale Themenebenen: Unternehmen- und Gesellschaftsebene.
Auf der Gesellschaftsebene werden alle Themen mit allgemeinem Ge-
sellschafts- und Umweltbezug eingeordnet sowie solche zu grundlegen-
den Regeln von Recht und Moral, die fiir alle Adressaten als Teil der
Gesellschaft gelten: Natur- und Umweltschutz, Tierschutz, Menschen-
rechte, allgemeine gesellschaftliche Normen und Werte sowie religio-
se und politische Grundsitze offentlicher Interessensgruppen. Heraus-
stechende Kriterien dieser Ebene sind die Persistenz der Themen in der
offentlichen Wahrnehmung sowie der fehlende spezifische Adressat. So
kénnen auch nach Abklingen des Shitstorms Inhalte dieser Ebene un-
abhdngig von einem bestimmten Adressaten immer wieder Gegenstand
der digitalen Emporung werden, wie Beispiele zum Thema ,Tierschutz’
wiederholt aufzeigten: Adidas und Fressnapf sahen sich im Rahmen der
EM 2012 der Emporung im Kontext des Tierschutzes ausgesetzt. Wie-
senhof steht fiir eine Vielzahl der Akteure als das Sinnbild der Masttier-
haltung in Deutschland. Auch die Emporung tiber den Werbespot der
IngDiBa entsprang der grundsitzlichen Frage nach dem artgerechten
Umgang mit Tieren in der Lebensmittelindustrie (s. Tab. 5).
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Themenebene

Fallbeispiel

Gesellschaft

E wie Einfach 2012, IngDiba 2012, Fressnapf 2012, Lufthansa 2012,
Mercedes-Benz 2012, Migros 2012, Werder Bremen 2012, Adidas 2011,
Mammut 2011, Media Markt 2011, Nespresso 2011

ARD 2012, Clemens&Partner 2012, Daimler 2012, Edeka 2012, FC Bayern
2012, Kabel Deutschland 2012, McDonalds 2012, McDstories 2012,
Vodafone 2012, Westbahn 2012, Zalando 2012, BMW 2011, Daimler 2011,

Unternehmen Deutsche Bahn 2011, Ergo 2011, Euroweb 2011, Notebooksbilliger 2011,
Pril 2011, RTL 2011, Schlecker 2011, Sky-Film 2011, Teldafax 2011, WWF
2011, Apple 2010, E-Postbrief 2010, Paypal 2010

Nicht bestimmbar |\ .. 1of 2011, Chefticket 2010, Nestlé 2010

(mehrere Ebenen)

Tab.5:  Zuordnung der untersuchten Falle in die Themenebenen

Themen der Gesellschaftsebene stellen trotz der hohen gesellschaftli-
chen Relevanz und Persistenz im Netz mit 28% (n = 11) nicht die Mehr-
heit. Mit 65% (n = 26) tiberwiegen Inhalte der Unternehmensebene.
Darin sind alle Themen zusammengefasst, die sich mit kritikwiirdi-
gen Handlungen, Aulerungen und Aktivititen des Adressaten befassen.
Grundsitzlich ldsst sich von Verfehlungen auf der Unternehmensebene
sprechen. Das Unternehmen lanciert (unbeabsichtigt) das Thema des
Shitstorms selbst. Die Untersuchung wies dabei auf eine Vielzahl kriti-
scher Handlungen hin, die sich allgemein auf Unternehmensentschei-
dungen und -politik zuriickfiihren lassen: Loschungen (z. B. von Videos,
Kommentaren und Seiten), Manipulierung und Zensur (z.B. von Ge-
winnspielen), Sperrungen (z.B. von Onlinekonten oder Senderzugin-
gen), fehlende Dienstleistungen und Service, Produktmangel, Beleidi-
gung und Diffamierung gesellschaftlicher Gruppen (z. B. Menschen mit
geringerer Ausbildung) oder arrogantes offentliches Auftreten. Im Ge-
gensatz zur Gesellschaftsebene enden die Themen der Unternehmens-
ebene mit dem Ende der Emporung. Ihre Existenz im Netz ist temporér

begrenzt und adressatenspezifisch.

Uneinsichtig zeigte sich zum Beispiel der mittlerweile insolvente
Stromanbieter Teldafax 2011. Viele Kunden nutzten damals die Face-
bookseite des Unternehmens, um ihre Fragen und ihre Kritik beziig-
lich des Insolvenz-Verdachts oder mangelhaftem Kundenservice zu du-
3ern sowie auf Fehler in den Stromrechnungen aufmerksam zu machen.
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Die einzige Reaktion von Teldafax war der knappe, fiir viele User arro-
gant wirkende Post eines Teldafax-Mitarbeiters, die Facebookseite wire
nicht der richtige Ort fiir Anfragen und Beschwerden, was schliellich
die Emporungsflut ausloste. Die Dominanz der Unternehmensebene in
der Gesamtzahl der Fille deckt sich mit der fithrenden Position der Kri-
tik an Unternehmenshandlungen (vgl. Kap. 7.3.2), was deren hohes Kri-
senpotenzial unterstreicht.

Auch die Untersuchung des Wirtschaftssektors der beteiligten Adres-
saten weist auf die fithrende Rolle dieser Ebene hin. Abbildung 18 zeigt,
dass in 55% (n = 22) der Fille Unternehmen betroffen waren, die vor al-
lem Dienstleistungen anbieten (Tertidrsektor). Zahlt man den Quartar-
sektor, somit Angebote der Informations- und Kommunikationsbran-
che wie Medien, Verlage und Rundfunkanstalten hinzu, dann erhoht
sich die Prozentzahl auf 70% (n = 28). Damit bilden im Wirtschaftssek-
tor vor allem Verfehlungen der Unternehmen, speziell Dienstleistungen,
die inhaltlichen Schwerpunkte eines Shitstorms. Der Dienstleistungs-
bereich stellt somit eine dominante Variable in der Entwicklung und
Verlauf von Shitstorms dar.

Tertidrsektor (Dienstleistungen)

Sekundarsektor (Produktion)

Quartidrsektor (Information und Komm.)

0 5 10 15 20 25

Abb. 18: Wirtschaftssektoren der im Shitstorm adressierten Unternehmen

Eine klare Korrelation zwischen dem Tertidrtsektor und der Entstehung
von Shitstorms ist dennoch zu verneinen. Die Auswertung weist aus-
schliefflich darauf hin, dass die Moglichkeit, Adressat eines Shitstorms
zu werden, bei Unternehmen mit primédren Dienstleistungsofferten er-
hoht ist. Der Grund dafiir liegt in dem oben bereits herausgearbeite-
ten Fokus auf den Dienstleistungsaspekt dieses Sektors, der ein erhoh-
tes Emporungspotenzial beinhaltet. In 25% (n = 10) der Fille, die dem
Sekundairsektor zu zuordnen sind, steht ebenso der Dienstleistungsas-
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pekt im Kern der Emporung. In keinem der zehn Fille wurde das Pro-
dukt kritisiert. Dass Produktaspekte bei Shitstorms nur eine marginal
vernachléssigbare Rolle spielen, wird erneut betont. Keine Bedeutung
in der vorliegenden Untersuchung spielt der Primidrsektor (Rohstoftge-
winnung). Obwohl die Daten hierzu keine Aussagen zulassen, ist davon
auszugehen, dass der geringe Bekanntheitsgrad dieser Unternehmen in
der allgemeinen Offentlichkeit deren vernachléssigbare Relevanz fiir ei-
nen Shitstorm erklért. Die Akteure konzentrieren sich eher auf den Ein-
kaufer der Rohstoffe sowie den Handler der fertigen Ware. Vor allem
Letzterer weist durch sein Markenimage, wie im Fall Nestlé 2010 und
2011 nachweisbar, einen hohen offentlichen Bekanntheitsgrad auf, wo-
durch das kritische Thema auf eine breitere Resonanz in den Social Me-

dia und den Medien trifft.
Tabelle 6 fasst die Themenebenen nochmals zusammen:

Gesellschaftsebene

Unternehmensebene

Inhalte, die einen allgemeinen
Gesellschafts-, Umwelt- und
grundlegend rechtlich wie

Inhalte, die aus Sicht der Akteure
zu kritisierende Handlungen,
AuBerungen und Aktivititen des

« allg. Normen- und Werte-
fragen)

Beschreibung moralisch gesetzgebenden Adressaten darstellen (Loschung,
und damit ad definitionem Zensur, Manipulation, etc)
verpflichtenden Charakter
besitzen
Kritik (Beispiele): Kritik (Beispiele):

« Tierschutz « Video- und Kommentar-
« Umweltschutz [oschungen
« Menschenrechte « Manipulationen
Inhalt « gesellsch./relig. Werte « Blockierung von Seiten oder

Angeboten
« Sperrungen/Zensur
« Fehlender Service
- Arroganz

Persistenz der Inhalte
nach Ende des
Shitstorms

Hoch

Gering
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Offentliche Relevanz . .
undWahmehmung | 1O Gering — Mittel
Spezifischer )

Adressatenbezug Gering Hoch

Tab. 6: Zusammenfassung der Themenebenen

Trotz dieser Systematisierung der Themenebenen und deren Inhalte ist
eine klare Abgrenzung teilweise schwierig und nur durch Gewichtung
der identifizierten Inhalte méglich. Die einzelnen Inhaltsebenen kon-
nen in unterschiedlicher Intensitdt parallel vorhanden sein. Verallge-
meinerungen zu der Themenebene und ihren Inhalten sind daher nicht
moglich. Der Fall Greenpeace vs. Nestlé aus dem Jahr 2010 macht deut-
lich, wie die beiden Ebenen parallel verlaufen konnen. Wihrend das ori-
gindre Thema der Greenpeace-Kampagne die Rodung des Regenwal-
des fiir Palmol war, was unter anderem den Verlust von Lebensraumen
der Orang Utans bedeutet (Gesellschaftsebene), 1oste erst die Loschung
des Videos durch Nestlé den Shitstorm aus (Unternehmensebene). Im
weiteren Verlauf lief die Kritik auf beiden Inhaltsebenen zeitgleich ab.
Auch im Fall des Gefliigelproduzenten Wiesenhof 2011 ist die eindeutige
Differenzierung der Ebenen erschwert. Das Gros der Kommentatoren
beschwerte sich iiber die Masttierhaltung des Unternehmens (Unter-
nehmensebene), was gleichzeitig einen starken Bezug zum generellen
Thema des Tierschutzes (Gesellschaftsebene) aufweist. Die eigentliche
Unternehmenshandlung lésst sich dadurch nicht mehr von dem iiber-
geordneten thematischen Kontext 16sen.

Geriichte und,David gegen Goliath’

Bei der Analyse zeigten sich in einzelnen Fillen zudem Inhalte, die rei-
ne Gertichte darstellten und unhinterfragt von den Akteuren iibernom-
men wurden. Die Auseinandersetzung mit Féllen wie Werder Bremen
2012 lassen daher den Schluss zu, dass die Ubernahme von Inhalten,
ohne sie zu hinterfragen und den Wahrheitsgehalt zu priifen, bei vielen
beteiligten Akteuren stark verbreitet ist: So sah sich der Fufiballverein
einer Vielzahl wiitender Fans gegeniiber, die den geplanten Hauptspon-
sor Wiesenhof verurteilten. ,Was dabei aber oft zu kurz kommt: Werder
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und Wiesenhof haben keine Vertrige unterschrieben [...] Denn ,Bild"
hatte Vollzug gemeldet — und dass dem Gefliigelziichter das Engage-
ment rund finf Millionen Euro wert sei.“* Das Wiesenhof nur einer
von vielen Bewerber fiir das Sponsoring war, hitten die Akteure zu die-
sem Zeitpunkt im Netz recherchieren konnen, denn erst zwei Tage spa-
ter, als die Emporung bereits ausgebrochen war, bestitigte der Verein
den Vertrag.

Auch verkiirzte Darstellungen von Sachverhalten konnen zu vor-
schneller Kritik im Netz fithren. Kabel Deutschland sperrte sich im Mai
dagegen, den Sender Sky Atlantic sowie weitere HD-Kandle in sein Netz
einzuspeisen, und blockierte diese aktiv. Grund fiir die Blockade waren
ungekldrte Vertragspunkte, wie ein Sprecher von Kabel Deutschland
als Reaktion auf die Empo6rung betonte. Spéter klirte Kabel Deutsch-
land den Sachverhalt auf und erklarte die Vertragsverhandlungen fiir
erfolgreich beendet: ,Wie der Kabelnetzbetreiber [...] bekannt gab, sol-
len sich Kabel Deutschland Kunden noch in diesem Jahr tiber die Ein-
speisung des Pay-TV-Kanals Sky Atlantic HD freuen kénnen. Demnach
haben sich der Netzbetreiber und Sky Deutschland gemeinsam tiiber
eine Verbreitung des hochauflésenden Seriensenders im Netz [von Ka-
bel Deutschland] verstindigt. '+ Auf die unreflektierte Ubernahme von
Inhalten weist auch die Kritik an den 2011 ausgestrahlten Dokumenta-
tionen ,Das System Wiesenhof‘ und ,Der Pakt mit dem Panda’ hin, die
dem Unternehmen Wiesenhof sowie dem WWF einen Sturm der Em-
porung entgegenbrachten. Bereits wiahrend der Ausstrahlungen poste-
ten die ersten Akteure ihre Kritik im Netz. Der Wahrheitsgehalt der ge-
zeigten Inhalte wurde nur von wenigen hinterfragt.'

139 W&V online: Werder nichste Shitstorm-Opfer (http://www.wuv.de/marke
ting/werder_naechstes_shitstorm_opfer_fans_gegen_wiesenhof_als_
sponsor) [18.04.2013].

140  Digitalfernsehen: Kabel Deutschland speist Sky Atlantic HD ein (http://
www.digitalfernsehen.de/Kabel-Deutschland-speist-Sky-Atlantic-HD-
€in.90479.0.html) [18.04.2013].

141 Beide Adressaten bemiihten sich, auch auf rechtlichem Wege, gegen inhaltli-
che Fehler, Halbwahrheiten und sogar Falschdarstellungen vorzugehen. Wie-
senhof warf der ARD offentlich eine ,einseitige und unfaire Berichterstattung”
vor. Quelle: Handelsblatt online: Ein Unternehmen wehrt sich gegen die ARD
(http://www.handelsblatt.com/unternehmen/management/koepfe/peter-
wesjohann-ein-unternehmer-wehrt-sich-gegen-die-ard-seite-all/4559572-all.
html) [06.05.2013].
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Obwohl eine vertiefende empirische Bestitigung an dieser Stelle
nicht zu leisten ist, lassen die Ausfithrungen abschlieflend den Schluss
zu, dass sich die grundlegende Idee des Web 2.0 respektive der Soci-
al Media, ,die vom Teilen und Verfiigbarmachen von Informationen,
aber auch vom gemeinsamen Kommentieren, Bewerten, Verschlag-
worten und Verlinken lebt* (Busemann und Gscheidle 2010, S. 360),
bei fehlender Reflektion der Inhalte zu einem aus Sicht der Adressa-
ten Entstehungsort kritischer Gegenoffentlichkeiten wandeln kann (vgl.
Kap. 3.2). Vor allem ,,[p]rivate Meinungen, Geriichte und Spekulatio-
nen verbreiten und halten sich zum Teil duflerst hartnéckig in Chatro-
oms, Newslettern, Newsgroups oder auf Websites fiir alle nur erdenkli-
chen Nischenthemen.“ (Klenk 2004, S. 111). Die Wahrscheinlichkeit der
Entstehung eines Shitstorms wird gefordert.

Bei der Untersuchung der Inhalte fanden sich allerdings keine Lii-
gen, frei erfundenen Sachverhalte oder blofle Unterstellungen. Das
weist darauf hin, dass das grundlegende Kriterium fiir die Entstehung
von Shitstorms zwar nicht der Wahrheitsgehalt der Inhalte ist, diese je-
doch aus Sicht der Akteure plausibel erscheinen miissen (vgl. Kap. 3.2.5).
So erkléren sich die Fille, die das Prinzip ,David gegen Goliath' abbil-
den (vgl. Kap. 4.1.2). Es scheint plausibel, dass sich grole Unternehmen
zur Wahrung ihrer Interessen und/oder des Profits gegen kleinere Ak-
teure wenden. Aus Sicht der Akteure wirken viele Sachverhalte rund
um das ,bose Unternehmen’ nachvollziehbar. Den Unternehmen wird
von vornherein seitens der Akteure eine Krisenschuld zugeschrieben,
wie es auch die ,Situational Crisis Communication Theory‘ beschreibt
(vgl. Kap. 2.2.2). Je hoher dabei die attribuierte Krisenschuld ist, des-
to wahrscheinlicher ist es, dass sich negative Einstellungen gegeniiber
dem Adressaten ausbilden. Deren Ansichten sind oft komprimiert und
einfach formuliert: Aus reiner Profitgier unterschlagen Konzerne wie
Nestlé die Rechte der Kaffeebauern, negieren den Umweltschutz oder
lassen Kinderarbeit zu (Nestlé 2010 und Nespresso 2011). Zur Gewinn-
maximierung und Kostenersparnis beschnitt Zalando die Arbeitsrech-
te in seinen Lagern (Zalando 2012). Aus Profitgier und Gewinnstre-
ben negiert Wiesenhof den Tierschutz und treibt die Masttierhaltung
in seinen Betrieben voran (Wiesenhof 2011). Aus Kostengriinden sperrt
Kabel Deutschland Sky-Atlantic und andere Sender und negiert damit
die Interessen seiner Kunden (Kabel Deutschland 2012). Fiir viele Nut-
zer war klar, dass Euroweb im Jahr 2011 ausschliefllich um seine Interes-
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sen zu schiitzen und zu zeigen, wer Recht hat, den Blog Nerdcore schlie-
en lief3. Letzterer Fall verdeutlicht, dass vor allem die Blogosphére auf
Abmahnungen sehr sensibel reagiert und ,David gegen Goliath'-Stories
liebt (vgl. Iyilikci und Schmidt 2011, S. 78). Das Gros der Akteure wen-
dete sich in diesen Fillen gegen die Konzerne und ergriff Partei fiir den
Jkleinen Mann’,

Es ist anzunehmen, dass dieser ,Goliath-Typus’ unter anderem auch
die Dominanz von o6ffentlich bekannten Aktiengesellschaften wie Nest-
1¢, Adidas, BMW, Daimler oder der Deutschen Bahn als Adressaten di-
gitaler Emporungswellen erklért. In 65% (n = 26) der untersuchten Fille
waren an der Borse notierte Unternehmen beteiligt. Auch die Gesell-
schaften mit beschrankter Haftung, die mit 20% (n = 8) auf Platz zwei
folgen, sind bekannte Unternehmen wie Wiesenhof, Vodafone, Zalan-
do und Fressnapf. Andere Rechtsformen sind zu aufgrund ihres gerin-
gen Aufkommens zu vernachléssigen, und deren Codierung ist partiell
der Muttergesellschaft geschuldet, da der Adressat selbst keine eigene
Unternehmensform aufwies, sondern als 100-prozentige Tochtergesell-
schaft firmierte.

7.3.4 Themenentwicklung im Vorfeld: schwelender und plotzlicher Shitstorm

Wihrend sich die vorherigen Abschnitte der Anzahl der Themen, deren
Inhalte und den Themenebenen der digitalen Emporung gewidmet ha-
ben, gehen die anschlieflenden Ausfithrungen speziell auf die Themen-
entwicklung im Vorfeld der akuten Phase des Shitstorms ein. Die Aus-
wertung der Codierung weist dabei auf zwei grundlegende Arten der
Emporung hin:*# plétzliche und schwelende Shitstorms.

In 65% (n = 26) der Fille war der Inhalt der Kritik bereits im Vor-
feld thematisiert (Schwelender Shitstorm). Im Gegensatz zur Identifi-
zierung der Ausgangsplattform der akuten Emporung (vgl. Kap. 7.2.1)
wurde bei der Untersuchung der Themenentwicklung im Vorfeld die

142 Die Analyse untersucht, ob der im Shitstorm behandelte Inhalt (Inhalte) be-
reits im Vorfeld innerhalb der im Rahmen dieser Untersuchung relevanten
Plattformen der Social Media sowie der On- und Offlinemedien explizit im
Zusammenhang mit dem Adressaten durch Dritte potenziell 6ffentlich wahr-
nehmbar thematisiert wurde. Es wurde dabei das Kernthema (Kernthemen)
fokussiert (siehe Anhang I, Kapitel 7.3).
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Plattform gesucht, auf der das kritische Thema zum ersten Mal benannt
wurde. In 28% (n = 11) der schwelenden Shitstorms lief sich dabei keine
eindeutige Zuordnung feststellen (,,Nicht bestimmbar®). Grund dafiir
ist vor allem die breite Streuung der Kommentierung, was auch schon
die Identifizierung der Ausgangsplattform der Emporung erschwer-
te. Oft findet sich eine Flut an Beitrdgen, die nur teilweise einen kla-
ren Zeitstempel aufweisen. Fehlt dieser, ist eine zeitliche Einordnung im
Nachhinein nicht mehr méglich.

So im Fall Wiesenhof 2011: Am 31. August lief die ARD-Dokumenta-
tion ,Das System Wiesenhof. Wie ein Gefliigelkonzern Menschen, Tiere
und die Umwelt ausbeutet’. Wiesenhof wurden mangelnde Hygiene und
Tierquélerei vorgeworfen. Die Reporter untermauerten ihre Behauptun-
gen mit schockierenden Bildern von gequilten Hithnern und zu Tode ge-
trampelten Puten. Die Reportage sorgte nach der TV-Sendung fiir viel
Kritik in den Social Media und den Medien. Die Vorwiirfe gegen das Un-
ternehmen waren jedoch nicht neu oder iiberraschend. Bereits Monate
vorher thematisierte der Stern in seiner Print-Ausgabe die Zustdnde. Die
ARD berichtete bereits Anfang 2010 in ,Report Mainz* dariiber. Auch an-
dere Medien griffen den Fall auf. Wer genau den Anfang machte, lasst
sich im Nachhinein nicht verifizieren. Auch im Fall der Kundenkritik an
Vodafone im Sommer 2012 finden sich im Vorfeld vor allem in den Social
Media eine grof3e Zahl an Beitrédgen, die sich kritisch mit dem schlechten
Vodafone-Kundenservice auseinandersetzen. Die Beschwerde des Nut-
zers war damit nur Teil eines schon lange diskutierten kritischen The-
mas. Die beiden aufgefiihrten Fille weisen somit auf ein grundlegendes
Charakteristikum schwelender Shitstorms hin. Eine solche Empdrungs-
flut ist Teil eines bestehenden Krisenkontexts. Die Emporung stellt nicht
automatisch die Krise, den Skandal oder die Kampagne gegen einen Ad-
ressaten selbst dar und ist daher auch nicht als Synonym fiir diese Fal-
le zu verwenden. In Fillen wie Nestlé 2010, Apple 2010, dem ,Panda-Shit-
storm’ des WWF 2011 sowie den defekten Klimaanlagen der Deutschen
Bahn 2011 ist der Shitstorm nur ein Bruchteil der eigentlichen Krise auf
Seiten des Adressaten. Oft hilt die Protestwelle nur wenige Tage an, wih-
rend die eigentliche Krise tiber Wochen, oder wie im Fall der Bahn auch
mehrere Monate andauert. Der Shitstorm kann dabei zu Beginn, in der
Mitte oder am Ende der Krise auftreten. Letzteres stellt jedoch einen Son-
derfall dar, da es verlangt, dass mit Ende der Empo6rung auch das kritische
Thema endet. Ein Beispiel fiir einen solchen Fall ist der Pril-Shitstorm aus
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dem Jahr 2011. Uber Wochen baute sich die Kritik an der Manipulation
der Abstimmung des Designwettbewerbes auf. Bei der Verkiindung der
Gewinner miindete der Protest schlief3lich in tausenden kritischen Kom-
mentaren innerhalb weniger Stunden auf der Pril-Facebookprasenz. Der
Designwettbewerb war darauthin vorbei und die Emporungsflut flaute
schnell ab.

Manifestiert sich der Shitstorm zu Beginn oder in der Krise, lassen
die Untersuchungen die Annahme zu, dass er die Krise, unter ande-
rem durch die zunehmende Wahrnehmung des Themas in der Offent-
lichkeit fiir den Adressaten verstirkt. Dadurch wirkt sich ein Shitstorm
als Teil eines kritischen Themenkontexts oder einer akuten Krise di-
rekt oder indirekt auf deren Intensitdt und Entwicklung aus (,Katalysa-
tor-Effekt").

Tritt das Thema des Shitstorms im direkten Zusammenhang mit
dem Adressaten nicht offentlich wahrnehmbar im Vorfeld der Empo-
rung auf, handelt es sich um ,Plotzliche Shitstorms". In 35% (n = 14) der
Fille trat die Emporung fiir den Adressaten damit unvorhersehbar und
tiberraschend ein. Sie dhneln der ,plétzlichen Krise (vgl. Kap. 2.1.1), die
ebenso unerwartet eintritt und vor allem durch diese Unvorhersehbar-
keit das hochste Krisenpotenzial aufweist. ,,Dadurch wird haufig ein
Liahmungszustand im Unternehmen ausgelost, der in einer Uberfor-
derung und Orientierungslosigkeit auf allen Ebenen begriindet ist bzw.
diese zur Folge hat. Der Grund liegt darin, dass eine komplexe Prob-
lemsituation mit einem hohen Handlungsdruck vorliegt, fiir die es kei-
ne Erfahrungen und Losungsalgorithmen gibt.“ (Topfer 1999, S. 16 f.).
Vollig tiberrascht war der FC Bayern Miinchen im Januar 2012, als vor
allem auf seiner Facebookseite innerhalb weniger Stunden eine Flut an
kritischen Kommentaren hereinbrach (FC Bayern 2012). Der Fufiball-
verein kiindigte eine Pressekonferenz an, in der er einen neuen Spie-
ler vorstellen wollte. Voller Spannung und Vorfreude warteten Fans
wie auch die Medien auf die Présentation, die am Ende jedoch nur die
Vorstellung einer neuen App darstellte, die den Facebookfan als ,12ten
Mann' einbezieht. Enttduscht zeigten sich daher vor allem die Bayern-
Fans. Auch der Tierbedarfhindler Fressnapf rechnete 2012 nicht mit
einem Shitstorm, als er sein Gewinnspiel zur EM 2012 auf Facebook
einstellte. Doch viele Tierschiitzer und -aktivisten nutzten die Moglich-
keit, auf die Behandlung der Straflenhunde in der Ukraine aufmerk-
sam zu machen und zugleich das Unternehmen aufgrund des Hunde-

223

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Ergebnisse

224

Konterfeis auf dem Gewinnspiel an den digitalen Pranger zu stellen
(Fressnapf 2012).

Plotzliche Emporungswellen stellen im Gegensatz zu schwelenden
Shitstorms die eigentliche Krise dar, was die synonyme Verwendung
der Begriffe ,Shitstorm’ und Krise in diesem Fall rechtfertigt. ,Pl6tzliche
Shitstorms® machen ebenso deutlich, dass die Prephase kein zwingen-
des Merkmal des Phianomen Shitstorms ist (vgl. Kap. 4.1.2). In tiber ei-
nem Drittel der Fille war die 6ffentliche Emporung zum Beispiel durch
Monitoringmethoden (vgl. Kap. 4.2.1) fiir den Adressaten nur schwer
im Vorfeld identifizierbar. Die weitere Analyse konzentrierte sich daher
speziell auf die Postphase, die in allen Fillen auftrat, und wie im Fol-
genden aufgezeigt, eine zentrale Determinante fiir die weitere Entwick-
lung eines kritischen Sachverhaltes sowie dessen Folgen fiir den Adres-
saten darstellen kann.

7.3.5 Themenentwicklung in der Postphase: kurze und lange Postphasen

Grundsitzlich ist zwischen Shitstorms mit kurzer und langer Postphase
zu unterscheiden. Die Auswertung der Themenentwicklung in der Post-
phase zeigte gleich zu Beginn, dass eine klare Trennung zwischen den
beteiligten Plattformen der Postphase und deren Themenverlauf dabei
nicht moglich ist; vielmehr stehen Themenentwicklung und die Beteili-
gung der Plattformen in der Postphase in einem klaren Zusammenhang.

Kurze Postphasen dauern wenige Tage. Das Interesse an dem Fall,
speziell in den Fach- sowie Online- und Offlinemedien, nimmt schnell
ab. Nur noch wenige Plattformen der Social Media sind beteiligt. Bei
sehr kurzen Postphasen wie in den Fillen von Notebooksbilliger 2011
oder dem Facebook-PR-Gau des FC Bayern 2012 endet das Thema be-
reits mit dem Auslaufen beziehungsweise kurz nach dem Abebben der
Emporung. Fachmedien haben kein ldngerfristiges Interesse an diesen
Fillen. Nur durch gezielte Suchen zum Beispiel in Suchmaschinen wie
Google sind die Shitstorms wieder auffindbar. Nach einer kurzzeitigen
Erregung und anschwellenden Beitragsmenge in den Social Media und
Massenmedien ist eine langerfristige Berichterstattung nicht vorhan-
den. Entsprechend ist der potenzielle Grad der 6ffentlichen Wahrneh-
mung gering. Aus Unternehmenssicht sind die Auswirkungen kurzer
Postphasen deshalb vernachldssigbar.
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Eine lange Postphase ist dagegen gekennzeichnet durch die Thema-
tisierung des Falls iiber mehrere Wochen bis Jahre. Bekannte Falle sind
unter anderem Kryptonite aus dem Jahr 2004, ,Dell Hell* 2005, ,Uni-
ted breaks Guitar® 2009 oder Greenpeace vs. Nestlé im Jahr 2010. Be-
sonders ein hohes Interesse von Fachmedien (PR, Werbung, Marketing
etc.) sowie der Online- und Offlinemedien bewirkt die nachhaltige Ma-
nifestierung des Falls in der o6ffentlichen Wahrnehmung. Mit zuneh-
mendem zeitlichem Verlauf kann die Berichterstattung den Bezug zum
Adressaten verlieren und sich auf eine akademische respektive fach-
und branchenspezifische Ebene verlagern, auf der es um grundlegen-
de Fragen und Strategien der Krisen-PR im Internet, Social Media in
Unternehmen oder des Facebookmarketings geht. Die Emporung wird
zu einem Fallbeispiel stilisiert (,Fallbeispiel-Krux®). Fille wie die Kam-
pagne von Greenpeace gegen Nestlé (Nestlé 2010), Paypal und die Wi-
kileaks-Sperrung (Paypal 2010), der missgliickte Designwettbewerb der
Spiilmittelmarke ,Pril® (Pril 2011) oder der Fall der IngDiBa (IngDiba
2012) werden in Lehrbiichern, Konferenzen, Seminaren und Abschluss-
arbeiten an Universititen und Fachhochschulen thematisiert. Sehr zahl-
reich sind zudem die Beitrdge in den Social Media, in denen sich Fach-
leute wie auch Privatpersonen ohne erkennbaren Branchenhintergrund
zu vergangenen Shitstorms duflern. Zunehmend ist dabei ein ,,Meta-
Thematisierungsprozess“ (Engesser und Wimmer 2009, S. 52) feststell-
bar. Nicht nur die Inhalte des Shitstorms werden thematisiert, sondern
dieser selbst wird Gegenstand der Berichterstattung und der offentli-
chen Diskussion (vgl. Kap. 7.2.3; Fufinote 135). Vor allem diese Beitrage
sorgen fiir die teilweise schnelle Auffindbarkeit der Emporungswellen
durch Suchmaschinen wie Google, was die nachhaltige Manifestierung
des Themas im Netz auch Jahre spiter fordert (daher die Bezeichnung
,Krux® aus Sicht des Adressaten). Bezug zu dem urspriinglichen Thema
des Shitstorms haben die Beitrdge hochstens noch indirekt. Oft stel-
len sie Handlungsempfehlungen vor und miinden in Dienstleistungs-
offerten von Agenturen und PR-Beratern. Die Art der Berichterstattung
schwankt zwischen detaillierten Abhandlungen und reiner Nennung
respektive grober Abhandlung der Fille. Mit zunehmendem Zeitverlauf

143 Die Beispiele sind erst in jiingerer Literatur als ,Shitstorms‘ bezeichnet wur-
den. In weiter zuriickliegenden Beitridgen sind die Fille vor allem als klassi-
sche PR- bzw. Onlinekrisen behandelt.
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ist in allen untersuchten Beispielen ein abnehmendes Interesse an einer
tiefergehenden Beschreibung der Fille festzustellen.

Neben den beiden Kernverlaufsarten der Postphase ergeben sich bei
niherer Betrachtung weitere thematisch determinierte Verlaufsformen,
die speziell lange Postphasen provozieren. In der ersten Form miin-
den die kritischen Inhalte der Emporung in einen tibergreifenden kri-
tischen Themenkontext, der keinen direkten Bezug mehr zum origina-
ren Shitstorm und damit dem Adressaten hat. Der Shitstorm ist vorbei,
doch das Thema bleibt losgelost vom Adressaten im Netz und der 6f-
fentlichen Wahrnehmung bestehen, so dass weitere Unternehmen zu
demselben Thema Adressaten einer Emporungswelle werden kénnen.
Grundsitzlich sind Inhalte der Gesellschaftsebene betroffen, die ad de-
finitionem bereits einen gesellschaftlich-allgemeinen Charakter haben
(vgl. Kap. 7.3.3). Dadurch weisen Shitstorms basierend auf dieser The-
menebene, ebenso wie Geriichte, das Charakteristikum des Wiederauf-
lebens auf. ,,Sie verstummen voriibergehend, um eines Tages wie ein
Vulkan erneut auszubrechen. Doch auflerdem konnen sie sich von ei-
nem Ort zum anderen fortbewegen. Niemand weif3, wo sie sich in glei-
cher oder dhnlicher Form wiederholen werden. (Kapferer 1996, zit. in
Merten 2009, S. 24). Neben dem bereits in den Erlduterungen zur Ge-
sellschaftsebene aufgefithrten Beispiel des Tierschutzes lanciert auch
die grundlegende Diskussion zu Sexismus und der Rolle der Frau in
der Gesellschaft bei mehreren voneinander unabhingigen Adressaten
Protestwellen. Die Fluggesellschaft Lufthansa und der Stromanbieter ,E
wie Einfach’ sahen sich 2012 herber Kritik beziiglich ihrer Werbekam-
pagnen ausgesetzt, die nach Ansicht der User diskriminierend und se-
xistisch seien. Erneut traf ein Thema dieser Ebene zwei unterschiedli-
che Adressaten. Zwischen beiden Shitstorms lagen zirka drei Monate.
Die spezielle Form eines allgemein manifestierten Themas in der Of-
fentlichkeit zeigt sich auch am Beispiel des Bundesligisten Werder Bre-
men, der sich im Sommer 2012 fiir das Unternehmen Wiesenhof als
Hauptsponsor entschied (s. Abb. 19).
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Abb. 19: Anti-Seite auf Facebook: Werder-Fans gegen Wiesenhof 44

Die Entscheidung léste eine Welle des Protestes vor allem in der Fan-
gemeinde aus, die ausschlieSlich auf dem schlechten Image von Wie-
senhof griindete.” Damit war auch Werder Bremen indirekt durch
das kritische Thema des Tierschutzes, speziell der Masttierhaltung, der
massenhaften Emporung ausgesetzt. Als Werder Bremen die Kritik traf,
war der Shitstorm gegen Wiesenhof schon seit iiber einem Jahr vorbei.
In dem zweiten Themenverlauf der Postphase ist der Adressat auch
weiterhin direkt betroffen. Das origindre Thema des Shitstorms bleibt
erhalten. Die Intensitit der Emporung nimmt jedoch ab, so dass keine
Emporungswelle mehr vorliegt. Die Kritik pendelt sich auf ein gerin-
ges Beitragsniveau ein, das vereinzelt auch zum Zeitpunkt der Unter-
suchung noch andauerte. Der Shitstorm ist vorbei, das Thema mit di-
rektem Bezug zum Adressaten hilt an. Die Quantitit und Qualitét der
Beitrige variiert dabei zwischen nur noch einzelnen Kommentaren, die
unregelmiflig auf den Plattformen verdffentlicht werden, und lingeren
Kommentierungen und Diskussionen. So generiert bis heute der Prak-
tikanten-Rap der Unternehmensgruppe Edeka nach der akuten Phase
im Mérz 2012 Hohn und Spott auf YouTube. Noch zwei bis drei Mal pro

144  https://www.facebook.com/Allez.Werder.Fans.Gegen. Wiesenhof?fref=ts
[05.05.13].

145  Solche Effekte werden allgemein als ,Spillover® bezeichnet. Damit werden
Ubertragungseffekt benannt, die sich aufgrund des positiven Images eines
Produktes oder eines Unternehmens auf ein anderes Produkt iibertragen. Im
vorliegenden Fall tibertrégt sich das negative Image auf den Adressaten, da-
her ein ,negativer Spillover-Effekt (Thieflen 2011, S. 84) vorliegt.
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Woche kommen neue Beitrage zu dem mittlerweile seit einem Jahr ver-
gangenen Shitstorm hinzu (s. Abb. 20)."4¢

KeMiZoQ
wig kinnen diese jungs noch in den spiegel gucken O wurdet ihr mat mortadella
bedroht fir dieses video?

Abb. 20: Kommentar zum Edeka-Rap auf YouTube'+

Die dritte Auspragung des Themenverlaufs weisen alle Félle auf, in de-
nen der Shitstorm Teil einer Krise oder eines kritischen Themenkon-
texts mit direktem Bezug zum Adressaten darstellt. Obwohl der Adres-
sat direkt betroffen ist, sind die Inhalte des kritischen Themenkontexts
in der Postphase nicht pauschal dieselben wie im vorhergegangen Shit-
storm. Die Emporung gegeniiber dem von vielen Usern als unangemes-
sen und arrogant angesehenen Post von Teldafax, ihre Facebookseite sei
nicht der geeignete Platz fiir Beschwerden und Kundenanliegen, ent-
stand und miindete in einem bereits bestehenden Krisenkontext auf-
grund der wirtschaftlichen Probleme und Zahlungsriickstinde des
Stromanbieters (Teldafax 2011). Drei Monate spiter stellte das Unter-
nehmen den Insolvenzantrag. Deutlich zeigen sich Parallelen zur Schle-
cker-Insolvenz im Jahr 2012 und dem dort eingebetteten Shitstorm, der
den neuen Claim und die arrogante Antwort des Kommunikations-
chefs thematisierte (Schlecker 2012). Im Vorfeld sowie in der akuten
Phase der Emporung finden sich auch Kommentare, die die wirtschaft-
lich angespannte Lage der Kette thematisieren. Die origindre Emporung
geht letztlich in den tibergreifenden Krisenkontext der Insolvenz tiber
(vgl. ,Bezugswandel in Kap. 7.3.1). Bei Teldafax und Schlecker bestimm-
te damit die Insolvenz den kritischen Meinungstenor in der Postphase.
Weder der unpassende Facebookpost noch die arrogante Antwort des
Kommunikationschefs von Schlecker waren im weiteren Verlauf im Fo-
kus der Kritik.

146  Die grafische Darstellung des Sachverhaltes erinnert stark an den aus der Ab-
satzwirtschaft bekannten ,Long Tail Die Beitragsmenge pendelt sich nach der
urspriinglichen Emporungswelle auf einem geringen, aber konstant anhalten-
den Niveau iiber einen Zeitverlauf X ein (,Long Tail-Verlauf®).

147  https://www.youtube.com/watch?v=qj-QpdjvHWY [06.05.2013].
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Bleibt der Adressat Gegenstand der Kritik, kann in der Postphase in-
nerhalb kiirzester Zeit ein zweiter Shitstorm entstehen. Die Analyse der
medialen Berichterstattung sowie der (soweit moglich) Kommentaran-
zahl und -verldufe zeigen jedoch, dass dieser an Intensitit und Wirkung
selten an die erste Protestwelle heranreicht und mit dieser nicht gleich-
zusetzen ist. Meist liegt zwischen beiden Emporungen ein Zeitraum der
geringen bis ausbleibenden Kommentierung, der auf ein Ausklingen
der akuten Phase hinweist. Die zweite Welle entwickelt sich somit nicht
aus der ersten heraus, sondern tritt mit (klarer) Verzégerung auf.

Neben dem Delay differieren zudem die Ausloser des Shitstorms,
wie der Fall des Onlinebezahldienstes PayPal 2010 deutlich macht.
PayPal unterband die Unterstiitzung der in die Kritik geratenen Enthiil-
lungsplattform Wikileaks durch Sperrung des Kontos. Innerhalb weni-
ger Stunden brach eine Flut an kritischen Kommentaren iiber das Un-
ternehmen ein. Am Montag, dem 06.12.2010, nach knapp zwei Tagen,
flaute die Emporung, die in ihrer Spitze auf tiber ,,9.500 Tweets und ca.
900 Blogposts mit etwa 3.000 Kommentaren® (Schindler und Liller 2011,
S.163) anstieg, wieder deutlich ab (Erster Peak, s. Abb. 21). Erst am Mitt-
woch und Donnerstag stieg sie wieder steil an (kleinere folgende Peaks).
Grund hierfiir war jedoch nicht mehr die Entscheidung von PayPal, das
Spendenkonto von Wikileaks zu sperren, sondern Angaben eines PayPal-
Mitarbeiters auf der bekannten Internet-Konferenz ,Le Web‘ in Paris
tiber Gesprache des Unternehmens mit dem US-Auflenministerium.

»Diese Aulerung, die sich spiter als missverstindlich herausstellte, sorg-
te dafiir, dass die Emporung iiber PayPals Verhalten erneut angefacht
wurde.“ (ebd., S. 166).
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Abb. 21: Trendanalyse des PayPal/Wikileaks-Shitstorms Anfang Dezember 2010
(Schindler und Liller 2011, S. 163)

Ein weiterer Grund fiir das Auftreten einer zweiten Emporungswelle
sind die bewusste Anwendung von Instrumenten des Onlineaktivismus
sowie Internet-Kampagnen, wie sie die NGO Greenpeace 2010 gegen
den Nestlé-Konzern lancierte (Nestlé 2010). Der vor allem in den So-
cial Media und Medien thematisierte zweite Shitstorm ereignete sich
am 14.05.2010. Greenpeace installierte vor dem Gebdude, in dem die
Hauptversammlung der Nestlé AG stattfand, eine Twitterwall und for-
derte die User auf, ihren Unmut gegeniiber dem Unternehmen live auf
Twitter zu dufern. Im Ergebnis beteiligten sich iiber 2000 User an der
Aktion, was einen klaren Beitragspeak auf dem Microblog sowie eine
steigende Berichterstattung in den klassischen Medien nach sich zog.
Beide Shitstorms liegen knapp zwei Monate auseinander. Wie die Un
tersuchung zeigt, kann ein kritisches Thema damit mehrere Shitstorms
umfassen, die sich durch klar voneinander abgrenzbare Beitragspeaks
auszeichnen. In der Analyse stellten diese Fille jedoch die Ausnahme
dar.
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Tabelle 7 fasst die Themenverldufe der Postphase nochmals zusammen:

Lange Postphase (Thema)

Shitstorm miindet in

Shitstorm miindet in

storm in den Social Media
und Medien (online/offline)
sinkt schnell

Wenige Plattformen
beteiligt

Nur noch Streuung einzel-
ner Beitrdge primdr in den
Social Media

Thema endet mit Ende des
Shitstorms

Partiell Postphase vernach-
lassigbar

Beispiel: FC Bayern 2012,
Daimler 2012, Notebooksbil-
liger 2011

.

.

.

storm in den Social Media
und Medien (online/offline)
nimmt ab

« {ibergreifender kritischer

Themenkontext bleibt erhal-
ten (Gesellschaftsebene)

« Nachfolgende Themen ha-

ben keinen direkten Bezug
zu Shitstorm-Thema und/
oder Adressaten

« Beispiel: Fressnapf 2012,

Lufthansa 2012, E wie Ein-
fach 2012, Adidas 20m

K
Pzzehase (Thema) iibergreifenden kritischen iibergreifenden Themen-
P Themenkontext ohne kontext mit direktem
direkten Shitstorm- oder Adressatenbezug / partiellem
Adressatenbezug Shitstormbezug
« Interesse (Buzz) am Shit- « Interesse (Buzz) am Shit- Erste Auspragung:

- Interesse (Buzz) am Shit-

storm in den Social Media
und Medien (online/offline)
bleibt erhalten

« Weitere Kommentierung

stabilisiert sich auf geringem
Buzz-Niveau (deutlich
geringer als im origindren
Shitstorm)

- Verldngerung der Postphase

(,Long Tail-Verlauf)

« Beispiel: Edeka 2012,

McDstories 2012

Zweite Auspragung:

« Nachfolgende Themen mit
direkten Bezug zu Adressa-
ten, aber nicht zwingend
zum origindren Shitstorm-
Thema

« Konzentration auf kritischen
Themenkontext

« Beispiel: Schlecker 2012, Wie-
senhof 2011, Teldafax 2010

Tab.7: Zusammenfassung der Themenverldufe Postphase
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7.3.6 Themenbezug: Direkter und Indirekter Bezug

Die vorangegangenen Abschnitte sind ausfiihrlich auf die Inhalte und
deren Verlauf eingegangen. AnschliefSend wird untersucht, ob der Ad-
ressat von den Themen ausschliefSlich direkt oder indirekt betroffen
war."* Mit anderen Worten: Inwieweit lassen sich Fille identifizieren, in
denen der thematische Anlass der Empo6rung und das Thema im weite-
ren Verlauf des Shitstorms gleich bleiben (direkter thematischer Bezug)
oder differieren, was letztlich zu einen indirekten thematischen Bezug
fiir den Adressaten fithrt. In 175% (n = 7) lief8 sich ein solcher indirek-
ter Bezug nachweisen. So erlebte Media Markt in der Weihnachtszeit
2011 eine Flut an kritischen Kommentaren und negativer Berichterstat-
tung in allgemeinen und christlich orientierten Medien (Media Markt
2011). Vor allem evangelische sowie katholische Christen empoérten sich
tiber den Werbespruch ,Weihnachten wird unterm Baum entschieden!”
der Elektronikhandelskette. Threr Ansicht nach degradiere dieser Slo-
gan das Fest ausschliefllich auf den Konsumaspekt. Obwohl primar die
Werbung im Fokus der Kritik stand (thematischer Anlass), ging es in-
haltlich um die grundlegende Frage nach dem Sinn von Weihnachten,
wodurch direkt keine origindren Geschiftsfelder von Media Markt be-
troffen waren (indirekter Themenbezug). Im Sommer 2012 musste sich
die Lufthansa mit dem grundlegenden Thema des Sexismus in ihrer
Werbung befassen (Lufthansa 2012). Das Unternehmen versendete an
ihre méinnlichen Kunden einen Werbebrief, der ein Frauenbild darstell-
te, das viele User als antiquiert und beschdmend empfanden. Erneut
stand die Werbeaktion im Fokus der Emp6rung (thematischer Anlass).
Eine Grundsatzdebatte iiber die Rolle der Frau in der Gesellschaft so-
wie speziell in der Werbung bestimmte jedoch den inhaltlichen Hinter-
grund der Diskussion (indirekter Themenbezug). Als sich Adidas sowie
andere Sponsoren der Fufiball EM 2012 einer Kritikflut gegeniibersa-
hen, die den Umgang mit Straflenhunden in der Ukraine anprangerte,
hatte das Unternehmen selbst nichts falsch gemacht (Adidas 2011). Die
Akteure, tiberwiegend Tierschiitzer und -aktivisten, nutzten den Ad-

148  Unter ,direkt’ werden unter anderem Kernziele, -produkte, Politik, Dienstleis-
tungen oder unternehmensspezifisches Handeln verstanden, wihrend die Be-
zeichnung ,indirekt’ Inhalte benennt, die nicht die Kernziele, -produkte und
Dienstleistungen des Adressaten betreffen (siehe Anhang I, Kapitel 7.5).

232

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

I don't like — Themen und Ausldser digitaler Empdrung

ressaten, um dadurch auf ihre eigenen Interessen aufmerksam zu ma-
chen. Das Kernthema des Shitstorms war daher nicht das Sponsoring
von Adidas (thematischer Anlass), sondern der aus Sicht der Akteure
fehlende Tierschutz in der Ukraine (indirekter Bezug). Origindre Un-
ternehmensbereiche bei Adidas waren nicht betroffen. Auf diese Son-
derfille wird im Folgenden eingegangen.

,Siindenbock-Dilemma’

Der hohe Bekanntheitsgrad der Marke Adidas war nur ,Mittel zum
Zweck' fur die Aktivisten, um auf ein generelles Thema medial und da-
mit offentlichkeitswirksam aufmerksam zu machen. Auch die Mam-
mut AG wurde im Jahr 2011 von Aktivisten instrumentalisiert, um auf
das iibergeordnete Thema des Umweltschutzes hinzuweisen. Als der
Schweizer Wirtschaftsverband Economiesuisse eine Lobbykampagne
gegen ein strengeres CO.-Gesetz voranbrachte, sah sich der Outdoor-
ausriister Mammut aufgrund seiner Prisenz auf der Website ,CO2.ch’
und seiner Unterstiitzung der Aktion heftiger Kritik ausgesetzt. Die
Kernkritik, speziell durch Umweltaktivisten und den Initiator Andre-
as Freimiiller, richtete sich jedoch ausschliefSlich gegen den Schweizer
Wirtschaftsverband Economiesuisse. So wihlte Freimiiller als einer der
Treiber der Kampagne bewusst das Unternehmen Mammut aus, um auf
die Kampagne gegen den Wirtschaftsverband aufmerksam zu machen.
»Hatte ich Economiesuisse direkt attackiert, wire ein vergleichbares Mo-
mentum nie zu Stande gekommen. [...] Mit Mammut hat ein beson-
ders bekanntes und empfindliches Unternehmen eingelenkt und ge-
zeigt, dass der Wandel im Kleinen (die Loschung von der CO2.ch-Liste)
machbar ist. Dies hat den Aufbau der notwendigen kritischen Masse
weiter beschleunigt und rasch dazu gefiihrt, dass auch Onlinemedi-
en iiber den Fall berichteten. [...] Die Strategie, Economiesuisse nicht
frontal, sondern an der offenen Flanke anzugreifen, hat meines Erach-
tens gut funktioniert.“# Jenes ,Stindenbock-Dilemma° tritt ein, wenn
ein Unternehmen primér aufgrund seiner medialen wie offentlichen
Prasenz zum Adressat des Shitstorms wird. Die Fille zeigen, dass dieser,

149

Kampaweb: Der Mammut ,,Shitstorm® (http://www.kampaweb.ch/news/wie-
man-gegen-economiesuisse-kampagne-f%C3%BChrt-ohne-sich-um-den-
gegner-zu-k%C3%BCmmern) [08.04.2013].
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obwohl sich die Emporung gegen ihn wendet und der thematische An-
lass in der Handlung des Unternehmens selbst begriindet ist, im weite-
ren Verlauf der Emporung nur indirekt betroften ist. Das ,Stindenbock-
Dilemma’ ist ein ausschliefliches Phinomen der Gesellschaftsebene, da
in allen acht untersuchten Beispielen mit indirektem Themenbezug die
Inhalte auf dieser Ebene lagen, was auf einen klaren Zusammenhang
des Bezuges zu der Ebene hinweist. Jedoch besitzen im Gegenzug nicht
alle Fdlle der Gesellschaftsebene einen indirekt thematischen Bezug.
Ein kausaler Zusammenhang zwischen beiden Kategorien liegt nicht
vor. Von allen in der Untersuchung erfassten 13 Fillen auf der Gesell-
schaftsebene stellen die acht Fille mit indirekt thematischem Bezug ei-
nen Anteil von 62% dar. Bei den anderen fiinf untersuchten Shitstorms
lie3 sich dennoch ein direkter Bezug identifizieren. Der Hauptgrund
liegt in der Verflechtung von Inhalten der Gesellschaftsebene mit In-
halten zu Unternehmenspolitik und Strategie und damit grundsatzli-
chen Aktivititen und Entscheidungen der Unternehmen (Unterneh-
mensebene) wie es unter anderem am Fall Wiesenhof 2011 unter Kapitel
7.3.3 bereits beschrieben wurde. Auch im Fall der Kaffeekapsel-Marke
Nespresso 2011, die zum Nestlé-Konzern gehort, zeigt sich eine starke
Verstrickung zwischen Themen der Gesellschaftsebene und den Unter-
nehmensaktivititen. Die Schweizer Organisation Solidar Suisse lancier-
te eine Kampagne gegen das Unternehmen, um dieses offentlichkeits-
wirksam aufzufordern, endlich fair gehandelten Kaffee ins Sortiment
aufzunehmen und sich gegen Kinderarbeit und Ausnutzung der Kaffee-
bauern in der Dritten Welt einzusetzen. Das iibergreifende Thema wa-
ren schlechte Arbeitsbedingungen in der Dritten Welt und die Art, wie
globale Konzerne diese ausnutzen, um ihre eigenen Gewinne zu stei-
gern. Neben Nestlé mussten viele weitere Unternehmen offentlich zu
diesen Vorwiirfen Stellung nehmen. Die Vertridge mit den Kaffeebau-
ern sind fiir den Konzern dennoch originire Bestandteile der Unter-
nehmensaktivititen und Strategien. Erneut verschmelzen so Themen
mit grundsitzlich gesellschaftlicher Relevanz mit Themen der Unter-
nehmensebene. Die Frage nach der Art des thematischen Bezuges ver-
langt daher in einzelnen Fillen eine Abwagung beider Ebenen.

234

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

I don't like — Themen und Ausldser digitaler Empdrung

7.3.7 Ausloser und auslosendes Element: Push- und Ventileffekte

Die in den vorherigen Kapiteln aufgezeigte Erkenntnis, dass vor allem
Unternehmenshandlungen (-verfehlungen) einen Shitstorm bedingen
(vgl. Kap. 7.3.2, Kap. 7.3.3), sagt jedoch noch nichts tiber dessen Ausloser
aus. Dieser Abschnitt geht darauf naher ein und zeigt, dass sich in 50%
(n = 20) der untersuchten Fille das Unternehmen bereits in einem kri-
tischen Themenkontext befand und erst Handlungen externer Akteure
die Emporungswelle auslosten. Der Adressat konnte hier nur noch re-
agieren. Im Gegensatz dazu stehen 28% (n = 11) der Shitstorms, in denen
ebenfalls bereits im Vorfeld ein kritischer Themenkontext bestand, das
Unternehmen aber durch Selbstverschulden die Emporung entfachte,
sowie 23% (n = 9) der Falle, die der Adressat ohne kritischen Themen-
kontext ebenso durch Eigenverschulden selbst verursachte (s. Abb. 22).

Ausléser durch ext. Akteur im krit. Themenkont.
Ausloser durch Adressat im krit. Themenkont.

Ausloser durch Adressat ohne krit. Themenkont.

Abb. 22: Shitstormausloser

Damit ist das Risiko fiir das Unternehmen, durch Eigenverschulden Ad-
ressat eines Shitstorms zu werden, genauso hoch wie durch die Hand-
lung externer Akteure. Das Thema allein reicht somit nicht aus, um die
Emporungswelle zu entfachen. Wie die Untersuchung zeigt, war in al-
len erhobenen Fillen ein ,ziindender Funke;, sei es durch Handlungen
des Unternehmens selbst oder externe Akteure, nétig, damit der Shit-
storm ausbrach.”°

Der ,Push-Effekt® beschreibt die Handlung/Aktion eines externen
Akteurs, die innerhalb eines kritischen Themenkontexts den eigent-

150  Das ,auslésende Element’ wurde basierend auf der qualitativen Analyse nach-
codiert (siehe Anhang I, Kapitel 7.6).
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lichen Shitstorm auslost, somit die eigentliche Emporung vorantreibt
(pusht). Dem gegeniiber steht der Ventileftekt', der die Handlung eines
Unternehmen beschreibt, die innerhalb eines kritischen Themenkon-
texts den eigentlichen Shitstorm selbst auslost. Diese Handlung stellt
also ein Ventil fiir die Emporung der Akteure dar. Eine Besonderheit
sind die Fille, in denen die Handlung des Adressaten ohne kritischen
Themenkontext die Emporung entfacht. Auslosendes Element und kri-
tisches Thema fallen hier zusammen. Die in einem ersten Schritt durch-
gefiithrte Detailauswertung der Plattformen, auf denen sich das auslo-
sende Element befand, verdeutlicht erneut das hohe Krisenpotenzial
von Facebook (vgl. Kap. 7.2).* In 43% aller Félle wurde die Empo6rungs-
flut auf diesem Social Network, zum Beispiel durch einen Post oder eine
unternehmenskritische Seite, ausgelost (s. Abb. 23).

Facebook

Weblogs/Blogs

YouTube

Offline-Medien (TV)

Offline-Sonstiges (PK, Messen, etc.)
Nicht bestimmbar

Online-Sonstiges (Unt.-Plattformen, etc.)
Offline-Medien (Print)

Online-Medien

Twitter

Abb. 23: Auslosendes Element — Plattform

Weit abgeschlagen folgen mit 20% (n = 8) Blogs und mit jeweils 10%
(n = 4) YouTube und TV-Beitrige der Offlinemedien. Die Fernseh-
redakteure tibertreffen damit ihre Print-Kollegen, die ebenso wie die
Onlinemedien und der Microblog Twitter nur in jeweils einem Fall das
auslosende Element beinhalteten. Insgesamt lag das auslosende Element

151 Die Auswertung unterscheidet nicht zwischen unternehmensfremden und
-eigenen Plattformen.
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in 75% (n = 30) aller untersuchten Fille auf Facebook, Blogs, YouTube
und Twitter, was das Risiko- und Krisenpotenzial dieser Plattformen
und deren Relevanz fiir die Entstehung von Shitstorms unterstreicht
(vgl. Kap. 3.2.3).

Nach der Identifikation der Plattformen konzentrierte sich die
Nachcodierung auch auf die auslésende Handlung. In Abbildung 24
wird ersichtlich, dass in 23% (n = 9) der Fille eine Handlung des Ad-
ressaten auf seiner eigenen Facebookseite die Emporung ausloste. Auch
dieses Ergebnis macht das hohe Krisenpotenzial des unternehmenseige-
nen Facebookauftritts deutlich. Die Spanne solcher Handlungen reicht
von Facebook-Gewinnspielen wie bei Fressnapf 2012 oder PR- und Ver-
triebsaktion wie im Fall des ,Cheftickets® der Bahn 2010 tiber Stellung-
nahmen wie bei Kabel Deutschland 2012, Sky-Film 2012 und Teldafax
2010 bis zu Aufforderungen wie sie das private osterreichische Eisen-
bahnunternehmen Westbahn Ende 2011 auf seiner Facebook-Prisenz
publizierte.

Handlung Adressat Facebook

Handlung Adressat online allg.

Handlung Akteure extern Facebook

Handlung Akteure extern Blog

Beitrag TV

Beitrag Online- und Offline-Medien (Print)

Handlung Adressat offline

Handlung Akteure extern YouTube

Abb. 24: Auslosendes Element — Handlung
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Die Westbahn postete dort eine Art Kopfgeldaufruf gegen unbekann-
te Graffiti-Sprither, die am Abend zuvor einzelne Ziige bespriiht hat-
ten. Bereits dieser Beitrag entfachte erste, meist hdmische Kommentare,
die durch zwei folgende Stellungnahmen sowie rechtliche Drohungen
des Westbahn-Geschiftsfithrers weiter geschiirt wurden. Dabei zeig-
te sich eine besondere Form des Ventileffektes. Der ,additive Ventilef-
fekt besteht darin, dass wihrend des laufenden Shitstorms die Hand-
lung eines Adressaten die Emporung weiter befeuert. Das musste auch
das Team der ARD-Tagesschau erleben, als es im September 2012 von
einer Kritikwelle tiberrollt wurde (ARD 2012). Am 25.09.12 berichteten
weder die Tagesschau noch die Tagesthemen iiber aktuelle Proteste der
spanischen Jugend gegen geplante Sparmafinahmen der Regierung in
Madrid. Schnell wuchs die Kritik vor allem im Netz. Zensur und Ma-
nipulation der Berichterstattung waren die Hauptvorwiirfe. Das Redak-
tionsteam der Tagesschau reagierte schnell, aber ungliicklich, da sie die
Kritik an der Berichterstattung als ,Shitstorm’ bezeichnete, was in vielen
Augen der Akteure eine Negierung des eigentlichen Sachverhaltes dar-
stellte. Es folgten weitere kritische Kommentare, die sich zudem mit der
Reaktion des Adressaten auseinandersetzten. Einen additiven Ventilef-
fekt erlebte der Fernsehsender RTL. Im August 2011 berichtete dieser in
einem Beitrag zur Gamescom 2011 iiber die Besucher (Gamer), indem
er sich ausschliefllich Vorurteilen und Klischees bediente (RTL 2011).
Der Shitstorm brach kurz darauf aus. Vor allem Mitglieder der Gamer-
Szene beteiligten sich an der Emporungsflut. Der Shitstorm wurde nicht
nur durch Beitriage des Senders zusitzlich vorangetrieben, sondern
auch durch uneinsichtige Kommentare des zustindigen Redakteurs auf
dessen Facebookseite, die in den Augen der Akteure auch die Meinung
von RTL widerspiegelten.

Nicht nur Aktionen des Adressaten konnen den bestehenden Shit-
storm vorantreiben. In einzelnen Fillen lielen sich eindeutige Handlun-
gen externer Akteure finden, die die bestehende Emporung befeuerten
(;additiver Push-Effekt‘). In dem Fall des Lufthansa-Werbebriefes 2012
nutzten der Sprachwissenschaftler und Blogger Anatol Stefanowitch so-
wie die Unternehmerin, Frauenrechtlerin und Bloggerin Anke Dom-
scheit-Berg bewusst ihre Bekanntheit aus und machten auf Plattformen
wie Twitter auf das Thema aufmerksam (Lufthansa 2012). Dass einzelne
Protagonisten aufgrund ihrer Aktivititen eine hervorgehobene Rolle in
der Entwicklung der Emporungsflut einnehmen konnen, beweist auch
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der Fall Nerdcore gegen Euroweb aus dem Jahr 2011 (Euroweb 2011).
Euroweb mahnte den bekannten Blogger René Walther aufgrund be-
leidigender Auflerungen ab. Dieser ignorierte das jedoch, so dass am
18.01.11 seine Domain ,Nerdcore.de’ von Euroweb gepfandet wurde. Die
Pfandung durch Euroweb loste einen klaren Ventileffekt aus, der inner-
halb kiirzester Zeit zu einer schnell steigenden Zahl an negativen Bei-
trigen und Kommentaren fithrte. In spéteren Aufrufen gegen Euro-
web zeigte sich René Walther nicht nur uneinsichtig, sondern versuchte,
die Kritik gegen das Unternehmen weiter voranzutreiben. Ventileffek-
te und additive Push-Effekte konnen somit auch zusammen auftreten.
Auch direkte Push-Effekte und additive Ventileffekt schliefen einan-
der nicht aus, was am Fall der Mammut AG 2011 deutlich wird. Nach-
dem der Umweltaktivist Andreas Freimiiller unter anderem auf der Fa-
cebookprisenz des Unternehmens auf die Beteiligung von Mammut an
einer Aktion gegen strengere COz2-Vorschriften aufmerksam machte
(Push-Eftekt), sorgte der Social Media-Manager des Outdoor-Spezia-
listen in einer ersten Reaktion auf den Shitstorm fiir eine Zunahme der
Kritik. Emport duflerten sich einzelne User iiber die formelle und un-
personliche Antwort in Facebook, die das Unternehmen zusétzlich per
Copy and Paste’ weiter verwendete. Vor allem der unpersonliche Stil
stachelte die Aufregung an (additiver Ventileffekt).

Neben Aktionen auf der eigenen Facebook-Prasenz sorgten in 20%
(n = 8) der Fille ebenso Handlungen des Adressaten auf weiteren Platt-
formen, speziell in den Social Media, fiir die digitale Empo6rung. Lo-
schungen von Videos und Kommentaren oder Sperrungen von Diens-
ten, Handlungen also, die auf der Unternehmensebene liegen, sorgten
ebenso wie die Veroffentlichung von Recruiting-Videos bei dem Auto-
mobilhersteller BMW 2011 oder der Handelskette Edeka 2012 fiir Kri-
tik, Hime und Spott. Auch Promo-Aktionen auf dem Microblog Twitter
konnen eine Fiille an Kritik fiir den Adressaten bedeuten, was die Ak-
tion von McDonald’s im Januar 2012 deutlich macht (McDstories 2012).
Bis heute finden sich unter ,#McDStories’ vor allem hidmische Tweets
tiber den Fastfoodkonzern. Auch Aktionen auflerhalb des Netzes, wie
die verpatzte Pressekonferenz des damaligen Apple-Chefs Steve Jobs,
konnen die Emporung auslosen. Die Untersuchung zeigte jedoch, dass
Letzteres die Ausnahme darstellt.

Mit insgesamt 43% (n = 17) lagen die Handlungen der Unterneh-
men im Netz, vor allem auf deren eigener Facebookseite. Diese hohe
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Bedeutung der Social Media wird auch durch die Relevanz von Aktio-
nen der Akteure in Facebook unterstrichen. Mit Protestseiten sowie kri-
tischen Postings 16sten in 20% (n = 8) der Fille externe Facebook-User
den Shitstorm aus. Vor allem die Postings stechen hervor, wie es unter
anderem McDonald’s im Sommer 2012 erfuhr (McDonalds 2012): Der
Facebook-User Kevin Kolkmann beschwerte sich in seinem Post tiber
die Preiserh6hung fiir Cheeseburger von 1,- Euro auf 1,39 Euro. Zahl-
reiche kritische Kommentare folgten unter seinem Beitrag. Anti- und
Aktionsseiten entwickelten sich oft erst im weiteren Verlauf des Shit-
storms. Eine Ausnahme ist der Fall der Elektronikkette Media Markt,
die 2011 mit ihrem Slogan ;Weihnachten wird unterm Baum entschieden’
vor allem bei vielen Christen fiir Unmut sorgte (Media Markt 2011). Am
o2.12.2011 griindete die Pfarrerin Melanie Zink darauthin die Aktions-
seite Weihnachten wird in der Krippe entschieden;, die schon nach we-
nigen Tagen Tausende Fans fand und zahlreiche Boykottaufrufe sowie
weitere Berichterstattung auch in den Medien nach sich zog.

In Relation zu dem Krisenpotenzial von Facebook ist die Gefahr
von Blogbeitrigen als auslosendes Element geringer. Nur in 13% (n = 5)
der Fille verursachten Artikel von Bloggern wie Gutjahr (E-Post 2011),
Stefanowitsch (Lufthansa 2012) oder von ,Maedchenmannschaft.net® (E
wie einfach 2012) den Ausbruch der Emporung. Mit 10% (n = 4) folgen
knapp dahinter TV-Beitrage der Offlinemedien. Neben Dokumentatio-
nen wie der ,Pakt mit dem Panda‘ 2011 (WWEF 2011), ,Das System Wie-
senhof * 2011 (Wiesenhof 2011) und ,Gnadenlos billig® iber die mangel-
haften Arbeitsbedingungen beim Onlinehéndler Zalando im Jahr 2012
(Zalando 2012), féllt darunter auch die Reportage des RTL-Magazins
,Explosiv‘ iiber die Gamescom 2011 (RTL 2011).

Erneut liegen TV-Beitrage damit vor den Online- und Printartikeln,
die in nur drei Féllen den Shitstorm auslosten. Im Fall des Werder-Wie-
senhof-Sponsorings 2012 (Werder Bremen 2012) war es ein Printbeitrag
der BILD-Zeitung, der das Thema einer breiten Offentlichkeit zuging-
lich machte und die kurz vorher bereits in Twitter und Foren bestehen-
de Diskussion zu einer plattformiibergreifenden Empérung anschwel-
len liel. Auch der Beitrag des Handelsblattes iiber die Sexreisen der
Hamburg Mannheimer, die von der Ergo aufgekauft wurde, zog fiir die-
se nicht nur einen Shitstorm, sondern eine bis heute andauernde Re-
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putationskrise nach sich (Ergo 2011)."> Handlungen des Adressaten au-
Berhalb des Netzes sowie YouTube-Videos externer Akteure sind mit
insgesamt 8% (n = 3) als auslosendes Element nur von geringer Bedeu-
tung.

Zusammenfassend zeigt die Auswertung, dass in 78% (n = 31) der
Fille die auslosende Handlung in den Social Media liegt, was die be-
reits zuvor beschriebene Bedeutung der Plattformen des auslosenden
Elementes untermauert. Social Media spielen somit nicht nur eine her-
ausragende Rolle bei der Entwicklung und dem Verlauf von Shitstorms
(vgl. Kap. 7.2), sondern explizit auch bei deren Entstehung. Der Auslo-
ser kann dabei in den Handlungen des Adressaten oder externer Akteu-
re liegen. Die klare Mehrheit einer Variante liegt nicht vor.

Das auslosende Element kann grundsétzlich nicht automatisch mit der
Ausgangsplattform des Shitstorms gleichgesetzt werden. Vor allem in
den Fillen, in denen der Ausloser auflerhalb der Social Media liegt, wird
diese Diskrepanz klar ersichtlich. Wenn eine TV-Dokumentation oder
Reportage den Shitstorm entfachte, entwickelte sich die eigentliche Em-
porung ausschlieSlich parallel oder kurz darauf folgend auf Plattformen
wie Twitter oder Facebook. So musste der WWF im Jahr 2011 bereits
wihrend der Ausstrahlung der Dokumentation primar auf Twitter die
ersten kritischen Kommentare und Fragen beantworten (WWF 2011).
Klare Parallelen hierzu weist auch der Zalando-Fall 2012 auf (Zalando
2012). Die ZDF-Reportage ,Gnadenlos billig® prangerte die schlechten
Arbeitsbedingungen bei Zalando an, was noch wihrend der Ausstrah-
lung eine Emporungsflut im Netz und anschliefSend eine tiberwiegend
kritische Berichterstattung in den Medien ausloste. Auch in den Fillen
von Werder Bremen (Werder Bremen 2012) und der Ergo-Versicherung
(Ergo 2011), deren auslosende Elemente in den Print- und Onlinemedi-
en lagen, entwickelte sich erst in den Social Media die Emporung. Die
Medien spielen dadurch nicht nur eine Rolle als ,Briicke’, um den Shit-
storm selbst oder das implizierte Thema aus den Social Media in eine
breitere Offentlichkeit zu tragen (vgl. Kap. 7.2.3), sondern kénnen - in

152 Nach dem Sexskandal wurden weitere Verfehlungen von Ergo-Mitarbeitern
wie Kokainkonsum und Betrug bei Riesterrenten aufgedeckt, die mit dem
hier untersuchten origindren Shitstorm aber nichts zu tun hatten, sondern
Teile einer langen und umfassenden Krise des Versicherers darstellten.
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die andere Richtung - durch entsprechende Berichterstattung das The-
ma in die Social Media tragen und die eigentliche Empo6rung entfachen.

7.3.8 Zusammenfassung

Kapitel 7.3 hat die im Vorfeld konstatierte Relevanz der Themen fiir die
Entstehung und Entwicklung eines Shitstorms an zahlreichen Ergeb-
nissen und Fallbeispielen beschrieben. Darauf aufbauend wurden wei-
tere Erkenntnisse dargestellt, die zum Beispiel den Ausloser sowie die
Bedeutung des auslosenden Elementes betonen. Im Folgenden werden
zentrale Aussagen nochmals zusammengefasst.

Kategorie,Anzahl der Themen’

« Im Gros der Félle dominiert ein einzelnes Kernthema die Empdrung

« Zu unterscheiden sind Shitstorms mit und ohne thematische Nebenstrange zusétzlich zum
Kernthema/Themen

« Die abnehmende Dominanz eines origindren Shitstorm-Themas/Themen der ersten Ebene ge-
geniiber der zunehmenden Dominanz eines weiteren iibergreifenden Themas der ersten und/
oder zweiten Ebene kann zu einem Bezugswandel fiihren. Eine direkte Adressierung des Unter-
nehmens liegt dann nicht mehr vor

Die Untersuchung der Kategorie ,Anzahl der Themen' hinterfragte, ob
einer oder mehrere Inhalte wiahrend der Emporung thematisiert wur-
den. Es zeigt sich jedoch bereits zu Beginn, dass die ausschlief3liche Dif-
ferenzierung zwischen einem und mehreren Themen oft zu kurz greift.
Deutlich verlaufen in vielen Fillen wesentliche thematische Neben-
strange zusitzlich zu dem origindren Kernthema der Emporung. Die-
se Nebenstrange fallen schwach oder stark aus und variieren hinsicht-
lich ihres Bezugs zum Thema der Emporung und zum Adressaten. Eine
direkte Bezugnahme ist nicht zwingend vorhanden. Zudem sind die
Struktur der Themen und ihre daraus resultierende Auspridgung nicht
starr, was dazu fithren kann, dass das Kernthema im weiteren Verlauf
der Emporung von den origindren thematischen Nebenstrangen abge-
16st wird. Eine direkte Adressierung des Unternehmens liegt nicht mehr
vor (Bezugswandel).
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Kategorie,Themenebene und Inhalt’

- Klare Dominanz von Kritik an Unternehmenshandlungen gegen Unternehmensprodukten

« Zu unterscheiden sind Shitstorms auf der Gesellschaftsebene und Unternehmensebene

- Eigenschaften der Social Media bedingen bei geringer Reflexion der geteilten Inhalte durch die
Akteure ein zentrales Shitstorm-Potenzial

« Nicht der Wahrheitsgehalt, sondern Plausibilitdt der Inhalte bestimmt deren Bedeutung im Shit-
storm

Der Abschnitt ;Themenebene und Inhalt® konzentrierte sich auf die Un-
tersuchung der Inhalte der Emporung und verdeutlicht die fithrende
Position von Kritik an Unternehmenshandlungen. Von Bedeutung sind
also vor allem Aktionen, Aulerungen oder mangelnde Serviceleistun-
gen der Adressaten sowie gescheiterte Gewinnspiele, PR- und Marke-
ting/Werbemafinahmen. Produktfehler sind nur selten thematisiert.
Die Analyse der Themen ergab eine Differenzierung in drei Themen-
ebenen (Inhaltsebenen), die drei inhaltliche Typen bilden: Auf der Ge-
sellschaftsebene sind alle Themen mit allgemein Gesellschafts-, Um-
welt- sowie grundlegend rechtlich und moralisch gesetzgebenden und
damit verpflichtendem Charakter gefasst (Natur- und Umweltschutz,
Tierschutz, Menschenrechte, allgemein gesellschaftliche Normen und
Wertefragen sowie Grundsitze offentlicher Interessensgruppen). Die
Unternehmensebene beschreibt die Verfehlungen des Adressaten (Lo-
schungen, Manipulation und Zensur, Sperrungen oder fehlende Dienst-
und Serviceleistungen). Sie stellt die dominante Themendimension in
den untersuchten Fillen dar. Die einzelnen Ebenen sind dabei nicht
starr voneinander zu trennen, sondern kdnnen in unterschiedlicher In-
tensitét parallel verlaufen. Dabei fordern die wesentlichen Eigenschaf-
ten und Potenziale (Moglichkeiten der einfachen Kommentierung und
des Teilens) der Social Media sowie einfach strukturierte und/oder
emotional gepragte Inhalte bei einem geringen Grad der Reflexion des
Wahrheitsgehaltes der Beitrage seitens der Akteure die Wahrscheinlich-
keit der Entwicklung eines Shitstorms. Nicht der Wahrheitsgehalt der
Inhalte bestimmt somit deren Bedeutung fiir den Shitstorm, sondern
die Plausibilitdt des Themas fiir die Akteure.
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Kategorie, Themenentwicklung im Vorfeld’

« In Mehrzahl der Félle war ein kritisches Thema im Vorfeld der Empdrungsflut 6ffentlich
thematisiert

« Shitstorms kdnnen bestehende Krisen verstarken und beschleunigen (,Katalysatoreffekt')

« Shitstorms kdnnen Teil eines bestehenden kritischen Themenkontextes oder akuter Krisen sein
(,Schwelender Shitstorm’) oder selbst die Krise darstellen (,Plotzlicher Shitstorm’)

« Plotzliche Shitstorms’ besitzen keine Pre-Phase

Die Kategorie ,Themenentwicklung im Vorfeld® fragte, ob das Thema
der Emporung bereits vor deren Ausbruch offentlich wahrnehmbar
war. Dabei werden weitere Shitstormtypen deutlich: Schwelende Shit-
storms sind Teil eines bestehenden kritischen Themenkontextes oder
einer akuten Krise, wohingegen sich ,Plotzliche Shitstorms® unerwar-
tet fiir den Adressaten entwickeln. Schwelende Shitstorms traten in der
Mehrzahl der Fille auf. Treten die Emporungswellen zu Beginn oder
wiéhrend der Krise auf, konnen sie diese verstirken und beschleunigen
(,Katalysatoreffekt‘). Wesentliche Merkmale ,Plotzlicher Shitstorms® ist
deren fehlende Pre-Phase und die daraus resultierende Schwierigkeit
der Fritherkennung, zum Beispiel durch Monitoringmethoden.

Kategorie,Themenentwicklung in der Postphase’

- Grundsatzliche Unterscheidung zwischen kurzen und langen Postphasen
« Spezielle Auspragung der langen Postphase:
— Shitstorm miindet in iibergreifenden kritischen Themenkontext ohne direkten Shitstorm oder
Adressatenbezug
— Shitstorm miindet in iibergreifenden Themenkontext mit direktem Adressatenbezug/
partiellen Shitstormbezug

Die Analyse der ,Themenentwicklung in der Postphase® hinterfragte die
Entwicklung der Inhalte und Themen nach der akuten Phase. Grund-
legend sind Shitstorms mit kurzen und langen Postphasen identifiziert.
Die Einteilung zwischen kurzer und langer Postphase wird durch das
Interesse der zweiten Ebene an dem Shitstorm respektive dessen The-
ma bestimmt. Die lange Postphase weist weiterfithrend zwei zusétzliche
thematische Verlaufsarten auf. Zum einen kann die Empoérung in ei-
nen iibergreifenden kritischen Themenkontext ohne direkten Shitstorm
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oder Adressatenbezug miinden. Zum anderen kann sie in einen tiber-
greifenden Themenkontext mit direktem Adressaten- oder Shitstorm-
bezug verlaufen.

Kategorie,Direkter/Indirekter Themenbezug’

« Uberwiegend ist der Adressat direkt von dem Thema betroffen

« Indirekter Themenbezug liegt nur auf der Gesellschaftsebene vor

« Unterscheidung zwischen Shitstorms mit direkten und indirekten Themenbezug

« Partiell bewusste Instrumentalisierung des Adressaten durch die Akteure (,Siindenbock-
Dilemma’)

Die Analyse der Kategorie ,Direkter/Indirekter Themenbezug® hinter-
fragte, ob das Thema den Adressaten ausschliefilich direkt betrifft, indem
das auslosende Thema des Shitstorms sowie das weiterfithrende Thema
der Beitrdge in der Emporung gleich sind, oder das weiterfithrende The-
ma von dem thematischen Auslser abweicht (indirekter thematischer
Bezug). Beide Arten sind moglich. Uberwiegend sind die Adressaten je-
doch ausschliefSlich direkt von dem Thema betroffen. Primar dominieren
Themen auf der Gesellschaftsebene einen indirekten Themenbezug. Teil-
weise begriindet sich dieser auch durch die bewusste Instrumentalisie-
rung des Adressaten durch die Akteure (,Stindenbock-Dilemma’).

Kategorie,Ausloser und auslosendes Element’

« Unterscheidung zwischen Shitstorms, die durch Eigenverschulden des Adressaten oder
die Handlung externer Akteure ausgeldst werden.

« Auslgsende Element’ als notwendige Konstante fiir die Entstehung von Shitstorms

- Unterscheidung zwischen Push-, und Ventileffekten’

- Additive Ventil- und Pusheffekte wirken als Katalysatoren in der bestehenden Empdrung

« Uberwiegend liegt das Ausldsende Element in den Social Media

Die Untersuchung von ,Ausloser und auslosendes Element® analysier-
te den ,ziindenden Funken' der Empoérungsflut und zeigt, dass die Ge-
fahr fiir das Unternehmen durch Eigenverschulden Adressat eines Shit-
storms zu werden, genauso hoch ist, wie durch die Handlung externer
Akteure. Das ,Auslosende Element" ist dabei eine essentiell notwendige
Konstante fiir die Entstehung von Shitstorms. Allein das Vorliegen eines
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kritischen Themas reicht nicht aus, um die Empérungsflut zu lancieren.
Dabei ist zwischen ,Push-, (Handlung/Aktion eines Akteurs, die inner-
halb eines kritischen Themenkontexts den eigentlichen Shitstorm aus-
16st) und Ventileffekten' (Handlung eines Adressaten, die innerhalb eines
kritischen Themenkontexts den eigentlichen Shitstorm auslost) zu unter-
scheiden. Einen Sonderfall stellen jene Fille dar, in denen die Handlung
des Adressaten ohne kritischen Themenkontext die Empérung entfacht.
Ist der Shitstorm ausgebrochen, konnen additive Ventil- und Pusheffekte
als Katalysatoren wirken. Die Analyse verdeutlicht zudem die Dominanz
der Social Media als auslosendes Element, als Plattform sowie der Hand-
lung, was deren Shitstorm-Potenzial betont. Das ,Auslosende Element® ist
nicht automatisch mit der Ausgangsplattform gleichzusetzen.

7.4 Spezies Shitstormer’ — Akteure im Shitstorm
7.4.1 Akteursarten: Themen- und Adressatenbezug

Die Kommentare und Beitrdge in den untersuchten Fillen stammen
von einer Vielzahl unterschiedlicher Protagonisten. Dennoch lassen
sich auf der Primérebene dominante Akteursgruppen identifizieren, die
weiterfithrend beziiglich ihres Themen-, bzw. Adressatenbezuges unter-
schieden werden. Bei Akteuren, die sich aufgrund des Themas an der
Emporung beteiligen (Themenbezug), iiberwiegen in den untersuch-
ten Féllen Tier- und Umweltschiitzer, spezifische Interessensgruppen
oder generelle Kritiker des Unternehmens. So finden sich bei Adidas
2011 vor allem Tierschiitzer und -aktivisten sowie Halter, die gegen die
unterstellte grausame Behandlung der ukrainischen Straflenhunde pro-
testierten. Die Emporung wurde von den Tierschiitzern und -aktivis-
ten Michael Hillinger (Facebookseite ,Stop Killing Dogs - Euro 2012
in Ukraine‘) und Julia Akra (Weblog ,EM-2012-ohnetiermassaker®) lan-
ciert und vorangetrieben. Im Fall Wiesenhof aus dem Jahr 2011 fillt die
hohe Aktivitidt der Tierschutzorganisation PETA auf, die bereits vor
wie auch nach dem Shitstorm das Unternehmen offentlich kritisier-
te (Wiesenhof 2011). Fans, Freunde oder Leser dieser Blogs und Face-
bookseiten sowie Mitglieder und Befiirworter der Organisation PETA
treten hier als primdre Akteure auf. Dass explizit Interessensverbénde,
Lobbygruppen und Vereinigungen ihre Anhénger mobilisieren und die
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Emporung anheizen, musste 2011 auch die Nestlé-Marke ,Nespresso® er-
fahren (Nespresso 2011). Der Konzern wurde aufgefordert, fair gehan-
delten Kaffee ins Sortiment aufzunehmen und sich gegen Kinderarbeit
und Ausnutzung der Kaffeebauern in der Dritten Welt einzusetzen. Die
Kampagne wurde professionell von dem Schweizer Hilfswerk Solidar
Suisse lanciert. Die Handelskette Media Markt sah sich aufgrund ih-
res Werbeslogans Weihnachten wird unterm Baum entschieden’ tiber-
wiegend entriisteten Christen gegeniiber (Media Markt 2011). Der
Fernsehsender RTL brachte wegen seines verunglimpfenden Beitrages
zur Gamescom 2011 wiitende ,Gamer® gegen sich auf (RTL 2011). Die
Auswertung zeigt, dass vor allem bei Themen der Gesellschaftsebene
(vgl. Kap. 7.3.3) themen- und interessenspezifische Akteure beteiligt
sind, die sowohl privat und/oder institutionell verfestigt auftreten.
Stehen die Akteure primér in einem direkten Verhiltnis zum Un-
ternehmen und thematisieren vor allem dessen Verfehlungen, da sie
personlich betroffen sind (z.B. monetir oder aufgrund mangeln-
der Dienstleistungen), wird von einem Adressatenbezug gesprochen.
Der inhaltliche Schwerpunkt liegt auf der Unternehmensebene (vgl.
Kap. 7.3.3). Oft bilden die Kunden des Adressaten die iiberwiegende
Akteursgruppe, wie es auch Sky-Film Ende 2011 erfahren musste (Sky-
Film 2011). Als der Filmprogrammchef von Sky-Film Marcus Ammon
auf der Sky Film-Facebookseite verkiindete, dass der Vertrag mit dem
Hollywood-Studio Paramount nicht verldngert wird, sah sich die Pro-
grammgruppe scharfer Kritik vor allem seitens seiner Abonnenten aus-
gesetzt. Auch bei Teldafax beschwerten sich tiberwiegend enttduschte
Kunden iiber den schlechten Service des Stromanbieters (Teldafax 2011).
Und bei Kabel Deutschland entbrannte Anfang 2012 eine Flut der Em-
porung bei den Kunden, da der Kabelnetzbetreiber die Einspeisung von
Sky Atlantic HD (sowie anderer HD Sender) aktiv blockierte (Kabel
Deutschland 2012). In weiteren Fillen waren es nicht die Kunden, die
sich beschwerten, sondern Fans, Anhanger oder Mitglieder, wie es die
Shitstorms der Fuflballvereine FC Bayern (FC Bayern 2012) und Wer-
der Bremen (Werder Bremen 2012) deutlich machen. Und als der WWF
2011 aufgrund der Reportage ,Der Pakt mit dem Panda®in die Kritik ge-
riet, waren es Mitglieder, Sympathisanten, Forderer sowie bereits be-
stehende Kritiker, die sich duflerten. Ebenso konnen Teilnehmer von
Gewinnspielen Akteure einer digitalen Empo6rung werden, wie es Note-
booksbilliger.de im September 2011 erlebte (Notebooksbilliger 2011). Der
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Onlinehindler bot zeitlich befristet zu einem giinstigen Preis ein Tab-
let in begrenzter Stiickzahl an. Das Interesse wurde jedoch unterschatzt.
Aufgrund des hohes Ansturms und dem daraus resultierenden Server-
ausfall dnderte Notebooksbilliger.de die Verkaufsaktion in eine Ver-
losung um, was bei vielen Usern, die sich bereits im Vorfeld bemiiht
hatten, fiir Unmut sorgte. In Anlehnung an Donnerstag kann daher zu-
sammenfassend auch von einem ,Adressat- bzw. Themeninvolvement*
gesprochen werden.® Die personliche Bindung beziehungsweise Be-
deutung der User zu einem Adressaten oder einem bestimmten Thema
wird betont (s. Tab. 8):

Themenbezug/-involvement Adl_'essatenbezug/-
involvement

Akteure Aktivisten (z. B. Tier- und Kunden
Umweltschiitzer) Mitarbeiter
Religionsgemeinschaften Teilnehmer (Aktionen)
(z.B. Christen) Mitglieder
Lobby- und Interessensgruppen Fans sowie Forderer und
spezifische Teiloffentlichkeiten Sympathisanten
(z.B.,Gamer’) Gegner des Adressaten
kritische Privatleute (z. B. Tierhalter)

Themenebene Gesellschafts- und Primar Unternehmensebene
Unternehmensebene

Bezug zum Indirekt/direkt AusschlieBlich direkt

betroffenen

Unternehmen

Beispiele Nestlé 2010 Notebooksbilliger 2011
Nespresso 2011 Teldafax 2011
Adidas 2011 Kabel Deutschland 2012
Fressnapf 2012 FCBayern 2012
RTL 2011 Werder Bremen 2012
Media Markt 2011 McDonalds 2012

Tab. 8: Zusammenfassung der Akteursgruppen auf der ersten Ebene

153  Donnerstag (1996, S. 118 f.) spricht originir von einem ,,Produkt- bzw. The-
meninvolvement®
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Es ist anzunehmen, dass grundsitzlich die individuelle Bewertung der
Akteure bestimmt, ob ein Thema oder ein Adressat von vornherein ei-
nen hohen Bezug bei den Akteuren bedingt (,High-Involvement) oder
eher gering ausfillt (,Low-Involvement‘). Wihrend sich eine Vielzahl
von Christen tiber den Weihnachtsclaim von Media Markt Ende 2011
beschwerten (Themenbezug ,High-Involvement‘), blieben viele User
von der Botschaft unberiihrt (Themenbezug ,Low-Involvement‘). Und
wo sich primér Fans des Fuflballvereins Werder Bremen tiber dessen
Sponsorwahl aufregten (Adressatenbezug ,High-Involvement®), partizi-
pierten Fans anderer Vereine sowie Desinteressierte des Fuf3ballsports
kaum an dem Shitstorm (Adressatenbezug ,Low-Involvement®).”* Da-
her ist das Involvement der Akteure in einem Shitstorm nicht als the-
men- oder adressatenimmanente Eigenschaft zu verstehen, sondern
»stark [...] von personen[spezifischen] (= Bedeutung der Produkte, Ob-
jekte und Themen in der internen Wertehierarchie) [...] Faktoren ab-
hingig [...].“ (Donnerstag 1996, S. 121f.).

Das ldsst den Schluss zu, dass die Bewertung, ob und welcher Miss-
stand vorliegt, von der subjektiven Einschitzung der Akteure abhingig
ist. Ein Missstand ist daher ,ein Zustand, der sich im Bewusstsein der
Beteiligten von normativ begriindeten Zielvorstellungen oder Selbst-
verstandlichkeiten negativ abhebt und in dieser Abweichung als sol-
cher (als Missstand) wahrgenommen wird.“ (Bentele und Janke 2008,
S. 113f.). Das kritische Potenzial eines Shitstorms unterliegt somit von
Beginn an der subjektiven Einschitzung des Themas durch die (poten-
ziell) beteiligten Akteure. So ist an dieser Stelle zu konstatieren, dass
Shitstorms ebenso wie der Krisenbegriff als ,soziales und beobachterab-
hingiges Konstrukt® beschrieben werden kénnen (vgl. Kap. 2.1). Die Ak-
teure stellen dabei interessensgeleitete Kollektive dar. Und obwohl die
Untersuchung zu diesem Sachverhalt keine empirisch validen Aussagen

154  Donnerstag (1996) weist darauf hin, dass auch der situationelle Kontext des
einzelnen Akteurs sowie dessen Kommunikation zu Dritten das Involvement
bestimmt. Inwieweit die individuelle Situation der Akteure und die Art der
Kommunikation deren Bezug zum Thema oder Adressaten und damit ihre
Beteiligung an der Emporung determiniert, kann in dieser Arbeit nicht be-
trachtet werden. Grundsitzlich ist jedoch anzunehmen, dass technische Inf-
rastrukturen (Internetzugang), Zeitbudgets oder soziale Verpflichtungen (Fa-
milie, Arbeit, Bekanntenkreis) mit daraus resultierender Kommunikation
eine relevante Rolle spielen.
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erlaubt, ist anzunehmen, dass sie auf ihren Plattformen damit keine all-
gemeine Offentlichkeit reprisentieren und erreichen. AusschlieSlich in-
teressens- und themengeleitete Teil- beziehungsweise Gegenoffentlich-
keiten, wie sie bereits im theoretischen Kontext der Arbeit beschrieben
wurden (vgl. Kap. 3.2.1), sind auf der Primérebene eines Shitstorm ver-
treten.

Die Systematisierung kann jedoch nur eine Richtschnur fiir die Aus-
wertung und Interpretation des Phanomens Shitstorm darstellen, denn
die einzelnen Akteursarten sind selten klar trennbar. Vor allem bei The-
men der Gesellschaftsebene kommt es oft zu einer Vermischung. Ne-
ben Aktivisten und Interessensgruppen finden sich auch eine Vielzahl
an Privatleuten sowie Mitglieder oder Fans des Adressaten, die eine ak-
tiv kritische Rolle ihm gegeniiber einnehmen.

Die Untersuchungen weisen in vielen Féllen auch Befiirworter und
Unterstiitzer des Adressaten auf. In Fillen wie bei ,E wie einfach® 2012
tiberwog im Nachhinein die Zahl der Befiirworter des Werbespots die
der Kritiker, denn nur eine kleine Gruppe von Kritikern machte den
Grofiteil der Emporung aus. ,Die Mehrheit [der Kommentatoren] hat
nicht verstanden, wieso sich ein paar Leute aufregen, das sei lacherlich
und der Spot sei gut gemacht. [...] Es wurde von einer kleinen Menge
her etwas initiiert, das [...] aber gar nicht von der grofleren Masse so
gesehen oder akzeptiert wurde, [...].“ (Tschallener 2012, S. 58).% Vor
allem die Kritikflut selbst wird von pro-eingestellten Nutzern hinter-
fragt. Diese Akteure versuchen, der originiren Emporung entgegenzu-
wirken oder Unwahrheiten zu entkriften. Uberwiegt jedoch die Anzahl
der kritischen Akteure und Beitrige, wie in der Mehrheit der unter-
suchten Fille festgestellt, fithren plattformspezifische Strukturen wie in
Facebook dazu, dass in den meisten Fillen die Pro-Kommentare in der
Masse der kritischen Kommentierung untergehen.

Die Auswertung einzelner Kommentarstriange und Beitrage zeigte
zudem Blogger und PR-Experten, die aktiv an der eigentlichen Empo-
rung teilnehmen. In Relation zu den oben aufgefithrten Akteursgrup-
pen ist ihre Anzahl jedoch vernachlissigbar gering. Oft verweisen sie in
ihrem Kommentar auf einen Blog-Beitrag oder auf ein Onlinemedium.
Thre eigentliche Bedeutung liegt dadurch auf der Sekundérebene.

155  Leitfadeninterview mit Bettina Donges, Pressesprecherin bei ,E wie einfach’
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Neben der Berichterstattung in nationalen wie partiell internatio-
nalen Online- und Offlinemedien (auch Radio und TV) finden sich vor
allem Fachmedien sowie themenspezifische Plattformen (zum Beispiel
Jura-, Technik- oder Personal-Blogs), die die Emporung aufgreifen und
tiber den Shitstorm selbst oder das in ihm behandelte Thema mit direk-
tem Bezug zum Adressaten berichten und diskutieren. Speziell Beitra-
ge aus der PR und dem Marketing lielen sich in vielen Fillen nachwei-
sen. Die Spanne reicht von privaten Blogbeitragen iiber Fachbeitrige
und Artikel in den Onlinemedien bis zur Beschreibung in Offline-Fach-
literatur wie Handbiicher zu Social Media und PR 2.0 (vgl. Zerfaf$ und
Pleil 2012; Schindler und Liller 2011). Neben professionellen Beitragen
finden sich auf vielen privaten Blogs, Tweets, Facebookkommentaren
und Webseiten Akteure, die ihre Meinung zu dem Shitstorm 6ffentlich
dulern. Akademische Auseinandersetzung der Fille wie in Bachelor-,
Master- oder Diplomarbeiten nahmen in den vergangenen zwei Jahren
zu.

Die vorhergehenden Ausfithrungen konnen sich nur auf die of-
fentlich wahrnehmbaren und daher in der Untersuchung identifi-
zierbar beteiligten Akteure im Shitstorm beziehen. Die im Theo-
rieteil beschriebenen Charakteristika der Social Media und deren
grundsitzliche Unterscheidung zwischen aktiv und passiv beteilig-
ten Akteuren ldsst allerdings den Schluss zu, dass auch bei Shitstorms
zwischen einer aktiven Teilnahme, passiven Teilhabe sowie interes-
sensdeterminierter Enthaltung zu differenzieren ist. Die User kon-
nen sich aktiv durch Kommentierung oder Likes und Shares an der
Emporung beteiligen (Teilnahme). Sie konnen interessiert, aber aus-
schlieSlich passiv die Berichterstattung tiber den Shitstorm wie auch
die originire Emporung auf den beteiligten Plattformen verfolgen
(Teilhabe) oder diesen vollkommen aus ihrer subjektiv gepriagten
Themenagenda ausblenden (Enthaltung).® Folglich ist das Phéno-
men Shitstorm ,,als Kontinuum zu begreifen, das sowohl passivere als
auch aktivere Nutzungsformen zuldsst.“ (vgl. zum Web 2.0 Schenk und

156 ,Enthaltung’ bedeutet nicht zwingend, dass die Akteure kein Interesse an dem
Thema der Emporung (z.B. Tier- und Umweltschutz) besitzen, dieses aber
auf einem anderen Wege weiter verfolgen. Shitstorms kénnten daher auch in-
direkt Indikatoren eines Themas fiir eine breitere 6ffentliche Wahrnehmung
darstellen.
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Scheiko 2011, S. 423). Der Vergleich der potenziellen Reichweiten der
kritischen Inhalte auf den Plattformen oder Medien gegeniiber der An-
zahl der am Ende teilnehmenden Akteure ldsst zudem die Annahme zu,
dass die Menge der aktiven Akteure, obwohl sie die eigentliche Empo-
rung generieren, stets geringer ausféllt als die Anzahl der theoretisch
passiven Nutzer, die zwar von der Emporung erfahren, aber sich nicht
beteiligen. Dadurch weist die Verteilung dieselben Charakteristika des
Social Web auf: ,,Einer kleinen Gruppe von Mitmachaktivisten steht die
breite Masse blof3er Rezipienten gegeniiber.” (Busemann und Gscheid-
le 2009, S. 361; vgl. auch Dahlberg 2001). Eine empirische Auseinander-
setzung zu diesem Aspekt kann an dieser Stelle jedoch nicht realisiert
werden.

7.4.2 Absichtshandlung: Bewusste Planung vs. verselbststandigte Empdrung

Nach der Analyse der beteiligten Akteure wurde untersucht, ob
diese die Emporung bewusst gefordert haben, um auf ihre Anlie-
gen aufmerksam zu machen, oder ob sich die Empoérung unbeab-
sichtigt seitens der Akteure verselbststindigt® hat. In 90% (n = 36)
der untersuchten Fille ist keine bewusste Lancierung eines Shitstorms
seitens der Akteure zu verzeichnen. Nur in 10% (n = 4) wiesen Indi-
zien darauf hin, dass die Entwicklung einer digitalen Emporungswelle
geplant war.’”” Trotz der im Codebuch eindeutig formulierten Codier-
regeln konnte die Entscheidung jedoch nur durch rein subjektive Inter-
pretation der Quellen erfolgen.

Der Fall der Mammut AG 2011 verdeutlicht diesen interpretativen
Charakter: Bei der Fallanalyse des Umweltaktivisten Andreas Freimiil-
ler gegen die Mammut AG lag keine bewusste Lancierung vor, obwohl
die Kritik an dem Unternehmen Teil einer professionelle Onlinekampa-
gne gegen den Schweizer Wirtschaftsverband Economicsuisse darstellte.
In den Interviews mit Andreas Freimiiller, dem Initiator der Kampagne,

157 Indizien fiir eine bewusste Lancierung sind professionelle Kampagnen von
NGOs oder bewusst lancierte und geforderte Diffamierungen, die sich durch
klare Botschaften, organisierte Strukturen sowie geplante Handlungsablaufe
auszeichnen und bei denen sich der Urheber selbst meist immer wieder am
Shitstorm beteiligt. Einzelne einmalige Aufrufe zu einem Shitstorm sind noch
kein Hinweis auf eine bewusste Lancierung, solange keine weiteren Indizien,
wie oben dargestellt, zu finden sind (siehe Anhang I, Kapitel 8.2).
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finden sich aber klare Hinweise, dass dieser von der Heftigkeit der Reak-
tion tiberrascht war. ,,Es sei zwar sein Ziel gewesen, dass Mammut von
der Liste verschwindet. Die Schnelligkeit und Heftigkeit der Reaktio-
nen wunderten selbst ihn, den erfahrenen Kommunikationsexperten.“'s*
Freimiiller wollte zwar Aufmerksamkeit erregen, jedoch nicht bewusst
einen Shitstorm losbrechen. Dieser entwickelte sich ,nebenbei’. Maik
Luu, der im Sommer 2012 die verunglimpfende Antwort des mittelstin-
dischen Unternehmens Clemens & Partner ins Netz stellte, beabsichtig-
te ebenso nie, einen Shitstorm zu lancieren (Clemens & Partner 2012).
In vielen Interviews sowie in einem eigenen Kommentar auf seiner Fa-
cebookseite betonte der damalige Abiturient, dass er das Ausmafd der
Beitragsmenge nicht beabsichtigt hitte. ,Mein [Facebook] Post brach-
te es nur ins Rollen, ohne, dass ich aktive ,,Hetze“ betrieben habe.“ Es
ist daher anzunehmen, dass die verantwortlichen Akteure meist von der
Intensitdt und der Entwicklung ihres Themas tiberrascht werden. Die
Protagonisten hatten den potenziellen Rezipientenkreis ihrer Botschaft
unterschitzt. Die ,,angenommene bzw. intendierte Offentlichkeit [...]
kann sich somit deutlich von der tatsichlich erreichten Offentlichkeit
unterscheiden.” (Taddicken 2011, S. 284). Das Thema verlasst die vom
User einschitzbare private Teiloffentlichkeit (Freunde, Bekannte, Fami-
lie), verbreitet sich unkontrolliert im Netz und erreicht eine nicht ein-
schitzbare Menge potenziell weiterer Rezipienten (,,invisible audience®
McLaughlin und Vitak 2012, S. 311). Dies kann sich nicht nur ,folgen-
schwer® (Taddicken 2011, S. 284) auf den Nutzer selbst auswirken, der
samtliche Regulierung seiner Inhalte verliert, sondern vor allem auf den
Adressaten, der sich einer massenhaften Emporung gegeniibersieht, de-
ren Intensitdt vom Urheber des Postings nicht beabsichtigt war.

War der Shitstorm Teil einer bewusst lancierten Kampagne, so ist
in der Untersuchung darauf geachtet worden, diesen nicht automa-
tisch mit ihr gleichzusetzen. Es war zu priifen, ob die Emporungswelle,
als Bestandteil der Kampagne, von deren Initiatoren gewollt war oder
sich ,nebenbei‘ ausbildete. In dem bekannten Fall der Umweltorgani-

158 Berner Zeitung online: Der Mammut-Bezwinger (http://bo.bernerzeitung.ch/
digital/internet/Der-MammutBezwinger-/story/20045841/print.html)
[04.04.2013].

159  Facebookpost Maik Luu (https://www.facebook.com/maik.luu?fref=ts)
[04.04.2013]. Statement vom 23.06.2012.
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254

sation Greenpeace gegen Nestlé im Jahr 2010 entwickelte sich der Shit-
storm ungeplant von den Aktivisten aufgrund der Loschung des von
Greenpeace im Netz lancierten Videos (Nestlé 2010). Ein vor allem
in den Fachmedien oft zitierter Kommentar der Video-Plattform Vi-
meo wurde in vielen Beitragen zu dem Fall stellvertretend fiir das aus
Sicht der PR-Experten unprofessionelle Vorgehen des Konzerns zitiert
(s. Abb. 25).

F- duckrabbit
5 hank you Nestle would never have seen this video if you hadn't had it kicked off %
Tut forw my friends, though Facebook. and guess what they are

Abb. 25: Kommentar auf Vimeo zur Ldschung des Originalvideos durch Nest|é*s

Greenpeace lancierte zwar eine professionelle Kampagne gegen Nestlé,
jedoch nicht den damit einhergehenden Shitstorm. Greenpeace nutzte
die virale Intensitét erst im Nachhinein fiir seine Zwecke.

In den Féllen, in den sich fiir eine bewusste Lancierung des Empo-
rungssturms entschieden wurde, war der Grad der strukturierten Kri-
tik und systematischen Diffamierung des Adressaten auffallend hoch.
Im Fall Euroweb gegen Nerdcore aus dem Jahr 2011 ist eine derart syste-
matisch getriebene Kritik vor allem in der Blogosphire gegen das Un-
ternehmen Euroweb zu verzeichnen (Euroweb 2011). Indizien, die auf
einen bewusst lancierten Shitstorm hinweisen, sind zum einen diverse
und oft multiplizierte Aufrufe zum Shitstorm gegen Euroweb. Zum an-
deren recherchierten und verbreiteten die Blogger bewusst dltere Ge-
schichten und Videos iiber das Unternehmen, um ihre Kritik an die-
sem zu untermauern und ,Mitstreiter® zu gewinnen. Selbst die Medien
thematisierten diese bewusst vorangetriebene Emporung in der Blo-
gosphdre: ,Wer in den vergangenen Stunden im Internet nach ,nerd-
core’ und ,euroweb’ suchte, musste den Eindruck haben, es stiinde in
der deutschen Blogosphire wieder einmal eine handfeste Auseinander-
setzung an, wenn nicht gar: Krieg. Da hief3 es, ,der Shitstorm' werde we-
hen, ,der Hammer* rausgeholt, es werde ,zum Angrift* geblasen. Kurz:

160  http://vimeo.com/10236827 [04.04.2013].
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alle waren aufgeregt.“ Ebenso ,,aufgeregt” waren im Jahr 2011 Anhéin-
ger des ,Online-Gaming,, die sich von einer Explosiv-Reportage iiber
die Gamescom 2011 diffamiert fithlten (RTL 2011). Die einzelnen Quel-
len lassen vermuten, dass die Akteure bewusst die Emporung lanciert
haben, um intensive Kritik an RTL zu tiben. Das zeigt sich unter ande-
rem durch eine Vielzahl an Boykottaufrufen, Boykottvideos, Petitionen,
Tausende Beschwerden bei der Landesmedienanstalt und die bewuss-
te Verlinkung und Struktur einzelner Posts und Aktionen. ,Die Gamer-
Szene gilt als sehr gut organisiert und vernetzt — was sich [in diesem
Fall] deutlich zeigt. [...] Die Moral von der Geschicht® - verdrgere die
Gamer nicht!“

In den aufgefithrten Beispielen ist die klare Trennung zwischen ei-
nem Shitstorm und einer bewusst lancierten Onlinekampagne den-
noch nur schwer zu bestimmen und obliegt, wie angefiihrt, der sub-
jektiven Interpretation vorliegender Quellen und Indizien. Eine klare
Bestdtigung fiir einen instrumentalisierten Shitstorm, der bewusst lan-
ciert wurde, um bestimmte Themen und Inhalte 6ffentlich anzupran-
gern und mit Hilfe einer hohen Zahl an Akteuren Druck auf den Ad-
ressaten auszuiiben, fand sich in keinem Fall. Daraus ist zu schlief}en,
dass Shitstorms nicht als klassische Instrumente des Onlineaktivismus
zu verstehen sind, die sich gezielt gegen einen Adressaten einsetzen las-
sen (vgl. Kap. 3.2.4). Kritische Inhalte in Verbindung mit emotionalen
Bildern und Aufrufen zu Shitstorms fanden sich zwar in vielen Fillen.
Ob die Bemiithungen einzelner Akteure final in einem Shitstorm enden,
ist dabei aber nicht garantiert. Die Arbeit kommt daher abschlieflend
zu dem Schluss, dass Shitstorms keine instrumentalisierbaren Prozesse
darstellen, da sich der individuelle Wille und die Bereitschaft des einzel-
nen Akteurs, sich an der Emporung zu beteiligen, nicht im Vorfeld pla-
nen und garantieren ldsst (vgl. Kap. 7.4.1). So lasst sich zwar durch die
bewusste Lancierung eines kritischen Themas sowie geeigneter ,Empo-
rungsplattformen’ wie Twitter und Facebook die Moglichkeit respekti-

161 Frankfurter Allgemeine Zeitung online: David gegen Goliath, nichste Runde
(http://www.faz.net/aktuell/feuilleton/medien/blogosphaere-david-gegen-
goliath-naechste-runde-1580531.html) [04.04.2013].

162 W&V online: Shitstorm und Programmbeschwerden: Gaming-Szene fillt tiber
RTL her (http://www.wuv.de/medien/shitstorm_und_programmbeschwer
den_gaming szene_faellt_ueber_rtl_her) [04.04.2013].
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ve Wahrscheinlichkeit eines Shitstorms verstirken. Ein Shitstorm ,auf
Knopfdruck® ist jedoch zu verneinen.'®

7.4.3 Ziele und Intentionen der Akteure im Sturm

In 25% (n = 10) aller Fille waren konkrete Vorhaben und damit deut-
liche Forderungen der Akteure gegeniiber dem Unternehmen erkenn-
bar.¢ Als Ziele der in der Emporung aktiven Akteure wurden unter
anderem die Beendigung von Vertriagen, Werbeaktionen oder Gewinn-
spielen verzeichnet. Ebenso finden sich Forderungen nach mehr Be-
kenntnis zu Umwelt- und Tierschutz oder zu Stellungnahmen und In-
formationen zu entsprechenden Sachverhalten. Auch der bewusste
Boykott sowie Aufrufe der Diffamierung sind in der Mehrheit der un-
tersuchten Fille nachweisbar, stellen aber selten das Primairziel dar. In
den zehn Fillen, die ein Ziel der Akteure erkennen lassen, liegen zudem
80% (n = 8) auf der Gesellschaftsebene. Damit stellen Akteure vor allem
bei Themen des Natur- und Tierschutz, Klimafragen oder Menschen-
und Arbeitsrecht klare Forderungen an den Adressaten.

In 75% (n = 30) der untersuchten Shitstorms sind keine klaren Zie-
le identifizierbar. Auf den Grund der Teilnahme lassen vor allem indi-
viduell gepragte Intentionen der Akteure schlielen. Solche Intentionen
beinhalten vor allem Ausdriicke von Entriistung und Wut, Protest-
duflerungen sowie reine Hime und Spott. Auch Unmut und Frust, Un-
verstindnis und Fragen zum Sachverhalt sind in vielen Fillen klar
erkennbar. Teilweise finden sich Ausdriicke herber Enttduschung ge-
geniiber dem Adressaten, Kritik an dessen Handlungen und Auflerun-

163 Im Netz werden ,Shitstormpakete’ von einzelnen Agenturen angeboten, die
abhingig von der Paketgrofle aus einer bestimmten Anzahl kritischer Kom-
mentare, Likes, Tweets oder Retweets bestehen. Oft waren diese nicht ernst
gemeint und vor allem virale Aktionen der Anbieter. Im Laufe der gesamten
Untersuchung fand sich kein Fall, in dem sich ein ,gekaufter Shitstorm’ be-
weisen lief}. Daher kann eine Inanspruchnahme dieser Leistungen zum Zeit-
punkt dieser Arbeit nicht nachgewiesen werden.

164  Die Kernziele wurden aus dem vorliegenden Quellenmaterial selektiert und
qualitativ vermerkt. Reine Inhaltsbeschreibungen sind zum Beispiel Unmuts-
duflerungen, Wut oder Enttduschung. LiefSen sich aus dem Quellenmaterial
und anderer vorliegender Erhebungsinstrumente keine klaren Ziele der Ak-
teure definieren oder lagen ausschlieSlich himische Kommentare, Spot und
Beleidigungen vor, wurde dies ebenso notiert. (siche Anhang I, Kapitel 8.3).
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gen sowie Drohungen gegeniiber dem Unternehmen. Grundsitzlich ist
jedoch keiner der dargestellten Inhalte wiahrend der Emporung klar do-
minant. Oft findet sich ein buntes Potpourri individueller Meinungsau-
erungen bei den Beteiligten. Zwischen dem Gros der kritischen Bei-
trage duflern vereinzelte Befiirworter ihr Unverstandnis gegeniiber der
Emporung und rufen zu einer sachlichen Diskussion auf. Pro-Adressat-
Beitrage sind gegeniiber den negativen Kommentaren in der akuten
Phase der Empoérung jedoch gering. Zudem ist ersichtlich, dass in 67%
(n = 20) der Fille ohne klar erkennbares Ziel der Inhalt der Empo6rung
auf der Unternehmensebene liegt. Damit 16sten vor allem Verfehlun-
gen des Adressaten eindeutige UnmutsidufSerungen bei den Akteuren
aus (vgl. Kap. 7.3.3). Klare Ziele finden sich dort nur selten.

Einen Sonderfall stellen bestehende Kritiker und Gegner des Adres-
saten dar, die die anschwellende Empo6rung nutzen, um weiterfithrende
Kritik und Beschwerde zu duflern. Diese ist losgelost vom Kernthema
der Emporung. In beiden untersuchten Shitstorms gegen den Fastfood-
Anbieter McDonalds findet sich eine Vielzahl an Kommentaren, die sich
gegen McDonalds allgemein sowie Fastfood-Essen im Speziellen rich-
ten (McDonalds 2012, McDstories 2012). Auch in den beiden untersuch-
ten Féllen der Deutschen Bahn lieen sich zahlreiche Kommentatoren
identifizieren, die unabhingig vom eigentlichen Thema allgemeinen
Unmut gegeniiber des Unternehmens duferten (Deutsche Bahn 2011,
Chefticket 2010).

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Akteure eines Shit-
storms nur in einem Viertel aller Fille deutliche Zielvorstellungen 4u-
Bern. Dominant sind reine Meinungs- und Unmutsduflerungen. Die

»neuen Freiheiten, die ihnen die Digitalisierung gebracht hat [...]“ (Hu-
mer 2009, S. 149), werden von den Akteuren primir dazu genutzt, sub-
jektiv gepréigte Einstellungen fiir andere 6ffentlich sichtbar darzustellen.
Eindeutige Forderungen liegen nicht vor. Shitstorms sind in den meis-
ten Féllen ein Ventil fir die Akteure, um sich und ihre Meinung selbst
darzustellen und dadurch ihren Unmut zu duflern. Die Beitrige konzen-
trieren sich teilweise nicht nur auf einen Adressaten, sondern beziehen
auch ,Nebenschauplitze® mit ein. Diese ,Sekundir- oder ,Nebenadres-
saten’ sind jedoch nie Kern der Emporung sowie der Berichterstattung.
Im Fall von Notebooksbilliger wurden 2011 nicht nur der Versandhédnd-
ler beschimpft, sondern auch Mitarbeiter und bekannte Blogger, die
sich fiir das Unternehmen einsetzten. Beim ,Chefticket® der Deutschen
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Bahn 2010 sah sich nicht nur der Konzern dem Entriistungssturm aus-
gesetzt. ,,Ein Teil der Kritik richtet sich gegen die ausfiihrende Agentur
Ogilvy [...].“* Selbst im Fall der IngDiba-Bank 2012, bei dem sich die
Kritik nahezu ausschlieflich auf der unternehmenseigenen Facebook-
Priasenz konzentrierte, versuchten Aktivisten, sich auch auf der interna-
tionalen Facebook-Seite des betroffenen Testimonial Dirk Nowitzki zu
beschweren. ,Das wurde von den Basketball-Fans jedoch ignoriert.“:¢¢

7.4.4 Eingesetzte Mittel und Methoden der Emporung

Der folgende Abschnitt untersucht die eingesetzten Mittel und Metho-
den der ,Shitstormer® Grundsitzlich wurde dabei zwischen Text, Bild,
Video, Offlineinstrumenten sowie Audioelementen oder Methoden
des Hacking unterschieden. Es wird deutlich, dass in allen untersuch-
ten Fillen Textelemente wie Kommentierungen, Postings oder Tweets
das dominante Element darstellen (s. Abb. 26). Mit 60% (n = 24) folgt
die Verwendung von Bildelementen. Hier wurden neben hochgelade-
nen Fotos vor allem Karikaturen, Fotomontagen und modifizierte Lo-
gos des Adressaten verwendet. Im Vergleich zu den Textelementen ist
die Vielfalt der Bilder in der tiberwiegenden Zahl gering. Oft wird der-
selbe Cartoon, dieselbe Karikatur oder dasselbe Foto eingesetzt und
durch ,Copy&Paste’ in den Social Media verteilt. Ein Zusammenhang
zwischen der eingesetzten Plattform und der Verwendung von Bildern
liefd sich nicht feststellen.

165  Alterian Monitoring: Deutsche Bahn - ,,Chefticket (http://www.alterian.de/
campaigns/praxisreports/chefticket) [28.05.2013].

166 W&V online:Der WurstkriegaufFacebook:,, ING-Dibainteragiertviel zuwenig“
(http://www.wuv.de/marketing/der_wurstkrieg_auf_facebook_ing diba_
interagiert_viel_zu_wenig) [28.05.2013].
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Abb. 26: Eingesetzte Mittel der Akteure im Shitstorm (akute Phase)

Die Untersuchung zeigt jedoch, dass vor allem in den Streams von Face-
book Bildelemente verwendet wurden. Auch in Twitter und partiell in
Blogbeitragen liefSen sich Bilder nachweisen. Speziell in der Blogosphi-
re ist der GrofSteil der Bildelemente jedoch auf den origindren Beitrag
fokussiert und erreicht keine anderen Plattformen. Auch in den Medien
finden sich keine Beziige zu Bildelementen der Social Media. Oftmals
ist die Verwendung von Bildern so gering, dass diese zwar fiir die Co-
dierung eine Rolle spielten, fiir den Verlauf und Entwicklung des Shit-
storms dennoch zu vernachlédssigen sind. Eine Ausnahme stellen die
Fdlle von Nestlé 2010, Wiesenhof 2011 und Adidas 2011 dar. Im Letzte-
ren fanden sich neben vielen Kommentaren und Videos vor allem in
Facebook immer wieder emotional aufgeladene Bilder, die auf das Lei-
den der Straflenhunde hinwiesen (s. Abb. 27). Die Akteure nutzten ge-
zielt die emotionale Wirkung der Bildelemente. Demnach haben diese
ihre grofite Wirkung, wenn sie gezielt im Kontext professioneller Kam-
pagnen gegen den Adressaten eingesetzt werden. Stellen sie ausschlief3-
lich die Anhidnge zu der textuell geduflerten individuellen Meinung dar,
nehmen ihre Reichweite und Relevanz stark ab.
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Abb. 27: Bild auf Facebook-Tierschutzseite gegen Hundetdtung in der Ukraine*”

Mit 40% (n = 16) folgen Videos auf Platz drei. Vor allem YouTube sticht
in der Untersuchung heraus, da in 88% (n = 14) aller Fille, in denen Vi-
deos eingesetzt wurden, YouTube als Plattform identifiziert wurde. Teil-
weise sind die Videos Mitschnitte von Fernsehbeitrigen und Doku-
mentationen sowie von NGOs im Rahmen ihrer gezielten Kampagnen
produzierte Beitrdge, die bereits im Vorfeld erstellt wurden und wih-
rend der Emporung starke Verbreitung fanden. Solche Mitschnitte fin-
den sich bis heute auf der Plattform und wurden wihrend der akuten
Phase der Emporung iiber weitere Social Media-Kanile geteilt. In an-
deren untersuchten Shitstorms produzierten die Akteure erst innerhalb
der Emporungswelle den Videobeitrag. Dieser reichte von professionell
hamischen Rap-Videos wie im Fall der Westbahn 2011 iiber Werbepar-
odien der Ergo 2011 bis zu Monologen einzelner Akteure, die die Platt-

167 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=241893175928251&set=
a.241893172594918.52733.161786563938913&type=1&theater [05.04.2013].

168  Dumpster Nachos — Westbahn vs. Sprayer (http://www.youtube.com/watch?
v=_QP3919twgM) [04.04.2013].

169  Orgie (http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=e_ 2_
JiPZwc) [04.04.2013].
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form nutzen, um ihren Standpunkt auszudriicken, wie zum Beispiel im
Fall von Media Markt 2011.7° Auch Anweisungen der Nutzer zur rich-
tigen Loschung eines PayPal-Kontos wie im Paypal-Fall 20117 und die
satirische Auseinandersetzung mit Fernsehbeitrigen wie im Fall RTL
2011 liegen auf der Plattform vor. Im letzteren Fall nahm sich das Video-
spieleportal und ehemaliger Spartensender ,Giga.de‘ dem diffamieren-
den Explosiv-Beitrag an und produzierte eine eigene Dokumentation
tiber RTL.”> Das Potpourri der Videos streut weit. Ihre Bedeutung fiir
den Shitstorm ist jedoch zu relativieren und fallspezifisch zu bewerten.
Nur wenige Videos fanden sich wihrend der Untersuchung auf ande-
ren Plattformen wieder. Die Klickzahlen schwanken zwischen wenigen
Hundert und Hunderttausenden. Die Kommentierungen erreichen je-
doch selten den Buzz reiner Textbeitrage in anderen Social Media. On-
line- und Offlinemedien nehmen auf die Videos ebenso nur marginalen
Bezug. Von vornherein sind die meisten Videos auf YouTube konzent-
riert und erreichen blof3 eine begrenzte Offentlichkeit. Eine herausste-
chende Rolle fiir die Entwicklung und den Verlauf der Emporung lief3
sich mit Ausnahme des Falls RTL 2011 vor allem bei den individuell pro-
duzierten Beitrdgen nicht identifizieren.

Ebenso wie bei den Bildern nimmt ein Video erst als elementarer
Bestandteil einer Kampagne eine wesentliche Rolle fiir die Emporung
ein. In den Kampagnen von Greenpeace (Nestlé 2010) und Solidar Suisse
(Nespresso 2011) waren die viral ausgerichteten Spots Hauptinstrumen-
te der Akteure und wurden stark im Netz verbreitet. Letztere nutzten
das professionell produzierte Video, um auf den fehlenden Fair-Trade-
Aspekt bei Nespresso-Produkten hinzuweisen. ,,Das Hilfswerk spannt
dazu ungefragt den Nespresso-Botschafter George Clooney ein. Ein ge-
falschter Nespresso-Werbespot auf www.solidar.ch ladt zu einer E-Mail-
Aktion an den berithmten Schauspieler ein. Er soll Nestlé vor die Wahl
stellen - fairer Kaffee oder nie wieder Werbung mit George Clooney.“”*

170 Weihnachten wird ,nicht unter dem Baum entschieden (https://www.
youtube.com/watch?v=85kt9GuWsHS [04.04.2013]).

171 Wikileaks — Mein Paypal Account geloscht (http://www.youtube.com/watch?
v=w-5]rx-gJiA [04.04.2013]).

172 RTL Explosiv - Giga explodiert (https://www.youtube.com/watch?v=SG
10DyzNerk) [04.04.2013]

173 Solidar Suisse (offizielle Pressemitteilung): An diesem Werbespot mit Geor-
ge Clooney hat Nespresso keine Freude (http://www.presseportal.ch/de/
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Noch geringer ist die Relevanz von reinen Audioelementen und Me-
thoden des Hacking, die zusammen in nur 13% (n = 5) aller Fille auf-
traten und aufler im Fall der gehackten RTL-Seite im bereits aufgefiihr-
ten Gamescom-Beispiel keine nachweisbar relevante Bedeutung fiir den
Verlauf des Shitstorms besafSen. In 20% (n = 8) der Fille lieflen sich zu-
satzlich zu den Mitteln der Social Media auch Aktivititen auflerhalb
des Netzes identifizieren. Im Fall des Fuflballbundesligisten Werder Bre-
men, der 2012 aufgrund seines neuen Hauptsponsors Wiesenhof kriti-
siert wurde, riefen die Fans zu einem Protestmarsch vom Hauptbahn-
hof zum Weserstadion auf und forderten ebenso Proteste in den Stadien.
Eine starke Resonanz blieb aus. Auch im Fall der Tagesschau, der 2012
Fehler in der Berichterstattung vorgeworfen wurde, erklédrten sich zwar
einige Hundert Leute auf Facebook bereit, vor das ARD-Hauptstadtstu-
dio zu ziehen (ARD 2012). Am Ende waren es aber nur einige wenige,
die sich beteiligten. Daher ist ebenso wie bei Bild- und Videoelemen-
ten die Bedeutung der Offline-Aktionen in dieser Untersuchung als ge-
ring einzuschitzen.

Zusammengefasst stellen Bilder, Videos, Audioelemente, Hackeran-
griffe sowie Offline-Aktionen vor allem reine Komplementire zu der
herausstechenden Textdominanz eines Shitstorms dar. Nur in den Fal-
len, in denen sie als wesentliche Elemente bewusst lancierter Aktionen
und Kampagnen umgesetzt wurden, erreichen sie eine stirkere Bedeu-
tung fiir den Verlauf und die Entwicklung der Emporungswelle.

7.4.5 Beitragsqualitit (Tonalitat) im Shitstorm

Wihrend bereits die Akteure, ihre Ziele und Intentionen sowie deren
eingesetzte Mittel erldutert wurden, schliefSt das Kapitel mit der Fra-
ge, wie die Akteure ihre Kritik und Meinungen duflern (Beitragsquali-
tat/Tonalitdt). Unterschieden wurde zwischen einem generell kritischen,
aber dennoch hoflichen Umgangston (,civil) sowie einer primar unhof-
lichen bis ins polemisch, diffamierend reichenden Beitragsqualitit (,un-
civil’).

Die Auswertung ergab, dass in 55% (n = 22) der untersuchten Bei-
spiele eine {iberwiegend unhéfliche, unsachliche Tonalitét vorlag (,un-

pm/100001955/100703263/solidar-suisse-an-diesem-werbespot-mit-george-
clooney-hat-nespresso-keine-freude) [22.04.2013].
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civil).”* Die Textelemente waren frei von relevanten Argumenten und
Fakten und zeichneten sich durch Polemik, Beleidigungen, Bedro-
hungen und/oder Hohn sowie Spott aus (s. Abb. 28). In wenigen Fal-
len finden sich zudem Gewaltandrohungen. Deren Anzahl ist jedoch
gering und in Relation zu der Vielzahl der Kommentare zu vernach-
lassigen. Exemplarisch fiir Aulerungen mit iberwiegend anti-sozialen
Ausdruckselementen steht der Fall des FC Bayern 2012, der mit einer
vermeintlichen Spielertransaktion, die sich letztlich als PR-Aktion he-
rausstellte, vor allem seine Fans gegen sich aufbrachte: ,,Als diese von
der PR-Aktion erfuhren, waren die Reaktionen eindeutig: ,Bayern ist
echt der grofite Drecksverein;, ,Ich geh kotzen! Was war das denn fiir ‘ne
PR-Scheifle beim FC Bayern!‘ oder ,Fuck you, Bayern' gehorten noch
zu den harmloseren Beitrigen.“’s Uberwog in der Untersuchung der
Anteil an Akteuren, die das Thema (Themen) des Shitstorms aufgrif-
fen und mit Argumenten und Fakten sowie einem angemessenen Um-
gangston (Netiquette) ihre Kritik und Meinung duflerten, wurde in 20%
(n = 8) der Fille ,civil® als dominante Beitragsqualitét verzeichnet. Hie-
runter fallen auch stilistische Mittel wie Ironie, die jedoch nicht vom
Kern der Kritik ablenkten. So wies die Tonalitdt im Fall des Senders Sky-
Film Anfang 2012 ,trotz des kritischen Themas eine weitgehend sachli-
che Diskussion® auf.7¢

174  Die Erhebung orientiert sich an den Kategorien von Kushin und Kitchener
(2009), wie sie bereits im Kapitel 3.2.2 beschrieben worden. Die Auseinan-
dersetzung mit allen Beitrdgen im Shitstorm war aufgrund der Beitragsmen-
ge und deren Streuung im Netz sowie der Tatsache vorliegender Beitragslo-
schungen in den meisten Fallen nicht moglich. Der Codierende hatte sich auf
eine dominante Plattform oder klar identifizierbare dominierende Plattfor-
men zu konzentrieren (siehe Anhang I, Kapitel 8.5).

175  Spiegel online: Angeblicher Top-Transfer: FC Bayern verschaukelt seine Fans
(http://www.spiegel.de/sport/fussball/angeblicher-top-transfer-fc-bayern-
verschaukelt-seine-fans-a-811581.html) [05.04.2013].

176  BIG Social Media Monitoring (interne Studie).
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Abb. 28: Beitragsqualitdt im Shitstorm (akute Phase)

Eine klare Abgrenzung zwischen iiberwiegend argumentativer Kri-
tik (,civil’) sowie reiner anti-sozialer Kommentierung (,uncivil) war
jedoch von vornherein schwierig. So wurde in 25% (n = 10) der Fille
eine Ambivalenz beider Auspriagungen identifiziert. Polemik und Be-
leidigungen liefen einher mit sachlicher Kommentierung und partiel-
len Pro-Adressat-Beitragen. Selbst in dem Fall Vodafone 2012, in dem
Tausende vor allem kritische Kommentare auf der Facebook-Prasenz
des Mobilfunkanbieters aufkamen, ist eine klare Trennung bei genaue-
rer Analyse schwierig: ,Von stumpfen Beleidigungen bis hin zur sachli-
chen und wohlformulierten Kritik ist alles dabei.“””

Trotz des Ubergewichts an Beitrigen mit primir anti-sozialer Aus-
richtung und fehlender Argumentation ist in allen untersuchten Fal-
len der Anteil der reinen Polemik und verunglimpfenden Beleidigun-
gen, losgelost von erkennbarer Kritik, nicht dominant. Shitstorms, auch
wenn sie einen {iberwiegend beleidigenden Ton aufweisen, sind daher
nicht verallgemeinert als reine Stiirme der Polemik und Beschimpfun-
gen zu verstehen. Eine generell ,bose Masse;, die iiber den Adressaten
Sherfallt', ist hier zu verneinen. Trotz des vorherrschenden negativen
Tonfalls beinhalte eine Vielzahl der Kommentare auch fiir Dritte nach-
vollziehbare Kritik.

177 Web-Magazin: Vodafone: Massiver Shitstorm nach Kundenbeschwerde bei
Facebook (http://webmagazin.de/social/Vodafone%3A-Massiver-Shitstorm-
nach-Kundenbeschwerde-bei-Facebook) [05.04.2013].
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Tonalitatswandel

Zudem ist die vorherrschende Tonalitét iiber den Zeitverlauf des Shit-
storms nicht zementiert, sondern variabel. In diesen Fillen liegt ein ,To-
nalititswandel® vor. Bei zunehmendem Verlauf der Emporung wan-
delt sich die zu Beginn meist {iberwiegend negative Tonalitét in primér
sachliche Kommentierung. Bei Sky sorgten zwei Stellungnahmen auf
Facebook fiir die erste Entspannung (Sky-Film 2011). ,,Auch bei dem
Online-Fachdienst dwdl.de gab sich auch Sky-Programmchef Gary Da-
vey alle Miihe, die Gemiiter zu beruhigen.“”® Im Fall von Werder Bre-
men 2012 weist die Recherche in den Quellen sowie eigene Stichproben
darauf hin, dass primér in der Anfangsphase vor allem negativ-unsach-
liche Beitrdge zu finden waren, die sich jedoch in Teilen auf Wiesenhof
beziehen, sich zunehmend versachlichen und partiell die Diskussion an
sich kritisieren sowie den eigentlichen Fufiball thematisierten. ,,Immer
héiufiger verwiesen die Kommentare auf den sportlichen Erfolg.“'7°
Shitstorms sind daher nicht pauschal als Prozesse anzusehen, die
ausschliefllich eine Tonalitdt aufweisen. Zur Beantwortung der Frage
nach der Beitragsqualitit (Tonalitét) ist eine fallspezifische Auswer-
tung notig, die die meist mehreren Tonalitétsstrange gewichtet und die
dominante Tonalitdt herausstellt, ohne dabei andere zu negieren. Dies
bestdtigt nicht nur die im Vorfeld der Untersuchung dargelegte offene
Definition eines Shitstorms (vgl. Kap. 4.1.2), sondern auch externe Defi-
nitionen, die aufzeigen, dass sich wahrend der digitalen Empo6rungsflut
»sachliche Kritik mit zahlreichen unsachlichen Beitridgen vermischt®
Die Frage, wann Kritik authort und ein Shitstorm beginnt, lisst sich
somit nur fallspezifisch unter Gewichtung der ,civity‘- und ,uncivity*-
Elemente, speziell der diffamierenden und polemischen Beitrige beant-
worten.

178 W&V online: Wg. Paramount: Sky besinftigt Filmfans (http://www.wuv.de/
medien/wg_paramount_sky_besaenftigt_filmfans) [05.04.2013].

179  socialmedia-team.com: Der Shitstorm des Sommers — Werder Bremenund Wie-
senhof (http://www.socialmedia-team.com/2012/08/der-shitstorm-des-som
mers-werder-bremen-und-wiesenhof/) [24.05.2013].

180  Wikipedia: Shitstorm (http://de.wikipedia.org/wiki/Shitstorm) [05.04.2013].
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Verzerrte Wahrnehmung (,Medienwirklichkeit’)

Es ist anzunehmen, dass die allgemeine Wahrnehmung eines Shit-
storms als negative Emporungswelle voller Hass und Aggressionen ge-
geniiber dem Adressaten (vgl. Kap. 4.1.2), ohne die aufgezeigt notwen-
dige Gewichtung einzelner Tonalitdtsstrange zu beachten, vor allem
durch die teilweise einseitigen Berichterstattungen auf der Sekundar-
ebene (z.B. den Medien) begriindet ist. Die Auswertung der Quellen
bestitigt, dass sich die Autoren beispielhaft speziell negative Kommen-
tierungen herausgreifen und dadurch ein einseitiges Bild der Kommen-
tarflut auf den Plattformen zeichnen. In einigen Fillen ist die Bezeich-
nung ,Shitstorm’ daher zu hinterfragen. Hier handelte es sich eher um
ein erhohtes Aufkommen von Kommentaren, die primér sachlich, teils
positiv waren und aufgrund einzelner ,Ausbrecher® auf der zweiten
Ebene zu Shitstorms hochstilisiert wurden. Von einem ,,Social Media-
Gau“® zu reden, ist bei diesen Beispielen tibertrieben und hailt einer
tieferen Priifung nicht stand. Darauf weist der in der Fach- und Bran-
chenliteratur sowie den Medien ausfiihrlich beschriebene und disku-
tierte Fall der IngDiba-Bank hin, die sich 2012 auf ihrer Facebook-Pra-
senz der kritischen Diskussion zwischen Vegetariern und Fleischessern
gegeniibersah (IngDiba 2012). ,,Ein Shitstorm war es nicht, auch wenn
es in den Medien so betitelt wurde., wie es der Pressesprecher Investor
Relations und Social Media der Bank in Referaten zu der Emporungs-
flut betont.*

Es sind erst die Beitrdge tiber den Shitstorm in den Social Media
sowie den Medien, die die Empdrung erst einer breiten Offentlichkeit
bekanntmachen (vgl. Kap. 7.2.3). Aus der originir klar eingrenzbaren
Teiloftentlichkeit der ersten Ebene entwickelt sich eine umfassende Bei-
tragsflut, speziell in den Medien, ,,die sich durch eine aktuelle Bericht-
erstattung, Hintergrundinformationen und populistische Kommentare®
auszeichnet und sich dadurch ,eine Erh6hung der Einschalt- oder Le-

181 Meedia: Adidas erlebt den Social Media-Gau (http://meedia.de/internet/adi
das-erlebt-den-social-media-gau/2011/11/22.htm)l [05.04.2013].

182 Social Media Anwenderkonferenz 2012: Monitoring, Wurstkrieg und rasier-
te Pferde, In: Kommunikation-zweinull (http://kommunikation-zweinull.
de/social-media-anwenderkonferenz-2012-monitoring-wurstkrieg-und-
rasierte-pferde/) [24.05.2013].
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serquoten” erhoftt (Hoffman und Braun 2008, S. 135). Wie im Theorieteil
beschrieben, haben die Massenmedien ihre Rolle als Gatekeeper und
Meinungsbildner auch in den Social Media nicht verloren (vgl. Kap. 3.3,
Kap. 4.1.3). Die meist fehlende kritische Hinterfragung der Sachverhal-
te, eine oberfldchige, subjektiv geprigte Wiedergabe des Falls sowie die
vorschnelle und verkiirzte Darstellung von Inhalten durch die Journa-
listen fiihren final jedoch dazu, dass sich in der allgemeinen Offentlich-
keit ein iberwiegend negatives Bild des Phanomens Shitstorm ausbildet,
das einer tieferen Untersuchung nicht standhailt. ,Durch massenmedia-
le Berichterstattung wird eine Realitit eigener Art, ein Image geschaffen,
wobei zwischen Image und ,Realitdt® erhebliche Differenzen bestehen
(koénnen). Die Massenmedien wihlen aus der in der Welt vorhandenen
Fiille von Ereignissen einige wenige aus, unterziehen sie einem Verar-
beitungsprozess und konstruieren dabei ein eigenstdndiges Bild der ge-
sellschaftlichen Wirklichkeit.“ (vgl. Schulz 1976, zit. nach Kunczik 1990,
S. 16).

So ist ad definitionem zwischen ,echten’ Shitstorms zu unterschei-
den, bei denen sich innerhalb kiirzester Zeit ein Proteststurm im Netz
entwickelt, der Produkte, Handlungen und/oder Entscheidungen der
Unternehmen thematisiert und unsachliche wie sachliche Elemente be-
inhaltet, die jedoch stets fallspezifisch zu bewerten sind (vgl. Kap. 4.1.2);
sowie ,konstruierten’ Shitstorms, bei denen erst die Berichterstattung
auf der zweiten Ebene das Phdnomen hochstilisiert, beschreibt und da-
mit vorantreibt. Oft zeigt sich in diesen Fillen eine Uberspitzung der
Tatsachen, bewusst werden einige polemische Kommentare herausge-
sucht und verallgemeinert fiir den gesamten Shitstorm genutzt. Im Er-
gebnis hat das Unternehmen nicht nur die originire Kritik zu beach-
ten, sondern auch und vor allem dem durch Dritte bewusst negativ
beschriebenen und teilweise iibertriebenen Bild der Emporung kom-
munikativ zu begegnen.

7.4.6 Zusammenfassung

Als dritte wesentliche Determinante des Phanomens Shitstorm wur-
den im Vorfeld die Akteure herausgestellt. Kapitel 7.4 hat nachgewie-
sen, dass ihnen eine zentrale Rolle fiir die Entstehung und vor allem
Entwicklung des Phanomens Shitstorm zukommt. Die in Kapitel 5 ge-
duflerte Annahme findet auch in diesem Punkt ihre Bestdtigung. We-
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sentliche Kernaussagen des vorhergehenden Kapitels sind nochmals zu-
sammengefasst:

Kategorie Akteursarten’

« Shitstorms biindeln iiberwiegend mehrere Akteursgruppen

« Adressat- bzw. Themeninvolvement’ bilden die zentralen Intentionsstrange
« Shitstorms sind ein Kontinuum aus aktiven und passiven Nutzungsformen
« Unterteilung in Teilnahme, Teilhabe und Enthaltung

Die Kategorie ,Akteursarten’ untersuchte die beteiligten Akteure eines
Shitstorms. Die Dominanz einzelner Akteursgruppen (Kunden, Fans,
Aktivisten, etc.) ist fallspezifisch von den implizierten Inhalten der Em-
porung abhéngig. Es ist zwischen Akteuren mit einem iiberwiegenden
Themenbezug (zum Beispiel Tier- und Umweltschutz) und Akteuren
mit primdrem Adressatenbezug (zum Beispiel fehlende Serviceleistun-
gen oder Kontensperrungen) zu unterscheiden. Die Untersuchungen
verdeutlichen, dass in den meisten Fillen mehrere Akteursgruppen par-
allel beteiligt sind. Die subjektive Relevanz der Inhalte determiniert das
Interesse der User an der Emporung (,Adressat- bzw. Themeninvolve-
ment’). Eine allgemeine Offentlichkeit wird auf der ersten Ebene nicht
erreicht. Es ist anzunehmen, dass es neben den aktiven Protagonisten
noch eine Vielzahl passiver Rezipienten der Emporungswelle gibt. Da-
durch bildet der Shitstorm ein Kontinuum aus aktiven (Teilnahme) und
passiven (Teilhabe) Nutzungsformen, denen sich zusitzlich die Mog-
lichkeit der Enthaltung anschlief3t.

Kategorie,Absichtshandlung’

« Inder Mehrheit aller Flle ist der Shitstorm nicht bewusst lanciert
« Individueller Wille und Bereitschaft des einzelnen Users sind essentielle Bedingungen
fiir die Entstehung eines Shitstorms

Die Untersuchung der ,Absichtshandlung’ hinterfragte, ob die Akteu-
re bewusst einen Shitstorm im Netz lancieren wollten. In der iiberwie-
genden Zahl aller Fille lag keine bewusste Lancierung eines Shitstorms
vor. Auch in den Fillen, in denen sich fiir eine beabsichtigte Etablie-
rung einer Emporungswelle im Netz entschieden wurde, sind die Er-
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gebnisse interpretativ zu bewerten. In vielen Féllen unterschitzten die
Akteure die Auswirkungen ihres Beitrages. Auch die Untersuchung vor-
liegender Onlinekampagnen gegen Unternehmen zeigen, dass sich die
Emporung zum Teil unbeabsichtigt vom Urheber der Kampagne ent-
wickelte und/oder dieser sie erst im weiteren Verlauf fiir seine Zwecke
nutzte. Shitstorms stellen daher keine instrumentalisierbaren Prozesse
dar, da sie durch den individuellen Willen und die Bereitschaft des ein-
zelnen Users determiniert sind; eine Bereitschaft, die sich nicht im Vor-
feld planen und vor allem garantieren lasst.

Kategorie,Ziel und Intention’

« Nurinwenigen Fallen klare Ziele der Akteure erkennbar
« Individuelle, oft emotional gepragte MeinungsauBerungen bestimmen die Empdrungsflut

,Ziel und Intention’ untersuchte, ob wihrend eines Shitstorms klare Zie-

le von den Akteuren geduflert werden oder primér individuelle Mei-
nungsduflerungen vorliegen. Im Ergebnis sind in der Mehrheit der Fille
keine klaren Ziele der Akteure erkennbar. Primér findet sich eine An-
sammlung individueller, oft emotional geprigter Auflerungen wie Ent-
ristung, Wut, Frust, Unverstindnis, sowie Drohungen und Diffamie-
rungen gegeniiber dem Adressaten. Shitstorms sind damit als ein Ventil
tiir die Akteure zu verstehen, um ihre Meinung zu duflern, was sie vom
Onlineaktivismus unterscheidet. Dabei konnen neben dem Hauptad-
ressaten auch ,Nebenschauplitze' der Emporung auftreten, auf denen
weitere Adressaten (Sekundir- oder Nebenadressaten) betroffen sind.

Kategorie,Eingesetzte Mittel’

« Deutliche Dominanz textueller Mittel
« Weitere Mittel stellen vor allem reine Komplementare zum Text dar

Die Analyse ,Eingesetzte Mittel® hinterfragte die Instrumente der Ak-
teure wihrend der Emporung. Die Dominanz rein textueller Mittel wie
Kommentare, Facebook-Postings oder Blogbeitrage sticht in allen Fal-
len hervor. Bei Bilder- und Videoelementen lief§ sich ausschliefllich in
den Fillen, in denen sie elementare Bestandteile einer Kampagne dar-
stellten, eine wesentliche Rolle fiir die Emporung feststellen. Die Bedeu-
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tung anderer Mittel wie Audio, Hackermethoden oder Offline-Aktio-
nen ist gering. Zusammenfassend bilden alle untersuchten Mittel reine
Komplementdre gegeniiber der deutlichen Dominanz rein textueller
Beitrage.

Kategorie, Beitragsqualitat (Tonalitat)’

« Unsachliche Tonalitdt iiberwiegt (,uncivity’)

« Vorherrschende Tonalitdt nicht starr, sondern im weiteren Verlauf der Empdrungsflut
variabel (,Tonalitatswandel’)

« 0Oft Vermischung einzelner Tonalitatsstrange wahrend des Shitstorms

- Differenzierung: echte’ und auf der Sekundarebene konstruierte Shitstorms

Die Kategorie ,Beitragsqualitdt (Tonalitdt)* untersuchte die Frage, wie
die Akteure ihre Kritik und Meinungen duflern. Mit leichter Mehrheit
liegt eine negative Qualitit vor (;uncivity‘). Der Grad an Polemik und
Beleidigungen ist in diesen Fillen zwar deutlich erkennbar, aber nie
dominant. Zudem ist die vorherrschende Beitragsqualitit nicht starr,
sondern im weiteren Verlauf der Emporungsflut variabel. Wahrend
des Shitstormverlaufs kann sich die zu Beginn tiberwiegend negativ-
unsachliche Tonalitdt in primdr positiv-sachliche (,civity®) wandeln
(;Tonalitatswandel’). Grundsitzlich liegt nie eine einzige Qualitét vor.
Die identifizierten Tonalitdtsstrainge sind daher fallspezifisch zu ge-
wichten, und die dominante Tonalitit ist herauszustellen, ohne dabei
die anderen zu negieren. Oft begriindet erst die einseitige Berichterstat-
tung der zweiten Ebene die in der 6ffentlichen Wahrnehmung iiberwie-
gend unsachlichen, meist polemisch konnotierten Vorstellungen des
Phanomens Shitstorm. So ist ad definitionem zwischen ,echten’ und
auf der Sekunddrebene (Berichterstattung durch Dritte) ,konstruierten’
Shitstorms zu unterscheiden.

7.5 Im Auge des Sturms — Reaktion des Unternehmens
7.5.1 Reaktion des Adressaten in der akuten Phase

Im Folgenden werden die Reaktionen der Unternehmen auf den Shit-
storm in der akuten Phase der Empo6rung untersucht. Die im Vorfeld
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identifizierten Reaktionsarten reichen von der reinen Stellungnahme
tiber die Interaktion mit den Medien und Dialog mit den kritischen
Akteuren bis zu Loschungen ganzer Onlineseiten. Als Einstiegsfrage
wurde jedoch zunéchst erhoben, ob eine Reaktion des Adressaten vor-
lag.”®* In 93% (n = 37) der untersuchten Fille wurde die Frage mit ,Ja‘ be-
antwortet. Nur in drei Féllen lief sich keine Reaktion auf die originire
Emporung identifizieren. Teilweise im Vorfeld, vor allem aber nach der
Emporungsflut (Postphase) sind jedoch auch hier Handlungen der Un-
ternehmen feststellbar.

Die Auswertung zeigt weiterhin, dass selten eine einzige, sondern
oft eine Vielzahl an Reaktionen seitens der Adressaten vorlag (Reakti-
onsmix). Von Beginn an wurden daher Reaktionsverldufe verzeichnet.
Exemplarisch ist der Reaktionsverlauf des Senders RTL 2011 in der aku-
ten Phase: Zuerst wurde der Fernsehbeitrag aus dem Netz genommen,
was jedoch erst dessen weitere Verbreitung provozierte (,Streisand-
effekt’). Es folgte eine Stellungnahme des Senders mit einhergehender
Entschuldigung auf der RTL-Website sowie im TV (Sendung Explosiv).
Zudem distanzierte sich der Sender von den privaten Auferungen des
verantwortlichen RTL-Redakteurs auf Facebook.

Die Erstellung der Reaktionsverldufe aller 40 Fille weist weiterhin
darauf hin, dass die Reaktionszeit variiert. Sie schwankt zwischen Re-
aktionen wenige Stunden nach dem Aufkommen der Emporung wie
im Hashtag-Shitstorm von McDonalds Anfang 2012 (McDstories 2012)
bis zu einer Verzégerung von mehreren Tagen wie im Fall von Sky-Film
2011. Hier erfolgte die erste Stellungnahme erst fiinf Tage spiter. Das
stellt jedoch eine Ausnahme dar. In dem {iberwiegenden Teil der Fille
erfolgte die erste Reaktion spitestens nach zwei Tagen.

Obwohl erst die Analyse aller Reaktionen, die oft in direktem Zu-
sammenhang zueinander stehen, fundierte Aussagen zu deren Wirkung
ermoglicht, wird wie folgt im Detail auf die einzelnen Reaktionsarten
eingegangen. Es wird an dieser Stelle nochmals betont, dass ein einfa-
cher Zusammenhang (auf Reaktion A folgt Ergebnis B) in keinem der

183  War der Shitstorm Teil eines iibergeordneten Krisenthemas oder Skandals
Jhatte der Codierende darauf zu achten, nicht die Reaktionen des Adressaten
auf die Krise/den Skandal zu codieren, sondern sich auf den eingebetteten
Shitstorm zu konzentrieren. Zusitzlich war die Erstreaktion zu erfassen (sie-

he Anhang I, Kapitel 9.1).
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vorliegenden Fille klar nachweisbar ist und fiir eine umfassende Ana-
lyse zu kurz greift.

Zur Beschreibung der Erkenntnisse in der Kategorie ,Reaktionen’
wurde zwischen der ersten Handlung des Unternehmens (Erstreakti-
on) sowie den sich anschlieflenden MafSnahmen (Folgereaktion) unter-
schieden.

Die dominante Reaktion ist die Stellungnahme ohne Dialog (s. Abb. 29).
In 65% (n = 26) aller Fille wurde dieses Instrument von den Adressa-
ten genutzt. Vor allem als Erstreaktion (43%, n = 17) ist die Stellungnah-
me von Bedeutung.

Stellungnahme (kein Dialog)
Interaktion (journ.) Medien
Dialog

Loschungen

Verlinkung extern
Entschuldigung

m Erstreaktion

Beendigung Aktion m Folgereaktion

Moderation

Sperrungen (Kommentare, Plattform)
Beleidigungen, Provokationen
Abbruch Kommunikation

Halbwahrheiten, Liigen

o 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Abb. 29: Reaktion des Adressaten im Shitstorm (akute Phase)

Die Liange wie Qualitdt der Beitrdge reichen von detaillierteren Ausfiih-
rungen, die oft mit einer ausfiihrlichen Erklarung des Sachverhaltes ein-
hergehen, bis zu kurzen, meist unpersonlichen Statements. Vor allem
auf Plattformen wie Facebook, dem Unternehmensblog oder der Un-
ternehmenswebseite platzierte der Adressat seine Stellungnahmen. So
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postete der Fastfood-Hersteller McDonalds im Sommer 2012, als er auf-
grund einer Preiserhohung fiir seinen Cheeseburger eine Flut der Ent-
riistung erfuhr, seine Erkldrung auf der eigenen Facebook-Prisenz (Mc-
Donalds 2012; s. Abb. 30).

McDeonald's Deutschland
w7+ AUQUST 2012

Liebe Fans, nachdem es aufgrund einiger Fan- und
Medienbeitrdge zu Verwirrungen gekommen ist, eine kurze Info:
Unseren Cheeseburger gibt es weiterhin in nahezu allen
Restaurants fiir 1 €. Allerdings handelt es sich hierbei um eine
unverbindliche Preisempfehlung, von der es in einzelnen
Restaurants auch Abweichungen gab und geben kann. Wir kinnen
euch versichern, dass wir den Preis fiir den Cheeseburger nicht
flachendeckend angehoben haben. Wenn es einmal dazu kommen
sollte, informieren wir euch natiirlich zuerst — wie auch in der
Vergangenheit.

Gefllt mir - Kommentieren - Teilen ©15.883 OJ 978 3 227

Abb. 30: McDonalds Stellungnahme auf Facebook™s+

Auf Platz zwei und damit in 53% (n = 21) der Fille traten die Adressa-
ten mit journalistischen Medien in Kontakt, wobei nur in 13% (n = 5)
diese Option als Erstreaktion gewéhlt wurde. Somit kann der Weg tiber
die klassischen Medien mit Hilfe etablierter Methoden der Pressemit-
teilung und des Interviews als eine fithrende Reaktion der Adressaten
auf den Shitstorm angesehen werden. Als erster Schritt spielt die Inter-
aktion mit den klassischen Medien nur eine untergeordnete Rolle.
Dialog und Loschungen weisen mit 43% (n = 17) und 40% (n = 16)
dhnliche Werte auf. Auch bei der Erstreaktion liegen beide mit 13%
(n = 5) gleich auf. Die Art des Dialogs reicht von kurzen Antworten in
Facebook oder Twitter bis zu dem Versuch, sich den Fragen einer mog-
lichst groflen Anzahl an Usern zu stellen. Um Letzteres bemiihte sich
der WWF im Jahr 2011 (WWF 2011). Bereits wahrend der Ausstrahlung
wurden auf dem Unternehmens-Twitterkanal erste Fragen und kriti-
sche Anmerkungen der Zuschauer beantwortet. Des Weiteren erstell-
ten die Verantwortlichen ein Forum fiir Fragen und Antworten zu den

184  https://www.facebook.com/mcd?fref=ts [08.04.2013].
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Inhalten der Reportage. Neben der eigenen Facebookprisenz (zuriick-
haltend) wurde zudem eine extra Facebook-Seite zur Diskussion eroff-
net. Eine WWE-Diskussionsplattform sowie eine Faktencheck-Infoseite
des WWF komplettierten das Angebot. Die aufgefiihrten Instrumente
zeigen neben der klassischen Informationsbereitstellung immer wieder
Ansitze des WWE, einen direkten Dialog mit den Usern zu lancieren.
Ein Angebot, das andere Adressaten meist verhalten umsetzten.

Im Tagesschau-Fall 2012 stellte sich das Redaktionsteam eher zu-
riickhaltend den Fragen und der Kritik der User. Noch verhaltener zeig-
te sich der Dialog des Versandhindlers Notebooksbilliger.de. Nur auf
Twitter finden sich hier im Nachhinein Dialogansitze. In vielen Fillen
fielen die Dialogbemiithungen der Adressaten gering aus und wurden
von einer grofien Masse der User gar nicht wahrgenommen. Ein klas-
sischer Dialog, im Sinne der gegenseitigen Bezugnahme zwischen Ak-
teur und Adressat (vgl. Wehmeier 2003, S. 2901L.), ist in solchen Fillen
nur rudimentdr ausgepragt. Félle wie Werder Bremen 2012 zeigen zu-
dem, dass der Dialog nicht zwingend in den Social Media stattfinden
muss. So ging der Verein auf den akuten Shitstorm in Facebook nur mit
einer Stellungnahme ein, lud aber die empdrten Fans zu einem person-
lichen Gesprach. Das Dialogangebot reicht somit von der mehr unper-
sonlichen Diskussion in den Social Media bis zum personlichen Ge-
sprach offline.

Auffillig ist der hohe Grad an Loschungen. Ein Grofiteil der Adres-
saten konzentrierte sich auf das Entfernen von Kommentaren, vor al-
lem in Facebook, wie es Clemens & Partner 2012 deutlich machte: ,,Sie
zog die Briicke hoch und entfernte alle Kommentare.“*> Neben dem
Loschen einzelner Kommentare in den Social Media sowie Videos oder
Blog- und Foreneintrigen, schalteten die Adressaten teilweise gan-
ze Web- und Facebookseiten ab. So entfernte im Jahr 2010 der Nestlé-
Konzern seine gesamte Kitkat-Seite auf Facebook (Nestlé 2010). ,,Rund
760.000 Kitkat-Fans auf Facebook stellten ein grofies (positives) Poten-
tial dar und wurden dennoch von Nestlé aus der Not heraus voriiber-

185  crowdmedia: Fartbreeze oder shitstorm (http:/www.crowdmedia.de/fart
breeze-oder-shitstorm-die-lufthansa-und-das-clemensimperium-vor-dem-
social-media-gericht/) [09.04.2013].
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gehend geloscht.“*¢ BMW reagierte 2011 auf die vor allem spottischen
Kommentare zu seinem Azubi-Rap-Video mit dessen Loschung vom
offiziellen BMW YouTube-Account (BMW 2011).**” In einzelnen Fillen
begriindeten die Adressaten die Loschungen mit dem hohen Grad an
Polemik und den vielen Beleidigungen in den Kommentaren. In ande-
ren Fillen bleibt der Grund unklar und lisst sich nur auf interne Ent-
scheidungen des Krisen-Managements zuriickfiihren.

In 30% (n = 12) der Fille nutzten die Adressaten Links, um auf
externe Stellungnahmen oder weiterfithrende Informationsange-
bote zu verweisen. Adidas verlinkte 2011 auf die offizielle Stellung-
nahme der UEFA, um die Verantwortung fiir den Umgang mit den
Straflenhunden abzugeben (Adidas 2011). Der Tierbedarfhandler
Fressnapf verwies in seiner Entschuldigung auf die Seite des Deut-
schen Tierschutzbundes, um die enge Kooperation beider zu beto-
nen (Fressnapf 2012). Teldafax leitete Anfang 2011 bei Kontaktanfra-
gen und Informationen auf eine eigens eingerichtete Mailadresse weiter,
um das Gros der Kommentare von seiner Facebookseite umzulenken
(Teldafax 2011). Euroweb (Euroweb 2011) nutzte bewusst die Methodik
der Verlinkung, ,,indem es am 19. Januar eine Stellungnahme auf sei-
nem Corporate-Blog positionierte und auf seinen Facebook- und Twit-
ter-Prasenzen aktiv auf diese Stellungnahme verwies.“*® Grundsitzlich
sind daher zwei Arten der Verlinkung und deren Zielsetzung zu identi-
fizieren. Zum einen Links zu Seiten Dritter, die vor allem dazu dienen,
die eigene Verantwortung abzumildern, ganz abzugeben oder weiter-
fithrend zu informieren. Zum anderen Links, die zwischen den unter-
nehmenseigenen Plattformen verbinden, um zum Beispiel auf Stellung-
nahmen zu verweisen, diese im Netz zu teilen oder bewusst das Gros
der Kommentierung von einzelnen Plattformen abzulenken.

Erst auf dem sechsten Platz findet sich in der Untersuchung das Mit-
tel der Entschuldigung als Reaktion auf die Emporung. Nur in zwei Fal-
len stellt sie die Erstreaktion dar. So entschuldigte sich Fressnapf 2012

186  Medium Magazin online: Greenpeace contra Nestlé (http://www.medium
magazin.de/archiv/2010-2/ausgabe-4_5-2010/greenpeace-contra-nestle/)
[09.04.2013].

187  Drei Tage spiter lud das Unternehmen das Video auf dem BMWGroupChan-
nel wieder hoch.

188  Alterian Monitoring: ,,Euroweb vs. Nerdcore® (http://www.alterian.com/our
company/rss/307098/) [09.04.2013].
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innerhalb kiirzester Zeit auf seiner Facebook-Priasenz fiir sein miss-
gliicktes Gewinnspiel zur EM 2012 (s. Abb. 31)."%

Yo r¥\| Fressnapf - 110.734 gefillt das

3. Mai 2012 um 11:43 g Gefallt mir

Liebe Fans, ihr habt absolut Recht und wir entschuldigen uns fiir unseren Post. Danke fiir
eure vielen Hinweise, die wir uns sehr zu Herzen nehmen. Die Aktion unseres
Kooperationspartners auf unserer Webseite haben wir sofort gestoppt. Thr wisst, dass wir
das Projekt Odessa unterstiitzen und uns aktiv gegen die Tiermorde einsetzen.
http://www.tierschutzbund.de/kampagne_odessa.html Thr seid tolle Fans, die
Verantwortung fiir den Tierschutz zeigen und sind begeistern von eurem Engagement.
Danke!

Abb. 31: Entschuldigung Fressnapf Facebook°

Insgesamt entschuldigten sich nur 28% (n = 11) der untersuchten Un-
ternehmen. Zu erkldren ist dies neben der unternehmensspezifischen
Gestaltung der Krisenkommunikation mit den Inhalten der Empo6rung
und den Vorwiirfen gegen das Unternehmen. Es ist davon auszugehen,
dass nicht zwingend jede Empo6rung eine Entschuldigung seitens des
Adressaten verlangt. Eine Entschuldigung setzt immer auch ein entspre-
chendes Vergehen des Adressaten voraus. So entschuldigte sich Kabel
Deutschland nicht fiir seine Entscheidung im Mai 2012, dass es die Ein-
speisung des Digitalsenders Sky Atlantic HD sowie weiterer Sender ver-
zogerte (Kabel Deutschland 2012). Es lagen keine Verfehlungen des Un-
ternehmens vor, sondern grundsitzliche Vertragsverhandlungen mit
Sky, die bis zu diesem Zeitpunkt noch zu keinem Ergebnis gefiihrt hat-
ten. Drei Monate spiter einigte man sich.

Auch die Beendigung der von den Akteuren kritisierten Handlung
oder Auflerung des Adressaten verlangt eine fallspezifische Einschit-
zung des Sachverhaltes. In den 20% (n = 8) der Fille, in denen sich die
Adressaten fiir die Beendigung der Aktion oder Riicknahme eines Bei-
trages entschieden, wurden vor allem Gewinnspiele, Werbeaktionen,

189  Das Beispiel zeigt zudem die Moglichkeit auf, dass ein Beitrag mehrere Reak-
tionen zeitgleich beinhaltet. So enthilt das Posting eine Entschuldigung, die
Beendigung der Aktion sowie die Verlinkung auf die Webseiten Dritter. Die
Verneinung pauschal einfacher Zusammenhinge wird betont.

190  https://www.facebook.com/Fressnapf [09.04.2013].
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Werbespots und Fernsehbeitrage kritisiert. Damit traf es kurzfristige
Aktionen, die keine existenziell nachhaltige Bedeutung fiir den Adres-
saten besaflen. Nachhaltige Aktivitdten, Vertrage und Handlungen wa-
ren nicht betroffen.

Die Moderation von Kommentarverldufen durch den Adressaten,
speziell auf den beteiligten Unternehmensplattformen, fallt mit 15%
(n = 6) gering aus. Allgemein wird auf die Netiquette und Kommentar-
regeln der Seite verwiesen, um ein Ausufern der beleidigenden Beitri-
ge einzugrenzen. In keinem Fall lief§ sich jedoch eine direkte Wirkung
solcher Moderationen nachweisen. Vor allem die hohe Beitragsmenge
auf den Seiten, einhergehend mit einer schnellen Abfolge der Beitrage
auf der Plattform, konnte die geringe Wirkung der Moderation, die von
dem Gros der User iibersehen oder negiert wurde, erkléren.

In 13% (n = 5) der Fallbeispiele reagierten die Adressaten mit Sper-
rungen von Kommentarfunktionen auf die Emporungsflut. Clemens ¢
Partner unterband 2012 auf ihrer Facebookseite zunichst die Einstel-
lung neuer Beitrige durch externe User, und auch Paypal reagierte 2010
mit der Abschaltung der Kommentierungen. Die relativ geringe Zahl
der Kommentarabschaltungen zeigt jedoch, dass jenes Mittel nur be-
grenzt Anwendung findet. Zudem fiihrte in keinem der untersuchten
Fille die Abschaltung der Kommentierung zu einem Ende des Shit-
storms. Die Akteure fanden andere Wege, ihren Unmut zu dufern. So
kommentierten die User im Clemens & Partner-Fall 2012 unter bereits
im Vorfeld eingestellte Fotos und Beitrdge des Unternehmens, das die
Kommentarfunktion darauthin komplett beendete. Auch im Pril-Fall
war es den Akteuren nicht mehr moglich, neue Posts auf der Facebook-
Préasenz der Spiilmittel-Marke zu erstellen, so dass auch hier unter be-
reits vorhandene Beitrdge kommentiert wurde. Zudem verlagerte sich
der Unmut auf andere externe Social Media (Pril 2011).

Provokationen seitens des Adressaten fiihrten in keinem der iden-
tifizierten vier Fille zu einer Abmilderung oder Beendigung der Em-
porung. In allen untersuchten Beispielen schiirte eine solche Reakti-
on die Emporung noch an (vgl. ,additiver Ventileffekt® in Kap. 7.3.7).
Bei der Westbahn 2011 waren es zwei Kommentare des Geschiftsfiih-
rers, die dazu fithrten, dass sich die Emporung verstirkte. Dieser be-
tonte, dass er keinen Spaf$ verstehe und bei der Ergreifung der Téter

»NULL Toleranz“ einrdume. In der Folge stieg die Kommentierung wei-
ter an und wurde durch einen zweiten Kommentar, in dem der Ge-
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schiftsfithrer einem User mit einer Anklage wegen iibler Nachrede
drohte, befeuert: ,,Sie haben bis 18:00 Zeit diese unrichtigen Anschul-
digungen im Sinne einer strafrechtlichen Kreditschadigung zuriick zu
nehmen. Danach erfolgt die Anzeige bei der Staatsanwaltschaft auf Ba-
sis dieses Straftatbestandes.“** Auch der verantwortliche Pressesprecher
der Schlecker AG reagierte schnell, stellte sich auf dem Unternehmens-
blog den Vorwiirfen der User und trat mit den Kritikern in Dialog. Je-
doch artete dieser aus, da statt Verstandnis oder Entschuldigung vor al-
lem Vorwiirfe gegeniiber den Akteuren geduflert wurden. Das sorgte
tiir noch mehr Emporung, die sich vor allem auflerhalb des Unterneh-
mensblog in den Social Media ausbreitete und den eigentlichen Shit-
storm darstellte (Schlecker 2011).

Ein Abbruch der Kommentierung seitens des Adressaten, zum Bei-
spiel aufgrund von Arbeitszeiten, lief§ sich nur einmal im Fall des WWF
2011 feststellen. Die Verbreitung von Halbwahrheiten oder Liigen kam
in allen untersuchten Fillen nicht vor.

Neben der Analyse extern wahrnehmbarer Reaktionen der Adressa-
ten wurde zudem nach Hinweisen fiir interne Reaktionen gesucht. Auf-
grund der Quellenlage, die nur partiell Einsicht in interne Abldufe der
Unternehmen zulédsst, wurde von einer quantitativen Codierung sowie
Kategorisierung der Notizen abgesehen. Die folgenden Ausfithrungen
stellen die Analyse einzelner Anmerkungen dar, die zu dem Punkt ,Re-
aktion intern’ erstellt wurden.

Die Mehrheit der Adressaten nutzte unternehmenseigene Res-
sourcen, um auf die Emporung zu reagieren. Nachweisbar sind Social
Media-Verantwortliche, denen partiell mehrkopfige Teams unterstellt
sind. Die Mammut AG besitzt ein internes ,Marketing- und Commu-
nicationteam’ (Mammut 2011), die Migros nutzte ihr eigenes PR-Team
(Migros 2012) und der WWF entgegnete dem Shitstorm mit einem eige-
nen Team fiir die Social Media, das wiahrend der Empérungswelle noch
aufgestockt wurde (WWF 2011). Ein detaillierterer Einblick ergab sich
bei der Daimler AG, speziell in den Féllen Daimler 2011 und Mercedes-
Benz 2012. In den untersuchten Fillen lief$ sich die Beteiligung mehrerer
Abteilungen nachweisen. Vor allem der Kommunikationschef, der Pres-

191 Kurier online: ,Strenge“ Westbahn &rgert Facebook-User (http://kurier.at/
lebensart/technik/strenge-westbahn-aergert-facebook-user/752.832)
[09.04.2013]; Grof3schreibung im Original.
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sesprecher Mercedes-Benz, der Monitoring-Verantwortliche sowie der
Social Media Manager des Konzerns waren involviert. Im Fall der Er-
go-Versicherung beteiligte sich ebenso der Vorstand an der Kommuni-
kations-Strategie (Ergo 2011).

Nur in wenigen Fillen lie8 sich eine direkte Unterstiitzung exter-
ner Akteure nachweisen. Schlecker nutzte in seinem Shitstorm 2011 die
Agentur ,komm.passion, um der Emporung zu entgegnen. Als die Kri-
tik losbrach, zog diese ,,eine Mauer [...] und managt[e] das Desaster. >
Eines professionellen Krisen-Managements bediente sich auch der Ge-
fligelproduzent Wiesenhof 2011. Die Agentur ,Engel&Zimmermann'
lancierte einen professionellen Mix verschiedener Instrumente. Es folg-
ten der Launch eines eigenen Newsrooms, Twitter- und YouTube-Ka-
nals, Scribd und Slideshareseiten, die hauptsachlich dazu dienten, die
Anschuldigungen der Reportage ,Das System Wiesenhof* zu widerle-
gen.

Der tiberwiegende Einsatz interner Personal-Ressourcen lasst dar-
auf schlieflen, dass die Vielzahl der Unternehmen einen eigenen Ver-
antwortungsbereich fiir Social Media und Onlinekommunikation etab-
liert haben, den sie in den untersuchten Fillen professionell einsetzten.

7.5.2 Reaktionen des Adressaten in der Postphase

Ebenso wie bei den Reaktionen der akuten Phase lag in der Mehrheit
der untersuchten Fille der Postphase ein Reaktionsmix vor.®* Auch
hier besteht kein eindeutiger Zusammenhang zwischen der Reakti-
on und den nachhaltigen Folgen des Shitstorms. Eine Abfolge mehre-
rer Reaktionen findet sich zum Beispiel beim ,Antennagate‘-Skandal
des Softwarekonzerns Apple im Jahr 2010 (Apple 2010): Auf den aku-
ten Shitstorm beziiglich des Verhaltens von Steve Jobs auf der dama-
ligen Apple-Pressekonferenz reagierte das Unternehmen sehr zuriick-
haltend. In der Postphase konzentrierte sich Apple schliefllich auf den

192 Spiegel online: PR-Desaster bei Drogerie-Kette — Ad von Schleck (http://www.
spiegel.de/panorama/gesellschaft/pr-desaster-bei-drogerie-kette-ad-von-
schleck-a-794119.html) [10.04.2013].

193 Die Auswertung ist das Ergebnis der Systematisierung von Anmerkungen
wihrend der Untersuchung, aus denen final Kategorien abgeleitet und nach-
codiert wurden (siehe Anhang I, Kapitel 9.3).
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Versand der versprochenen Gummihiillen, 16schte bald darauf die ame-
rikanische Version seiner Website zur Antennenproblematik und ent-
lie§ einen verantwortlichen Manager. Die Aktion des Versands kosten-
loser Gummihiillen endete Ende September und wurde nicht weiter
verldngert. Im Jahr 2012 endeten zudem die rechtlichen Klagen gegen
Apple mit einem Vergleich. Einsichtiger und dialogorientierter zeig-
te sich Nestlé gegeniiber Solidar Suisse 2011 (Nespresso 2011). Das Un-
ternehmen gab sich gesprachsbereit und trat in den Dialog mit dem
ehemaligen Schweizerischen Arbeiterhilfswerk. Nestlé versprach eine
Priifung der Kooperation mit dem kritisierten Vertragspartner ,Rain-
forest Alliance’, bekannte sich zum Fair-Trade und distanzierte sich ex-
plizit von Kinderarbeit. Deutlich ersichtlich sind die Parallelen zu den
Reaktionen, die Nestlé bereits 2010 in seiner Auseinandersetzung mit
Greenpeace duflerte (Nestlé 2010). Auch damals zeigte sich Nestlé ge-
sprachsbereit, empfing Greenpeace-Vertreter in seiner Zentrale und be-
kannte sich zu den Zielen der NGO und andere Organisationen. Au-
flerdem unterstrich das Unternehmen, dass es die Zusammenarbeit mit
dem kritisierten Lieferanten zwischenzeitlich beendet und Gespriche
mit allen anderen Lieferanten gefiihrt habe, um Zulieferungen zuverlds-
sig auszuschlieflen, die aus nicht nachhaltigem Anbau stammten. Nestlé
hatte sich zudem verpflichtet, spitestens ab 2015, ,,kein Palmol aus Ur-
waldzerstérung mehr bei seinen Lieferanten zu dulden.”** Im Sommer
2011 griindete der Grofikonzern zusitzlich einen Nestlé-Marktplatz, auf
dem die Nutzer Produkte bewerten und bestellen konnen sowie Mog-
lichkeiten der Interaktion mit dem Konzern angeboten werden.

Vor allem Humor bewiesen die Unternehmensverantwortlichen bei
Henkel (Pril 2011). Ende 2011 stellten sie eine limitierte Version des von
vielen Akteuren geforderten Rage-Guy Designs bei eBay ein (s. Abb. 32).
Die Nutzer reagierten ausnahmslos positiv auf die Aktion, die inner-
halb weniger Stunden ausverkauft war.

194 Greenpeace Website: Erfolg - Nestlé will Urwald schiitzen (http://www.
greenpeace.de/themen/waelder/nachrichten/artikel/erfolg_nestle_will
urwald_schuetzen/) [10.04.2013].
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- _— ‘-r ""“‘?%F*
-Ihr wollt Priiiiiiil? -
Ihr bekomm¢ Pr'iii'iil! |

durchnummerier und warden ..usaul-:h zur Pril FB 5 5 gile ausschlielich hier bei
aBay erhdlllich sein. Priiiiiil gibt es fiir euch natdrich zum durch- schniflichen
Ladenprais zzgl. den dblichen Varsandkosien.

Damit moglichst viele Leute die Chance haben eine Priiisiil Flasche zu erwerben
haben wir den Verkauf auf gine Flasche pro Kaufer bagranzt

Abb. 32: Verkaufsaktion Pril-Sonderedition auf eBay (Auszug)*>

Obwohl grundsitzlich ein Reaktionsmix vorlag, sind die identifizierten
Reaktionsarten im Folgenden einzeln aufgefiihrt und erldutert. Die Bei-
spiele verdeutlichen die Spannweite, die von keiner Reaktion bis zu um-
fassenden Mafinahmen mit nachhaltiger Ausrichtung reichen. Darauf
weisen auch die in Abbildung 33 ersichtlichen einheitlichen Werte von
35% (n = 14) fiir die ,Einlenkung und Reaktion auf Forderungen der Ak-
teure im kritischen Themenkontext® sowie das Ausbleiben jeglicher Re-
aktion im Nachgang der Empo6rung hin.

Die Erfiillung der Akteursforderungen beinhaltete vor allem die Be-
reitschaft des Adressaten, in den Dialog mit den Akteuren zu treten, so-
wie im weiteren Verlauf die Erfiillung von gestellten Forderungen, was
zum Beispiel die Beendigung von Gewinnspielen, PR- und Marketing-
aktionen, Vertrigen oder im Vorfeld erfolgter Sperrungen bedeutete. In
58% (n = 8) der Fille, in denen der Adressat auf die Forderungen der
Akteure einging, konzentrierte sich der Inhalt der Emporung auf die
Unternehmensebene; somit lagen Verfehlungen des Unternehmens wie
Zensur, Manipulation oder Loschungen vor. Die anderen Fille sind der
Gesellschaftsebene zu zuordnen, betreffen dadurch vor allem allgemei-

195  http://www.ebay.de/itm/Original-Priiiiiiil-limitierte-Sonderedition-Priiiiiiil-
Flasche-/300612705733?pt=DE_Haus_Garten_Haushaltswaren Reiniger&
hash=item45fde9ddc5#ht 882wt 1398 [10.04.2013].
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ne Themen mit gesellschaftlicher Relevanz, zum Beispiel Umwelt- und
Naturschutz (vgl. Kap. 7.3.3).

Einlenkung und Reaktion auf Forderungen
der Akteure im kritischen Themenkontext

Keine Reaktion
Loéschung/Manipulation/Deaktivierung
Optimierung externer Abldufe

Optimierung interner Abliufe

Rechtsstreitigkeiten

Personelle Konsequenzen

Abb. 33: Reaktionen des Adressaten (Postphase)

Wie bereits verdeutlicht, muss der Adressat die Moglichkeit haben,
die Forderungen der Akteure zu erfiillen. Das verlangt von vornher-
ein nachvollziehbar begriindete Kritik, die nicht tiberwiegend auf Ge-
riichten, MutmafSungen und Verleumdung beruht. Fehlt solch ein kla-
rer Sachverhalt oder ist es dem Adressaten grundsitzlich nicht moglich,
zum Beispiel aufgrund von nachhaltiger Unternehmenspolitik, Strate-
gieentscheidungen, Vertrigen oder Investitionen, die Forderungen der
Akteure zu erfiillen, kann das Thema in der 6ffentlichen Wahrnehmung
bestehen bleiben. Wie in den Fillen Vodafone 2012, McDonalds 2012,
Wiesenhof 2011 oder der Deutschen Bahn 2011 fithrt dies dazu, dass der
Adressat zu immer demselben Thema in die Kritik gerit. Der kritische
Themenkontext mit direktem Adressatenbezug bleibt in der Postphase
bestehen (vgl. Kap. 7.3.5).

Die Entscheidung fiir ein Einlenken des Adressaten in der Postpha-
se hangt ebenso von der Reaktion des Unternehmens in der akuten Pha-
se ab. Zeigen Reaktionen in dieser Phase bereits Wirkung, sind nachfol-
gende Handlungen in der Postphase oft unnétig. Auch lassen sich wie
in den oben aufgefiihrten Beispielen von Apple und Nestlé beschrieben,
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Versprechungen innerhalb der akuten Phase erst in der Postphase um-
setzen. Die Entscheidung, ob und welche Reaktion in der Postphase er-
folgen sollte, ist daher explizit nach der Evaluation des Verlaufs und der
Entwicklung der Handlungen in der akuten Phase zu treffen.

In 23% (n = 9) aller Fille liefen sich Loschungen von Kommentaren,
Aktionen sowie ganzen Seiten und Plattformen in der Postphase nach-
weisen. Die Analyse der Reaktionen wurde dadurch erneut erschwert.
McDonalds 16schte 2012 im Nachhinein von seiner Facebookseite das
kritische Posting eines Users, der sich iiber die Preiserhohung bei
den Cheeseburgern aufregte und damit eine Welle der Empérung ge-
gen den Fastfood-Konzern erzeugte (McDonalds 2012). Auch der FC
Bayern entfernte nachtriglich Hinweise auf die 2012 fehlgeschlagene
PR-Aktion (FC Bayern 2012). Die Meldung fiir die angekiindigte Neu-
verpflichtung ist von der Homepage des Vereins verschwunden. Neben
den Loschungen erschwerten Deaktivierungen vor allem der Kommen-
tarspalten die Untersuchung. So ist bis heute die Kommentarfunktion
auf der Facebookseite des Unternehmens Clemens & Partner abgeschal-
tet (Clemens&Partner 2012). Die Mehrzahl der Loschungen und Deak-
tivierungen erfolgte jedoch bereits in der akuten Phase.

In 18% (n = 7) der Untersuchungen lief sich die Professionalisie-
rung und Optimierung externer Abldufe identifizieren. Vor allem Stra-
tegien der Social Media sowie allgemeine PR- und Marketingmaf3nah-
men wurden nach dem Shitstorm evaluiert und modifiziert. Speziell im
Bereich der Krisen-PR und Pressrelations wurden Optimierungspoten-
ziale umgesetzt. Fiir die Deutsche Bahn war die ,Chefticket‘-Aktion ein
Lernprozess (Chefticket 2010). ,,Es ging vor allem darum, Erfahrungen
mit den sozialen Medienkanilen zu sammeln. Bezogen auf Facebook
waren wir zum einen besonders an Inhalt und Masse des User-Feed-
backs interessiert. Die hier gesammelten Erfahrungen werden wir bei
unseren weiteren Social Media Aktivititen beriicksichtigen.“*¢ Aktuell
ist die Bahn erfolgreich in den Social Media vertreten. Auch ,Vodafo-
ne behilt seine Social-Media-Prasenzen jetzt rund um die Uhr im Blick,
ein technisches Frithwarnsystem erkennt verdiachtige Bewegungen auf

196  allfacebook: Die Bahn auf Facebook — Das Interview (http://allfacebook.de/
pages/die-bahn-auf-facebook-das-interview/) [10.04.2013].
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den Websites [...].“"” Nestlé installierte ein professionell ausgestattetes
,Digital Acceleration Team, das die einzelnen Landerbeauftragten des
Konzerns zu Social Media schult und umfassend die Gesprachsverldufe
im Netz zu dem Unternehmen und seiner Produkte tiberwacht.”® Los-
gelost von der Verbesserung der Social Media-Prozesse verfolgte Wie-
senhof nach der Wutwelle {iber die Zustinde in seinen Mastanlagen
(Wiesenhof 2011) das Projekt ,Privathof Gefliigel® weiter. ,,Dieses Geflii-
gelkonzept [...] stellt das Tierwohl in den Mittelpunkt und findet sich
bereits in weiten Teilen des deutschen Lebensmitteleinzelhandels im
Sortiment wieder.“*°

In 13% (n = 5) der Untersuchungen sind auch intern Optimierungs-
prozesse angestofSen worden. Das Ergebnis ist jedoch aufgrund der feh-
lenden Einsicht in die internen Abldufe der Adressaten nur unter Vor-
behalt zu interpretieren. Die Optimierung interner Abldufe umfasste
Mitarbeitergesprache und Neustrukturierungen vor allem der Kom-
munikationsabldufe. Die Verbesserung interner Abldufe der Krisen-PR
und Social Media sind ebenso nachweisbar wie die Ausarbeitung und
Integration von Social Media-Guidelines im Unternehmen. Bei Nest-
lé wurde selbst die hochste Managementebene in den Optimierungs-
prozess einbezogen: ,,Social Media hat bei uns eine vollig neue strategi-
sche Bedeutung erhalten. Wir haben Leute mit Social-Media-Erfahrung
angestellt. Konzernchef Paul Bulcke, ich und andere gingen eine ganze
Woche ins Silicon Valley und trafen alle wichtigen Akteure: Facebook,
Google, Twitter, Instagram. Dann erarbeiteten wir eine Strategie®, so
Patrice Bula, Marketingchef und Mitglied der Konzernleitung von
Nestlé.>

Das Beispiel des WWF 2011 verdeutlicht zusammenfassend die Ver-
besserung sowohl externer und interner Prozesse als Reaktion auf die

197  Frankfurter Allgemeine Zeitung online: Suche Krisenmanager fiir Shitstorm
(http://www.faz.net/aktuell/beruf-chance/soziale-netzwerke-suche-krisen-
manager-fuer-shitstorm-11906530.html) [10.04.2013].

198  Tagesanzeiger online: Nestlés Abwehr gegen Shitstorms (http://www.tages-
anzeiger.ch/wirtschaft/unternehmen-und-konjunktur/Nestles- Abwehr-
gegen-Shitstorms/story/30642493) [30.10.2013].

199  PHW-Presse-Information: PHW-Gruppe setzt Wachstumskurs fort und will

»Privathof “ausbauen (http://www.phw-gruppe.de/content/2012-02-15-presse
information2012.pdf) [10.04.2013].
200 Tagesanzeiger online: Nestlés Abwehr gegen Shitstorms.
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Emporungsflut: Er reagierte nach der Kritik im Jahr 2011 ,,mit einer
neuen Kommunikationsabteilung, Dienst- und Einsatzpldnen fiir den
Notfall und einer Social- Media-Redakteurin, die sich nur um Fans und
Follower kiimmert. Motivierte Anhénger gelten als wichtige Verbiin-
dete in der Auseinandersetzung mit aufgebrachten Kritikern. Der In-
formationsfluss zwischen dem Biiro in Deutschland und Projekten im
Ausland wurde verbessert, Fragen beantwortet die Organisation auch
auf einer Dialogplattform.“**

Trotz der aufgefithrten Beispiele zeigt die Auseinandersetzung mit
den internen und externen Optimierungsprozessen beim Adressaten,
dass jedoch nur in 30% (n = 12) der untersuchten Fille ein ,Lernen aus
der Krise® identifizierbar war. Den Shitstorm als ,,Chance® zu verstehen,

»um veraltete Strukturen zu dndern und das Unternehmen neu und zu-
kunftsbezogen auszurichten.“ (Herbst 2004, S. 107), so, wie es die klassi-
sche und Social Media-Krise ermdglicht (vgl. Kap. 2.2.3 und Kap. 4.2.3)
ist damit nur in knapp einem Drittel aller Falle nachweisbar. Dabei lie-
gen zehn der 14 Fille, in denen keine Reaktion in der Postphase erfolg-
te, auf der Unternehmensebene und beinhalten dadurch vor allem Ver-
fehlungen der Adressaten. Gerade hier hitte das Unternehmen aus den
eigenen Fehlern lernen konnen.

Rechtsstreitigkeiten wurden in 13% (n = 5) der Fille identifiziert.
Klagen gegen Apple beziiglich des Skandals 2010 zogen sich bis ins Jahr
2012 (Apple 2010). Die Aussagen der Dokumentation ,Der Pakt mit dem
Panda‘ beschiftigten die Anwilte des WWF auch noch ein Jahr spiter,
da dieser auch gerichtlich gegen die Inhalte vorging (WWF 2011). Vor
Gericht fithrte ebenso die Klage des Senders RTL, der erfolgreich eine
Abmahnung gegen den Vertrieb von Sachen mit dem Claim ,,Scheif3
RTL® durchsetzte (RTL 2011). Eine erneute Abmahnung von Euro-
web erhielt auch der Blogger René Walther aufgrund eines Interviews,
das er nach dem Konflikt mit dem Unternehmen Anfang 2011 fiihrte
(Euroweb 2011). Alle identifizierten Rechtsstreitigkeiten fiithrten aber zu
keinem neuen Ausbruch der digitalen Emporungsflut. Die Analyse der
Quellen ldsst den Schluss zu, dass das zum einen an dem nachhaltigen
Desinteresse der Akteure an dem Thema liegt, das durch die teilweise
lange Dauer solcher Auseinandersetzungen, die sich wie Fall Apple und
WWEPF iber Jahre ziehen kénnen, befordert wird. Zum anderen wurden

201 Frankfurter Allgemeine Zeitung online: Suche Krisenmanager fiir Shitstorm.
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juristische Falle gar nicht bis gering vor allem in den reichweitenstarken
Medien thematisiert, so dass von vornherein nur eine begrenzte Offent-
lichkeit davon erfuhr.

Ebenso gering war das Interesse der Offentlichkeit an den drei Fl-
len, in denen die Emporung personelle Konsequenzen beim Adressa-
ten nach sich zog. Ein direkter Zusammenhang zwischen der Persona-
lie und der Empoérung ist zwar in keinem Fall eindeutig nachweisbar,
doch die Untersuchung wies klare Indizien auf. Unter anderem loste
die Drogeriekette Schlecker kurz nach dem Shitstorm 2012 das Arbeits-
verhiltnis zu seinem damaligen Kommunikationschef, der mafigeb-
lich die Kritik mit seiner Verteidigung des Slogans ,,For You. Vor Ort.”
befeuerte (Schlecker 2012). Bei Apple musste als Konsequenz aus dem
,Antennagate‘-Skandal der verantwortliche Manager seinen Hut neh-
men (Apple 2010). ,,Steve Jobs gilt nicht als Mann, der Fehler verzeiht.
Perfektion ist fiir den Apple-Chef alles — und fiir das Image der Marke
insbesondere. Insofern wundert der Abgang von Mark Papermaster we-
nige Wochen nach dem peinlichen Flop mit der Empfangsleistung des
neuen iPhone 4 kaum.“*** Auch im Fall der Ergo-Versicherung musste
ein verantwortlicher Manager gehen, da er ,,die Vorgidnge um die Lust-
reise zu spat aufgeklart habe.“>** Es wurde geriigt, dass er den Hinwei-

sen nicht konsequent nachgegangen sei (Ergo 2011).

Steuerbarer Prozess und Wahrnehmungsphanomen

Die Schwierigkeit der Erhebung von Reaktionen, speziell auf den Un-
ternehmensplattformen, lasst den Schluss zu, dass den Adressaten
Moglichkeiten gegeben sind, durch ihre Reaktionen Einfluss auf die
Entwicklung und den Verlauf eines Shitstorms zu nehmen. Durch Stel-
lungnahmen, Dialog, aber auch Loschungen und Sperrungen von Kom-
mentaren, Videos oder ganzen Seiten kann das Unternehmen in den
akuten Shitstorm eingreifen sowie im Nachhinein die betroffenen Un-

202 Spiegel online: iPhone-Panne: Hardware-Manager verldsst Apple (http://www.
spiegel.de/netzwelt/gadgets/iphone-panne-hardware-manager-verlaesst-
apple-a-710730.html) [11.04.2013].

203 Hamburger Abendblatt online: Nach Sex-Skandal: Vertriebsvorstand ver-
lasst Ergo (http://www.abendblatt.de/wirtschaft/article109535279/Nach-Sex-
Skandal-Vertriebsvorstand-verlaesst-Ergo.html) [11.04.2013].
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ternehmensplattformen von der Kritik bereinigen. Auch plattform-
spezifische Begrenzungen wie partiell bei Twitter erschweren spitere
Auswertungen und sorgen ebenso dafiir, dass der origindre Shitstorm
der ersten Ebene in der offentlichen Wahrnehmung nicht mehr oder
abgewandelt existiert. Vor allem wenn die Unternehmensprasenzen des
Adressaten betroffen sind, kann das Unternehmen wiéhrend des Ver-
laufs sowie im Nachhinein aktiv Einfluss nehmen. So sind Shitstorms
seitens des Adressaten in Abhingigkeit von der Art der Reaktion oder
des Eingrifts modifizierbare Prozesse, deren Auswirkungen auf das Un-
ternehmen nicht im Vorfeld festgeschrieben sind (was noch keine Aus-
sagen iiber Richtung und Ergebnis des Eingriffs darstellt). Zudem lasst
das Studium vor allem der Sekundairliteratur die Annahme zu, dass
die Art der Reaktion von der Wahrnehmung der Emp6rung innerhalb
des Unternehmens bestimmt wird. Oder: Ob die geduflerte Kritikflut
letztlich vom Adressaten als Shitstorm wahrgenommen und bezeich-
net wird, unterliegt dessen subjektiver Bewertung. Ein deutliches Indiz
tiir diese Annahme ist die in Féllen wie der IngDiba 2012 nachweisba-
re Kluft zwischen der Wahrnehmung des Unternehmens (Unterneh-
mensrealitit) und der Berichterstattung auf der Sekundarebene, speziell
den Medien (Medienrealitit), wie es in Kapitel 7.4.5 bereits beschrieben
wurde. Wahrend der Fall in vielen Beitrdgen als grofler Shitstorm the-
matisiert wird, weist die Bank diesen von sich. Shitstorms stellen da-
her nicht nur in der rezipierenden Offentlichkeit, zum Beispiel durch
die gehdufte Verwendung des Begrifts in den Medien, sondern auch aus
Unternehmenssicht, ebenso wie Krisen, ,Wahrnehmungsphanomene®
(Hoffman und Braun 2008, S. 135; vgl. auch Thieflen 2011, S. 71) dar (vgl.
Kap. 2.1). Davon determiniert variieren die Reaktionen der Adressaten
in ihrer Quantitit und Qualitét. Eine weiterfithrende empirische Unter-
suchung dieser Wahrnehmungsthese® kann an dieser Stelle jedoch nicht
geleistet werden.

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass es erst durch die diffe-
renzierte Analyse der Reaktionen in der akuten Phase und Postphase
moglich ist, umfassend die Fragestellung nach den Reaktionen des Ad-
ressaten zu beantworten und Schlussfolgerungen zu ziehen. Eine allge-
meine Zusammenfithrung der Reaktionen in der akuten und der Post-
phase greift zu kurz.
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7.5.3 Zusammenfassung

Im Vorfeld der Untersuchung wurde gezeigt, dass die Social Media, spe-
ziell deren Plattformen, Themen und Akteure, ein Risiko- und Krisen-
potenzial generieren, das entsprechende Reaktionen bei den Adressa-
ten bedingt, um potenziellen Folgen entgegentreten zu konnen. Speziell
fir das Phanomen Shitstorm wurde diese Aussage in den vorherge-
henden Abschnitten bestitigt. Die Reaktionen der Adressaten in den
Fallbeispielen weisen ein breites Potpourri an Moglichkeiten fiir das
Unternehmen auf, auf die Emporung zu reagieren. Dass eine Pauschali-
sierung der Instrumente und Methoden nicht zielfithrend ist, wurde be-
tont. Wesentliche Kernaussagen der Analyse sind im Folgenden noch-
mals dargestellt.

Kategorie,Reaktion des Adressaten (akute Phase)’

« Ausbleibende Reaktion auf einen Shitstorm selten

« Reaktionsverldufe dominieren die Untersuchung (Reaktionsmix)

« Reaktionszeiten variieren zwischen wenigen Stunden und mehreren Tagen

« Dominante Reaktion ist Stellungnahme (ohne Dialog)

« Mehrheit der Adressaten nutzte vorhandene interne Ressourcen zur Bewdltigung
der Emporungsflut

Die Kategorie ,Reaktion des Adressaten” untersuchte die Reaktionen
der Unternehmen innerhalb der akuten Phase der Emporung. Es treten
tiberwiegend Reaktionsverldufe auf, die mehrere Reaktionen beinhal-
ten. Einfache Zusammenhinge (auf Reaktion A folgt Ergebnis B) sind
in keinem der analysierten Fille nachweisbar. Die Reaktionszeiten rei-
chen von wenigen Stunden bis zu mehreren Tagen. Im Schnitt erfolg-
te die erste Reaktion nach zwei Tagen. Die Untersuchung der Einzel-
reaktionen verdeutlicht die dominante Rolle der Stellungnahme, die vor
allem als Erstreaktion heraussticht. Es folgt die Interaktion mit (journa-
listischen) Medien sowie Dialogbemiithungen und Loschungen. Nach-
folgende Reaktionen wie Entschuldigung oder Beendigung der Aktion
weisen deutlich geringere Relevanz auf. Die Mehrheit der Adressaten
nutzte vorhandene interne Ressourcen zur Bewiltigung der Empo-
rungsflut.
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Kategorie,Reaktion des Adressaten (Postphase)’

« Reaktionsverldufe dominieren die Untersuchung (Reaktionsmix)

- Breite Spannweite von keinen bis umfassenden MalSnahmen

« These: Shitstorms sind seitens des Adressaten modifizier- und steuerbare Prozesse,
deren Auswirkungen auf das Unternehmen nicht im Vorfeld festgeschrieben sind

Nach den Reaktionen in der akuten Phase konzentrierte sich die Unter-
suchung der ,Reaktionen des Adressaten (Postphase) auf die Handlun-
gen der Unternehmen nach dem Ende der origindren Emporung. Die
Ergebnisse reichen vom Ausbleiben der Reaktion bis zu einem umfas-
senden Reaktionsmix, der vor allem die Auseinandersetzung des Adres-
saten mit den Forderungen der Akteure impliziert. Die Analyse verdeut-
licht, dass die Entscheidung, ob und welche Reaktion in der Postphase
erfolgen sollte, explizit nach der Evaluation der bereits in der akuten
Phase vorgenommenen Reaktionen des Adressaten zu treffen ist.

Die Interpretation der vorliegenden Quellen lasst zudem den
Schluss zu, dass die Reaktion grundsitzlich abhiangig von der subjek-
tiven Wahrnehmung und Bewertung der Kritik seitens des Adressaten
ist. Shitstorms sind Wahrnehmungsphédnomene. Die Art der Reaktio-
nen variieren dabei sowohl in ihrer Quantitit wie Qualitat. Dem Adres-
saten sind dabei von Beginn an Moglichkeiten gegeben, in den akuten
Shitstorm sowie in die Entwicklung von dessen Postphase einzugreifen.
Dadurch sind Shitstorms auflerdem seitens des Adressaten in Abhén-
gigkeit von der Art der Reaktion oder des Eingrifts modifizierbare Pro-
zesse, deren Auswirkungen auf das Unternehmen nicht im Vorfeld fest-
geschrieben sind.

7.6 Fluch oder Segen? - Folgen fiir das Unternehmen
7.6.1 Kurzfristige wirtschaftliche Folgen
Der Abschnitt geht zunichst auf die kurzfristig wirtschaftlichen Folgen

ein. Unterschieden wurde dabei zwischen positiven und negativen so-
wie keinen Auswirkungen.
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Abbildung 34 zeigt, dass in 65% (n = 26) der untersuchten Fille kei-
ne kurzfristigen wirtschaftlichen Folgen identifiziert wurden.>** Indika-
toren fiir die Entscheidung fiir ,Keine Auswirkungen' sowie auch die
positiven Folgen waren steigende beziehungsweise stabile Wirtschafts-
kennzahlen wie Absatz, Umsatz und Gewinn sowie Erlose aus der Ak-
tion selbst. Ein weiteres Indiz war die fehlende Erwdhnung negativer
oder positiver Entwicklungen bei dem Adressaten mit klarem Bezug
zu dem untersuchten Shitstorm in der wirtschaftlichen Fachpresse
und Plattformen. Vor allem steigende Abonnentenzahlen wie bei Kabel
Deutschland 2012 sowie ein rascher Anstieg von Neukunden wie im Fall
des E-Postbriefes 2011 wiesen auf eher positive kurzfristig wirtschaftli-
che Auswirkungen hin.

Keine Auswirkungen

Nicht bestimmbar

negativ

positiv

Abb. 34: Kurzfristige wirtschaftliche Folgen

Mehrere Faktoren erschwerten die Codierung und begriindeten die
20% (n = 8) der Fille, in denen eine eindeutige Aussage nicht bestimm-
bar war. Zunéchst erwies sich die thematische Dominanz des allgemein
wirtschaftlichen Umfeldes in den Quellen der Untersuchung als stéren-
de Variable. Aussagen zu der Entwicklung des Aktienkurses oder Fi-
nanzkennzahlen lief3en sich in keinem der untersuchten Fille direkt der
Emporung zuordnen und wiesen immer auf den Einfluss weiterer ex-
terner Bedingungen des Wettbewerbes hin. Ein fallender oder steigen-

204 Kurzfristige Folgen bezeichnen einen Zeitraum bis maximal einen Monat
nach der Empoérung. Speziell die Analyse wirtschaftlicher Kennzahlen wie
Absatz, Umsatz und Gewinn standen im Fokus der Untersuchung (siche An-
hang I, Kapitel 10.1).
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der Borsenkurs erlaubt daher nur bedingt Aussagen tiber die Folgen des
Shitstorms. So brach die Aktie bei McDonalds Anfang 2012 nach der
origindren Emporung ein (McDstories 2012). Der Einbruch erstreckte
sich bis Mitte des Jahres. Inwieweit der Shitstorm darauf Einfluss hat-
te oder eher eine allgemein schwierige Wirtschaftslage im Umfeld der
Fastfood-Kette, kann die Untersuchung nicht klar verifizieren.

Des Weiteren spielte das kritische Themenumfeld eine wichtige Rol-
le in der Untersuchung. In den Fillen, in denen der Shitstorm Teil eines
kritischen Themenkontextes oder einer akuten Krise ist (vgl. Kap. 7.3.4),
war es notwendig, die Emporung von der Krise differenziert zu betrach-
ten. In diesen Fillen begriindete nicht der Shitstorm, sondern der kri-
tische Kontext die Folgen. Fille wie Teldafax 2011 zeigen, dass die not-
wendige Trennung zwischen Shitstorm und Krise jedoch schwerfillt.
Die Empoérung gegeniiber dem Stromanbieter war Teil des umfassende-
ren Krisenthemas beziiglich der Insolvenz. Da das Unternehmen diese
bald darauf angemeldet hatte, lieSen sich die potenziellen wirtschaftli-
chen Folgen des Shitstorms selbst in Nachhinein nicht mehr bemessen.
Ebenso eingebettet in einen {ibergeordneten Krisenkontext befand sich
Paypal Ende 2010. Der Onlinebezahldienst unterband die monetire
Unterstiitzung der Enthiillungsplattform Wikileaks durch die Sperrung
des entsprechenden Kontos, was ihm die Kritik und den Protest Tau-
sender User einbrachte. Die Berichterstattung konzentrierte sich tiber-
wiegend auf den Skandal um Wikileaks. Daher fand der Shitstorm vor
allem in den reichweitenstarken Offlinemedien und ihren Onlineable-
gern nur sekundér als Teil der Wikileaks-Diskussion Erwdhnung. Es
war nur durch die Identifizierung der Kiindigung Tausender Paypal-
Konten aufgrund des Shitstorms moglich, eine klare Entscheidung be-
ziiglich der Folgen zu treffen.

Ein weiterer relevanter Punkt der Codierung war die Beachtung der
zeitlichen Kluft zwischen den Reaktionen der Adressaten auf die Empo-
rung und deren messbaren Auswirkungen.>*> Vor allem Vereinsaustrit-

205  Die Beendigung von Aktionen (Gewinnspiele, PR-Events, Beteiligungen, etc.)
lief} keine Riickschliisse tiber eventuelle kurzfristig wirtschaftliche Folgen zu.
Mogliche Auswirkungen lielen sich daher ausschlief3lich in ldngerfristigen
Folgen nachweisen. In keinem der untersuchten Fille waren jedoch generell
wirtschaftliche Folgen aufgrund der Beendigung von Aktionen nachweisbar.
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te oder Vertragskiindigungen lief3en sich erst lingerfristig in den wirt-
schaftlichen Kennzahlen des Unternehmens nachweisen.

Die Interpretation der Ergebnisse erforderte zudem die Beach-
tung der kritischen Beitragsmenge in Relation zu der Gesamtzahl der
Fans einer Facebookseite, der Follower auf Twitter, Gesamtmitglieder
des Vereins oder aller Kunden national oder international (vgl. ,Rela-
tionsaspekt® in Kap. 7.2.2). In der Mehrheit der Fille fillt die kritische
Menge in Relation zu einer iibergeordneten potenziell beteiligten Ak-
teursmenge gering aus. Selbst in der Emporung auf der Vodafone-Face-
bookpriasenz im Sommer 2012 erscheinen die rund 12.000 Kommenta-
re gegeniiber knapp 32,4 Millionen Vodafone-Kunden in Deutschland
gering (Vodefoane 2012).2°° Auch der FC Bayern Miinchen sah sich An-
fang 2012 tiber 13.000 meist wiitenden Kommentaren auf seiner Face-
bookseite ausgesetzt (FC Bayern 2012). In Relation zu den tiber 12 Mil-
lionen Fans der Seite ist auch hier die zunachst grof§ anmutende Masse
zu relativieren.*” Die Betrachtung der Beitragszahlen in Relation zum
Gesamtkontext schliefit jedoch negative Folgen nicht aus.

Trotz der dargelegten Schwierigkeiten der Erhebung wies die Un-
tersuchung in 10% (n = 4) der Fille kurzfristig klar negative Folgen fiir
den Adressaten auf: Einbuflen bei Umsatz, Absatz und Gewinn, sinken-
de Aktienkurse oder Akteursverluste wie Mitgliedsaustritte, die ent-
sprechende Einnahmeneinbufen nach sich zogen. Letztere zeigten sich
real bei Riickgidngen der Kunden, Mitglieder oder Zuschauerzahlen so-
wie in den Social Media durch Verluste von Fans in Facebook oder Fol-
lower in Twitter. Solche Einbuflen musste Vodafone 2012 verzeichnen.
Die zahlreichen negativen Kommentare, die eine Vielzahl von Warnun-
gen vor dem Unternehmen beinhalteten, wiesen bereits auf einen po-
tenziellen Kundenverlust hin. Weitere Recherchen bestitigten schlief3-
lich den Austritt. ,,65.000 Likes und 6.500 Kommentare sammeln sich
auf Facebook zu einer einzelnen Beschwerde einer Vodafone-Kundin
namens ,Annie Roc’ Die Folge [...]: Vodafone kiindigen® ist der belieb-
teste Suchbegrift - und der Strom der [...] Kiindigungen reifit nicht
ab.“*® Erziirnte Kunden erlebte auch Wiesenhof nach der Ausstrah-

206  http://www.vodafone.de/unternehmen/umsatz.html [28.02.2014].
207  https://www.facebook.com/FCBayern?fref=ts [28.02.204].
208  Contractix: Vodafone Kiindigung: Facebook ,,Shitstorm® treibt Kiindigungen
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lung der Dokumentation ,Das System Wiesenhof“ (Wiesenhof 2011).

»Zwei von drei Biirgern (70%) in Deutschland haben sie gesehen oder
anderweitig von dem Skandal erfahren. Fiir knapp die Halfte der Be-
fragten (41%) heifdt dies: Boykott gegen Wiesenhof. Besonders Frau-
en (45%) und Eltern (48%) wollen nun keine Produkte der Marke Wie-
senhof mehr kaufen.“*® In allen fiinf Fillen begriindet der Verlust von
Kunden, Mitgliedern oder Fans die wirtschaftlichen Folgen bereits kurz
nach dem Shitstorm. Aus Sicht der Werbung und des Marketings fith-
ren abnehmende Fan- und Followerzahlen zudem zu einer geringeren
Werberelevanz der Seite und damit ebenso zu monetiren Einnahme-
verlusten fiir das Unternehmen.

7.6.2 Langfristige wirtschaftliche Folgen

Aussagen zu nachhaltigeren Folgen, die sich partiell erst Wochen spiter
in der Bilanz des Adressaten niederschlugen, wurden in einem zweiten
Schritt der Untersuchung erhoben. Die lingerfristigen Folgen weisen

dabei wesentliche Uberschneidungen zu den kurzfristigen Ergebnissen
auf (s. Abb. 35).

Keine Auswirkungen
Nicht bestimmbar

negativ

Abb. 35: Langfristige wirtschaftliche Folgen

in die Hohe (https://www.contractix.de/blog/2012/07/vodafone-kundigung-
facebook-shitstorm-treibt-kundigungen-in-die-hohe/) [11.04.2013].

209 Der mingle-Trend: Konsumentenboykott: Jeder Dritte meidet Wiesenhof-
Produkte nach dem Tierquélerei-Skandal (http://mingle-trend.respondi.com/
de/23_09_2011/konsumentenboykott-jeder-dritte-meidet-wiesenhof-
produkte-nach-dem-tierqualerei-skandal/) [11.04.2013].
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Die Ausbildung ,Keine Auswirkung® ist mit 83% (n = 33) erneut do-
minant. Positive Folgen lieflen sich nicht identifizieren. Die Schwie-
rigkeiten der Erhebung kurzfristiger Folgen traten dabei auch bei der
Untersuchung langfristiger Auswirkungen auf.* Die Dominanz des
wirtschaftlichen wie thematischen Umfeldes lief} eine klare Analyse
des Shitstorms beziiglich potenziell nachhaltiger wirtschaftlicher Fol-
gen kaum zu. Félle wie der Sexskandal bei der Hamburg-Mannheimer,
die von der Ergo-Versicherung aufgekauft wurden, belegen das Problem
der Trennung zwischen der origindren Emporungswelle und dem tiber-
gelagerten Skandal, der den Versicherer bis heute beschiftigt. Ergo ver-
zeichnete eine Vielzahl von Kiindigungen, die sich wirtschaftlich nega-
tiv auswirkten, jedoch nicht ausschlief3lich dem Shitstorm zuzuordnen
sind (Ergo 2011). ,Der Sexskandal und die Affire um Riesterrenten sind
nicht unbeschadet an der Hamburg-Mannheimer [nun Ergo; Anm. d.
Autors] voriibergegangen.“" In der Bilanz findet sich ein Riickgang im
monetédren Ergebnis aus Kapitalanlagen, dem operativen Ergebnis so-
wie dem Gesamtergebnis. Der negative Trend spiegelt sich ebenso im
Abschwung der Aktie der Muttergesellschaft Munich Re. Fanden sich
wie im Fall Ergo keine weiteren Indizien, die es ermdglichten, den Kun-
denverlust eindeutig dem Sex-Skandal zu zuordnen, ist der Shitstorm
als Teil der Krise anzusehen. Die Emporungswelle allein hatte in sol-
chen Fillen keine klar nachweisbar nachhaltigen Folgen fiir den Ad-
ressaten.

In der Codierung der nachhaltigen wirtschaftlichen Konsequen-
zen fanden sich trotz der methodischen Probleme viele Indizien, die
die Entscheidung fiir ,Keine Auswirkungen' begriinden, was die deutli-
che Dominanz der Auspragung erklért. Vor allem die Recherche in Ge-
schiftsberichten der Adressaten, Pressemitteilungen tiber Finanzkenn-
zahlen oder Beitrage in Wirtschaftsressorts der Medien bestimmten die
Analyse. So lasst sich darlegen, dass das Unternehmen Wiesenhof trotz
des negativen Images ein Umsatz- und Absatzplus im Jahr 2011 ver-

210  Langfristige Folgen bezeichnen einen Zeitraum ab einem Monat bis zum Zeit-
punkt der Erhebung. Erneut standen vor allem wirtschaftliche Kennzahlen
wie Absatz, Umsatz und Gewinn im Fokus der Untersuchung (siche Anhang
I, Kapitel 10.1).

211 Stern online: Affiren brachten mindestens 500 Kiindigungen (http://www.
stern.de/panorama/lustreise-der-hamburg-mannheimer-affacren-brachten-
mindestens-500-kuendigungen-1706822.html) [11.04.2013].
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zeichnete. Ebenso nimmt Wiesenhof bis heute nach eigenen Angaben
eine ,Vorreiterrolle“* in der deutschen Gefliigelproduktion ein (Wie-
senhof 2011). Positive Umsatzzahlen und eine klare Marktfiihrerschaft
weist auch Nespresso auf, obwohl das Unternehmen 2011 einer Vielzahl
von Kritik aufgrund fehlender Bekenntnisse zum Fair-Trade und ge-
gen Kinderarbeit ausgesetzt war (Nespresso 2011). Das Unternehmen
dominierte 2012 den Kaffeekapselmarkt und untermauerte seine Markt-
fithrerschaft mit 30% gegeniiber den Wettbewerbern. Der gute Umsatz
bedingte zudem den Ausbau des Werkes in der Schweiz. Auflerdem ent-
schied sich die Unternehmensleitung aufgrund der guten Nachfrage ge-
gen Preissenkungen seiner Kapseln.”* Sowohl bei den langfristigen wie
aber auch den kurzfristigen wirtschaftlichen Folgen lief3 sich daher in
vielen Fillen ein klares Delta zwischen der geduflerten digitalen Empo-
rung und der Umsetzung in der Praxis erkennen (,Empoérungs-Konse-
quenz-Delta‘), was im Folgenden genauer beschrieben wird.

Emporungs-Konsequenz-Delta

In den Social Media geduflerte Androhungen, Boykottaufrufe, Protest-
versammlungen oder Kiindigungsvorhaben ((Emporung’) werden au-
Berhalb des Netzes gar nicht oder in nur klar abgeschwichter Form
umgesetzt (,Konsequenz‘). Das ldsst den Schluss zu, dass bei vielen
Akteuren ein ,Like® in Facebook, ein Tweet in Twitter oder ein ,1+° in
Google+ schneller gesetzt ist, als zu einem bestimmten Termin auf der
Strafe zu protestieren oder sein Konsumverhalten umzustellen. Wie bei
der klassischen Krise aufgezeigt, scheint auch bei Shitstorms das Loslo-
sen von gewohnten Konsum- und Lebensweisen den Akteuren weitaus
schwerer zu fallen, als sich nur kurz ,mit einem Klick® an der digitalen
Emporung zu beteiligen (vgl. Kap. 2.1.3). Viele Boykottmarsche werden
meist von wenigen Akteuren umgesetzt, angedrohte Proteste sind auf-
grund der geringen Teilnehmerzahl kaum zu registrieren, lancierte Pe-

212 PHW-Gruppe Presse-Information: PHW-Gruppe setzt Wachstumskurs fort
und will ,Privathof“ ausbauen (http://www.phw-gruppe.de/content/2012-
02-15-presseinformation2012.pdf) [11.04.2013].

213 Handelszeitung online: Nespresso wird nicht ginstiger (http://www.
handelszeitung.ch/unternehmen/nespresso-wird-nicht-guenstiger)
[11.04.2013].
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titionen erreichen selten die erforderlichen Unterschriften, angedroh-
te Flashmobs werden gar nicht oder nur vereinzelt ausgefiihrt, und im
Netz geduflerte Boykottbekundungen lassen sich in wirtschaftlichen
Kennzahlen des Adressaten nicht nachweisen. Im Fall von Werder Bre-
men 2012 emporten sich Tausende User im Netz. Beim geplanten Bre-
mer Protestmarsch waren es am Ende aber nur 50 Fans, die teilnahmen.
Auch der Protest in den Stadien zu Saisonbeginn fiel gering aus. Der
WWF bot seinen 15 schirfsten Kritikern 2011 an, sich im Nachhinein in
einem offen gestalteten Diskussionsforum zu treffen (WWF 2011). ,,Am
Ende haben jedoch nur zwei zugesagt. Mit beiden wurde direkt und
ausfiithrlich per Mail und telefonisch gesprochen und deren Fragen be-
antwortet. Eine Gespriachs-Runde mit weiteren Aktiven des Forums ist
mangels Interesse der Kritiker++ nicht zustande gekommen.“*#
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass das Gros der Shitstorms
keine wirtschaftlichen Folgen fiir den Adressaten weder kurz- noch
langfristig bedeutet. Die Verbreitung rein negativer Kommentierun-
gen im Netz birgt im Grundsatz kein wirtschaftliches Krisenpotenzi-
al, selbst wenn sich eine grofie Anzahl von Akteuren der Empo6rung an-
schliefdt. Die Moglichkeiten der Social Media fiir den einzelnen Akteur,

,selbst zu publizieren, also Offentlichkeit herzustellen, beziehungswei-

206

se sich zu beteiligen” (Pleil 2010, S. 42), und die daraus resultierenden
Einflussmoglichkeit auf Entscheidungen der Adressaten bleibt, solan-
ge sie keine Konsequenzen auferhalb der Social Media zeigt, ein rein
theoretisches Potenzial. Die Erkenntnisse lassen den Schluss zu, dass
Shitstorms im Gegensatz zur klassischen Krise unter wirtschaftlichen
Gesichtspunkten keine ,systembedrohenden Zustinde® (Lambeck
1992, S. 10) darstellen. Sie wirken sich nicht bedrohend auf den Fort-
bestand der Unternehmung aus und miinden somit nie in einer (wirt-
schaftlichen) Katastrophe.” Ein Krisenpotenzial im Sinne destruktiver
Auswirkungen fiir den Adressaten ldsst sich in der vorliegenden Un-

214  Wissenssucher: Shitstorms: Die Macht des digitalen Mobs (http://www.
falkhedemann.de/2012/01/03/shitstorms-die-macht-des-digitalen-mobs/)
[24.04.2013].

215  Es ist an dieser Stelle nochmals betont, dass diese Aussage den originiren
Shitstorm fokussiert. Ist er Teil eines tibergelagerten Krisenkontextes, so ist
jener in die Analyse der Folgen mit einzubeziehen. Finale Aussagen zu den
Folgen, die sich ausschliefllich auf den Shitstorm beziehen, sind daraufhin
nicht mehr moglich.
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tersuchung nicht bestitigen. Auch konstruktive Folgen waren aus wirt-
schaftlicher Sicht nur marginal zu identifizieren. AbschliefSend ist daher
zu konstatieren, dass Shitstorms primar keine Folgen auf die wirtschaft-
lichen Kennzahlen eines Adressaten besitzen.

7.6.3 Kurzfristige Folgen fiir die Reputation

Neben den wirtschaftlichen Auswirkungen wurden ebenso die Folgen
fiir die Reputation des Adressaten untersucht. Da sich die Auswertun-
gen ausschliefSlich auf die offentlich identifizier- und analysierbaren
Daten konzentrieren konnten, sind Aussagen zu den Meinungen der
,grauen Masse‘ an teilhabenden Lesern, die zwar den Fall verfolgt, sich
selbst aber nicht aktiv beteiligt haben, nicht méglich (vgl. Kap. 7.4.1).
Zunichst wird auf die kurzfristigen Auswirkungen fiir die Reputation
eingegangen, bei denen erneut zwischen positiven, negativen und kei-
nen Auswirkungen unterschieden wurde.

Bezugnehmend auf die faktischen Quellen weist Abbildung 36 auf
die wesentliche Dominanz einer negativen Reputation als Folge der
Empo6rung hin.”® In 70% (n = 28) der untersuchten Fille ldsst sich ein
kurzfristiger Reputationsschaden feststellen. Die Auswertung der qua-
litativen Notizen identifiziert fiinf Indikatoren, die einen solchen Repu-
tationsverlust als Folge der Emporung begriinden: Zunachst weist die
bereits wihrend der Emporung aufgekommene negative Beitragsquali-
tat der aktiv beteiligten Akteure auf einen daraus resultierenden Verlust
hin. Ein weiteres Indiz ist das hohe Interesse der Fach- und Qualitits-
medien, die iiberwiegend kritisch tiber den Fall berichten. Im Ergebnis
erfihrt eine breite Offentlichkeit auch auflerhalb der Social Media von
der Empoérung. Die Medien priagen damit ein kritisches Bild des Adres-
saten in der Offentlichkeit (vgl. Kap. 7.4.5).

Ein drittes Indiz findet sich in der Bedeutung eines hohen Google-
Rankings. Bei zunehmender Berichterstattung tiber den Shitstorm wird

216  Kurzfristige Folgen bezeichnen einen Zeitraum bis maximal einen Monat
nach der Emporung. Als Indikatoren galten Verdnderungen bei den ,Freun-
den’ auf der Facebookseite des Adressaten, den Followern bei Twitter oder der
Anzahl der Leser auf dem Unternehmensblog. Hinweise gaben zudem aus
Adressatensicht negative oder positive Suchmaschinenindexierungen (z.B. in
Google, etc.) sowie die kurzfristige Medienberichterstattung (siehe Anhang I,
Kapitel 10.2).
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dieser immer prominenter in der Google-Ergebnisliste gefiihrt. Da
Google allgemein als Grad fiir die potenziell 6ffentliche Wahrnehmung
eines Sachverhaltes im Internet gilt (vgl. Mende et al. 2013; Schweiger
und Weihermiiller 2008), erhoht sich bei zunehmendem Google-Ran-
king der potenzielle Grad der offentlichen Wahrnehmung dieser Inhal-
te. Das hohe Ranking iiberwiegend kritischer Inhalte férdert den Repu-
tationsschaden des Adressaten.

Der vierte Punkt ist durch den ,Katalysator-Effekt* eines Shitstorms
erklarbar (vgl. Kap. 7.3.4). Die Emporung verstirkt einen bereits beste-
henden kritischen Themenkontext beziehungsweise eine akute Krise.
Dadurch breitet sich das kritische Thema sowohl in den Social Media
als auch den Medien weiter aus.

Das letzte Indiz sind klar identifizierbare Folgen der Emporung wie
Kiindigungen, Mitgliedsaustritte und Produktboykotte, die auf den Re-
putationsschaden hinweisen.

negativ
Keine Auswirkungen

positiv

Abb. 36: Reputationsfolgen kurzfristig

In 61% (n = 17) der Fille, in denen eine kurzfristige negative Reputation
identifiziert ist, lag der Inhalt der Emporung auf der Unternehmensebe-
ne. Die eigenen Verfehlungen des Adressaten bestimmten dessen Repu-
tationsschaden (vgl. Kap. 7.3.3). Da in Féllen wie bei Wiesenhof 2011 oder
Lufthansa 2012 die priméren Inhalte zwar auf der Gesellschaftsebene co-
diert wurden, sich aber nicht von den Unternehmenshandlungen tren-
nen lassen, sind die knapp 61% grundsitzlich hoher anzusetzen.

In 28% (n = 11) der Beispiele lielen sich keine Auswirkungen fest-
stellen. Unter anderem weist eine geringe Medienresonanz, vor allem in
den Online- und Offlinemedien direkt nach dem Fall, darauf hin, dass
nur eine begrenzte Offentlichkeit von der Emporungswelle erfahren
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hatte und im Nachhinein keine weitere Thematisierung stattfand. Die
geringe Berichterstattung bedingt zudem ein schwaches Google-Ran-
king. Die potenziell 6ffentliche Wahrnehmung ist auch hier nicht sehr
hoch. Der Tonalititswandel bewirkt in einigen Féllen die Entwicklung
des Sentiments im Verlauf des Shitstorms von originér kritischen Kom-
mentaren zu {iberwiegend positiven Beitridgen (vgl. Kap. 7.4.5). Auf eine
negative Reputation in der Folge weist nichts hin. Ebenso 16sen posi-
tive Folgethemen das negative Thema schnell ab, was zu einer zeitna-
hen positiven Berichterstattung in den Social Media und den Medien
tithrt. In Einzelfillen war es zudem moglich, Monitorings einzelner Ak-
tionen auszuwerten, die einen Einblick in deren Resonanz und Akzep-
tanz gaben. So konnte der Chefticket-Fall 2010 klar positiv bewertet wer-
den. Die Auswertung des ,Gesamtverband Kommunikationsagenturen'
(GWA) belegt in einer abschlieflendes Umfrage zu der Aktion, dass 97%
der Fans in Facebook die Aktion ,Chefticket® positiv bewerteten. Die
Aktion war daher, trotz der harschen Kritik einzelner Akteure, sowohl
wirtschaftlich wie auf der Reputationsebene ein Erfolg fiir die Deutsche
Bahn.>”

Die Analyse und die Bewertung von Fan- und Followerzahlen wie
auf Facebook und Twitter erwiesen sich vor allem bei ldnger zuriicklie-
genden Fillen als schwierig. Meist fehlte die Anzahl der Fans und Follo-
wer vor und kurz nach der Empérung. Eine vergleichende Betrachtung
war nicht moglich. Bei kiirzer zuriickliegenden Fillen gestatteten spe-
zifische Monitorings Aussagen iiber diese plattformspezifischen Kenn-
werte. Dass bei einigen Shitstorms wiahrend der akuten Emporung im
Netz und einer hohen kritischen Berichterstattung ein Ansteigen der
Fans auf Facebook oder Follower auf Twitter zu verzeichnen ist, ver-
langt eine fallspezifische Aufkldrung. Im Fall der Lufthansa, die durch
eine Werbekampagne 2012 in die Kritik geriet, sind auf Facebook und
Twitter Anstiege der Fans und Follower zu verzeichnen. Diese sind aber
nicht automatisch dem Shitstorm zuzuschreiben. Dafiir spricht, dass
die Unternehmensplattformen der Fluggesellschaft nur gering am Shit-
storm beteiligt waren. Dass die Anstiege bereits vor der Empo6rung zu
verzeichnen sind und wéhrend der Empérungswelle konstant weiter-

217 Gesamtverband Kommunikationsagenturen: Der Chef kommt (Auswertung)
(http://www.gwa.de/images/effie_db/2011/effie4press2011/Der-Film.pdf)
[12.04.2013].
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verliefen, lasst die Vermutung zu, dass der Shitstorm nicht die Ursache
tiir das bereits bestehende Wachstum der Fan- und Followerzahlen dar-
stellte. Fille wie der Sexskandal der Ergo 2011 zeigen zudem, dass der
dortige Anstieg der Followerzahlen ausschlieflich ein Ausdruck von
Spott und Hame gegen den Adressaten ist, und im Fall der kritischen
Meinungsfluten gegen den FC Bayern 2012 und Nestlé 2010 mussten sich
die emporten Akteure erst auf der Facebookseite anmelden (Fan wer-
den), um tiberhaupt kommentieren zu konnen. So ist das vor allem zu
Beginn stark ansteigende Fanwachstum wéhrend der Emporung zu er-
klaren. Ein Anstieg ist damit nicht automatisch als positive Folge eines
Shitstorms zu bewerten, sondern fallspezifisch zu beurteilen. Eine Kon-
zentration allein auf diese statistischen Zahlen bei Negierung des fall-
spezifischen Themen- und Akteurskontext ist daher schwierig.®

7.6.4 Langfristige Folgen fiir die Reputation

Potenzielles Wachstum oder der Verlust von Fan- und Followerzahlen
spielte bei der Analyse der langfristigen Reputationsfolgen keine Rolle
mehr.”® Abbildung 37 zeigt deutlich, dass die Reputation in 83% (n = 33)
nicht nachhaltig betroffen war.

218  Die pauschal positive Bewertung steigender Fan- und Followerzahlen in den

Social Media ist vor allem im Marketing und weiterfithrenden digitalen Wer-
be- und Businessmodellen relevant. Inwieweit diese Zahlen die Reputation
des Unternehmens in der allgemeinen Offentlichkeit widerspiegeln, die in
dieser Arbeit im Fokus steht, ist unklar. Von einer Uberbewertung dieser Zah-
len wird deshalb abgesehen.

219  Langfristige Folgen bezeichnen einen Zeitraum ab einem Monat nach der
akuten Phase bis zum Zeitpunkt der Erhebung. Untersucht wurde aus-
schliefilich fiir Dritte wahrnehmbare Indikatoren wie Veranderungen bei den
,Freunden’ auf der Facebookseite des Adressaten, den Followern bei Twitter
oder der Anzahl der Leser auf dem Unternehmensblog. Hinweise gaben zu-
dem aus Adressatensicht negative oder positive Suchmaschinenindexierun-
gen (z.B. in Google, etc.) sowie die langfristige Medienberichterstattung. Er-
gebnisse in Studien wie dem YouGov Brandindex 2012 lieflen weiterhin auf
eventuelle Reputationsfolgen schliefien (siehe Anhang I, Kapitel 10.2).
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Keine Auswirkungen

negativ

Nicht bestimmbar

positiv

Abb. 37: Reputationsfolgen langfristig

Griinde fiir ausbleibende Folgen finden sich bereits in der akuten Pha-
se. Ist hier nur eine kleine Gruppe an Akteuren beteiligt, ebbt das The-
ma mit dem Abschwung der Emporung schnell ab. Eine nachhaltige
Manifestierung des Falls in einer allgemeinen Offentlichkeit wurde nie
erreicht. Ebenso fiihrt eine schnell abnehmende Berichterstattung tiber
den Shitstorm in den Social Media und den Medien zu einem geringen
Risiko eines nachhaltigen Reputationsschadens. Ohne weitere Bericht-
erstattung ist der Fall auch im Google-Ranking zunehmend nicht mehr
existent und entzieht sich dadurch immer mehr der 6ffentlichen Wahr-
nehmung.

Die ausbleibenden Folgen weisen erneut auf das bereits oben be-
schriebene ,Emporung-Konsequenz-Delta® hin (vgl. Kap. 7.6.2). So ist
trotz der andauernden Prdsenz des Falls Nestlé 2010 im Netz und der
Fach- und Branchenliteratur, speziell der PR und des Marketing, das
Unternehmen aktuell einer der fithrenden Siifiwarenhersteller weltweit.
Der Riegel ,KitKat® ist in den Top Ten der beliebtesten Riegel in Face-
book, und die damals von Nestl¢ aufgrund der Kommentarflut gelosch-
te KitKat-Facebookprisenz, die erst spiter wieder er6ffnet wurde, hat
aktuell tiber 22 Millionen Fans.*”® Der von vielen Tieraktivisten geschol-
tene Sportartikelhersteller Adidas, der 2011 fiir sein fehlendes Engage-
ment zur Unterstiitzung der ukrainischen Straflenhunde herbe Kritik
einstecken musste, ist nach ,Brandindex‘ im Jahr 2012 ,,die Kultmarke

220 https://www.facebook.com/kitkatde?fref=ts [28.02.2014].
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der Deutschen*. Auch ,Brandmeyer Markenberatung’ weist Adidas als
die ,Lieblingsmarke der Deutschen*?* im Jahr 2012 aus (Adidas 2011).

Die Beispiele zeigen zudem, dass eine ausgepragte Fallbeispiel-Krux
(vgl. Kap. 7.3.5) nicht automatisch einen Reputationsschaden bedingt.
Adidas 2011, Nestlé 2010 und der WWF 2011 gehdren zu den bekanntes-
ten Shitstorm-Beispielen in der Branchen- und Fachliteratur. Ein lang-
fristiger Reputationsschaden liegt dennoch nicht vor.

Nur in drei Fillen wurden negative Folgen fiir die langfristige Repu-
tation codiert. Wobei alle Fille, wie am Beispiel des E-Postbriefes 2010
ersichtlich, in einem bereits existierenden kritischen Themenkontext
verliefen. Der Gutjahr-Blogbeitrag zum E-Postbrief verursachte speziell
in den Social Media eine Vielzahl kritischer Kommentare und Artikel.
Bereits im Vorfeld wurde tiber den E-Brief vor allem in den Medien un-
ter anderem durch eine negative Studie der Stiftung Warentest berich-
tet. Als Konsequenz stagnieren bis heute die Zahlen der Anmeldungen
nach einem kurzen Aufschwung bei der Einfiihrung. Trotz grof ange-
legter Werbemafinahmen hat sich der E-Postbrief aktuell nicht durch-
gesetzt. Auch Wiesenhof bestitigt, dass in den vergangenen Jahren das
Image des Unternehmens aufgrund der vielen Vorwiirfe ,,sehr gelitten
hat“>». Diese ausschliefSlich dem Shitstorm zu zuweisen, war in der vor-
liegenden Analyse nicht méglich. Es ist anzunehmen, dass dieser nur
Bestandeteil jahrelanger Vorwiirfe und kritischer Berichte gegen das Un-
ternehmen war und diese verstérkt hat (,Katalysator-Effekt").

So lassen die Ausfithrungen den Schluss zu, dass die kritische Mei-
nungsflut nur als Katalysator eines bestehenden kritischen Themenkon-
textes negative Auswirkungen auf die langfristige Reputation eines Un-
ternehmens hat. Ein klar direkter Bezug war in keinem Fall nachweisbar.

Auch ,exogen destruktive Wirkungen® (Krystek 1987, S. 75f.), also
Folgen, die nicht nur den Adressaten betreffen, sondern auf dessen
Wettbewerbsumfeld wirken (vgl. Kap. 2.1.3), lieflen sich nicht direkt
dem Shitstorm zuordnen. Im Fall der Ergo-Versicherung sorgte der ge-

221 Wirtschaftswoche online: Neo soll Adidas eine Milliarde Umsatz bringen
(http://www.wiwo.de/unternehmen/handel/sportartikel-neo-soll-adidas-
eine-milliarde-umsatz-bringen/6118054.html) [15.04.2013] Bilderstrecke.

222 One to One: Die Deutschen lieben Adidas (http://www.onetoone.de/Die-
Deutschen-lieben-Adidas-22135.html) [15.04.2013].

223 NDR online: Werder in der Wiesenhof-Falle (http://www.ndr.de/sport/
fussball/bundesliga/werderbremen109.html) [15.04.2013].
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samte Sexskandal fiir einen kritischen Tenor in den Medien und der Of-
fentlichkeit tiber das Fiir und Wider von Incentive-Reisen (Ergo 2011).
So sah sich der Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft
genotigt, Stellung zu nehmen und die Vorfille als ,inakzeptabel und
schadlich fur das Image der Versicherungswirtschaft“** zu verurteilen.
ODb die Reaktion eine direkte Folge des Shitstorms war, lief3 sich in der
Untersuchung nicht bestétigen.

Die hohe Prozentzahl der ausbleibenden Auswirkungen eines Shit-
storms auf die nachhaltige Reputation ldsst den Schluss zu, dass dieser
von Dritten und der allgemeinen Offentlichkeit zu negativ angesehen
ist (vgl. zur Rolle der Medien Kap. 7.4.5). Oft wird ihm ein kritisches Po-
tenzial zugeschrieben, das diese Untersuchung nicht bestatigen kann.>*
Ausschliefilich kurz nach dem Shitstorm sind klar negative Folgen, pri-
mar durch die hohe kritische Berichterstattung zu dem Fall, identifiziert.

7.6.5 Interne Folgen

Die Auswertung konnte sich nur auf extern wahrnehmbare Folgen kon-
zentrieren. Interne Auswirkungen eines Shitstorms sind nicht ermittelt.
Bilaterale Gesprache mit dem Leiter der ,Communications Strategy® der
Daimler AG weisen jedoch darauf hin, dass die Bemiithungen seitens des
Adressaten, die Emporung abzuschwichen, hohe monetire wie zeitliche
und personelle Ressourcen in Anspruch nehmen kann. Klare Zahlen, so
auch im Che Guevara Fall von Mercedes-Benz 2012, liegen jedoch nicht
vor. Der Vorstandsvorsitzende der Daimler AG Dieter Zetsche nutzte auf
der ,Consumer Electronics Show* in Las Vegas ein Key-Visual von Che
Guevara, um das Car-Sharing-Modell von Daimler zu bewerben. Dabei
stief$ er vor allem bei den in den USA lebenden Exil-Kubanern auf hefti-

224 Hamburger Abendblatt online: Versicherungswirtschaft — Affire ist inakzeptabel
(http://www.abendblatt.de/wirtschaft/article2387163/Versicherungswirtschaft-
Affaere-ist-inakzeptabel.html) [05.06.2013].

225  Die Recherche wies immer wieder Beitrdge auf, die unterstellen, dass das Pha-
nomen vor allem von PR-Experten und Agenturen genutzt wird, ,,um die Angst
vor einem potenziellen Image-Skandal zu schiiren und Beratungsleistungen so-
wie Verhaltensregeln im Krisenfall an Unternehmen zu verkaufen.“ (http://
www.smo-handbuch.de/00445/wie-gefahrlich-sind-shitstorms-wirklich/
[15.04.2013]).
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ge Kritik. Die Emporung konzentrierte sich tiberwiegend auf amerikani-
schen Plattformen und nahm in vielen Fillen beleidigende und drohen-
de Ziige an. Der Grad der rein emotionalen Kommentierung war sehr
hoch. Das Unternehmen reagierte zwei Tage spiter mit einem sofortigen
Stopp der Bildverwendung. Es folgte eine o6ffentliche und professionell
in den Medien lancierte Entschuldigung sowie kurz darauf auch in Face-
book. Der Dialog mit den Akteuren wurde sowohl in den Social Media
und direkt vor Ort gesucht. Wirtschaftliche Folgen lief}en sich nicht nach-
weisen. Sowohl die Quartalszahlen des ersten und zweiten Quartals 2012
weisen ein Plus in Umsatz, Absatz und Gewinn aus. Die Drohung einiger
Kunden, ihre Autos wieder abzugeben oder bestehende Bestellungen zu
stornieren, lief} sich nicht verifizieren. Kurzfristige Imageschiden vor al-
lem in Amerika traten aufgrund der hohen negativen Berichterstattung
sowohl in den klassischen Print- und TV-Medien sowie im Internet auf.
Langfristig liefSen sich aber auch hier keine Reputationsschdden feststel-
len. Unter anderem verweist der YouGov-BrandIndex auf die zunehmen-
de Markenstirke und -akzeptanz von Mercedes-Benz in den USA.> Be-
reits einige Tage spater waren zudem kaum noch Beitrédge in den Medien
und den Social Media zu verzeichnen.

Der Fall hatte aus der Sicht externer Akteure keine wesentlichen
Auswirkungen fiir die Daimler AG gehabt. Intern wurde jedoch meh-
rere Tage lang eine professionelle Krisen-PR umgesetzt, die neben den
personellen und zeitlichen Ressourcen auch monetire Mittel verlangte.
Somit ist zwischen extern identifizierbaren und rein internen und fiir
Dritte iiberwiegend nicht von vornherein einsehbaren Folgen zu unter-
scheiden. Aussagen zu den Folgen eines Shitstorms fiir den Adressaten
konnen sich daher, solange keine internen Analysen moglich sind, nur
auf extern wahrnehmbare Folgen beschranken.

7.6.6 Zusammenfassung

Es wurde gezeigt, dass Shitstorms kaum Auswirkungen fiir den Adres-
saten haben. Ausschliefllich kurzfristige Folgen auf der Reputationsebe-

226  Yougov Brand-Index: Mercedes glides into lead in luxury car market (http://
www.brandindex.com/article/mercedes-glides-lead-luxury-car-market)

[23.04.2013].
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ne stechen hervor. Zentrale Kernaussagen sind im Folgenden nochmals
aufgefiihrt.

Kategorie Wirtschaftliche Folgen (kurzfristig)

« Uberwiegend keine kurzfristigen wirtschaftlichen Folgen identifizierbar
« Klare Trennung zwischen Folgen des Shitstorms und denen des Krisenkontextes

Die Untersuchung der kurzfristigen wirtschaftlichen Folgen analysier-
te potenzielle wirtschaftliche Folgen bis maximal einen Monat nach
der akuten Emporung. In der Mehrheit der Fille lief3en sich keine Aus-
wirkungen feststellen. Mit Abstand folgen ,Nicht bestimmbar‘ und mit
noch geringerer Relevanz negative und ausschliefllich positive Folgen.
Die Dominanz der in den untersuchten Quellen vorzufindenden The-
matisierung des allgemein wirtschaftlichen Umfeldes erschwerte die
Untersuchung, da dessen Auswirkungen grundsitzliche Aussagen zu
den Folgen der Emporungswelle verzerrten. Ebenso war darauf zu ach-
ten, zwischen den Auswirkungen des originiren Shitstorms und denen
des kritischen Themenkontextes zu differenzieren. Pauschale Aussagen
wurden dadurch erschwert. Eventuelle Fanverluste, Mitgliedsaustrit-
te oder Kiindigungen seitens der Kunden waren immer in Relation zu
der Gesamtzahl der Fans einer Facebookseite, der Follower auf Twitter,
Gesamt-Mitglieder des Vereins oder aller Kunden national oder inter-
national zu bewerten (,Relationsaspekt).

Kategorie Wirtschaftliche Folgen (langfristig)’

« Uberwiegend keine Auswirkungen
« Differenz zwischen online geduBerter Empdrung und resultierenden individuellen Konsequenzen
im realen Leben (,Empdrungs-Konsequenz-Delta’)

Nach den kurzfristigen Folgen bis maximal einen Monat nach der
akuten Phase konzentrierte sich das Kapitel Wirtschaftliche Folgen
(langfristig)® auf den Zeitraum bis zum Zeitpunkt der Erhebung des
Falls. Noch deutlicher als bei den kurzfristigen wirtschaftlichen Fol-
gen stellt sich der Punkt ,Keine Auswirkungen' dar. Weit abgeschla-
gen folgen ,Nicht bestimmbar® sowie klar negative Folgen. Positive Fol-
gen wurden nicht festgestellt. Die Auswertung der Beispiele zeigt, dass
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der Protest im Netz nur selten in der Praxis (offline) umgesetzt wird
(,Emporungs-Konsequenz-Delta®). Grundsitzlich weisen die kurzfristi-
gen und langfristigen wirtschaftlichen Folgen keine klar nachweisbaren
Konsequenzen fiir die Adressaten auf.

Kategorie Kurzfristige Folgen fiir die Reputation’

- Uberwiegend kurzfristiger Reputationsschaden
« Vor allem Verfehlungen des Adressaten begriinden negative Folgen

fiir die Reputation

Die Kategorie ,Kurzfristige Folgen fiir die Reputation’ konzentrierte
sich auf kurzfristige Reputationsschiden fiir den Adressaten bis maxi-
mal einen Monat nach der akuten Emporung. Mit deutlicher Mehrheit
traten kurzfristig negative Folgen auf. Mit Abstand folgt ,Keine Auswir-
kungen'. Positive Folgen sind vernachléssigbar. Vor allem eigene Verfeh-
lungen des Adressaten begriinden in tiber der Halfte der untersuchten
Fille den Imageschaden. Die pauschal positive Bewertung ansteigender
Fan- und Followerzahlen ist ohne Beachtung des fallspezifischen The-
men- und Akteurskontext schwierig.

Kategorie, Langfristige Folgen fiir die Reputation’

« In Mehrheit der Falle kein nachhaltiger Reputationsschaden

- Ausgeprdgte Fallbeispielkrux kein Indiz fiir nachhaltige Folgen

« Origindrer Shitstorm hat nur als Teil eines bestehenden kritischen Themenkontext Folgen
fiir den Adressaten (,Katalysator-Effekt)

Nach der Auswertung der kurzfristigen Folgen bis maximal einen Mo-
nat nach der akuten Phase (Image) konzentrierte sich die Untersuchung
der langfristigen Folgen fiir die Reputation des Adressaten auf den Zeit-
raum bis zum Zeitpunkt der Erhebung des Falls. Im Gegensatz zu den
Folgen fiir das Image zeigt sich deutlich, dass langfristig gesehen keine
Folgen fiir die Reputation vorliegen. Die Auspragungen ,negativ’, ,Nicht
bestimmbar‘ und ,positiv‘ sind aufgrund ihrer geringen Relevanz ver-
nachldssigbar. Die ausbleibenden Folgen weisen erneut auf ein ,Empo-
rungs-Konsequenz-Delta® hin und zeigen, dass eine ausgeprégte Fall-
beispielkrux kein Indikator fiir nachhaltige Folgen fiir die Reputation
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darstellt. Der reine Shitstorm hat keine Auswirkungen auf der Reputati-
onsebene fiir den Adressaten, nur als Teil eines bestehenden kritischen
Themenkontext wirkt er indirekt auf diese ein (,Katalysator-Effekt’).
Aussagen sowohl zu den wirtschaftlichen Folgen sowie Konsequenzen
tiir die Reputation konnen nur fiir extern wahrnehmbare Folgen gelten.
Interne Folgen, die sich einer allgemeinen offentlichen Wahrnehmung
entziehen, konnen dennoch in Form der Nutzung von Zeit-, Personal-
und monetiren Ressourcen vorliegen.

7.7 AbschlieBende Definition

Anfangs wurde eine offene Definition gewéhlt, um sich dem Phinomen
Shitstorm empirisch zu ndhern (vgl. Kap. 4.1.2). Die Ergebnisse der Un-
tersuchung zeigen, dass diese um zentrale Faktoren zu erweitern ist, um
das Phdnomen unter Reflexion der Forschungserkenntnisse umfassen-
der zu beschreiben und zudem von weiteren Begrifflichkeiten wie der
,Storung’, dem ,Flaming‘ oder der ,Onlinekampagne’ abzugrenzen:

Unternehmens-Shitstorms sind komplexe, nicht planbare Prozesse mit
klarer zeitlicher Begrenzung und ambivalentem Ausgang. Sie entstehen
als Folge eines von einem eingrenzbaren Interessenskollektiv einzelner
Nutzer oder Gruppen als Missstand empfundenen Themas (Themen),
das in Verbindung mit einem auslosenden Element Reaktionen provo-
ziert, die sich direkt gegen die Unternehmen wenden und durch platt-
formspezifisch iiberdurchschnittlich viele Beitrige gekennzeichnet sind.
Diese werden iiberwiegend kritisch, teilweise losgelost von sachlicher
Kritik und Argumentation in kurzer Zeit durch die charakteristischen
Kommunikationsmoglichkeiten der Social Media eingestellt, kommen-
tiert sowie verbreitet und konnen durch die Berichterstattung Dritter
eine zunehmende offentliche Wahrnehmung erlangen.

Die Definition betont bereits zu Beginn die Komplexitit des Phanomens
Shitstorm, die durch das in der Untersuchung herausgearbeitete Zusam-
menspiel zahlreicher Variablenauspragungen der Plattformen-, Themen-
und Akteursebene determiniert wird. Seine Nichtplanbarkeit grenzt das
Phdnomen zudem von strategisch geplanten Aktionen wie klassischen
Onlinekampagnen ab. Shitstorms kénnen sich innerhalb solcher Prozes-
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se herausbilden und sie begleiten, sind aber nicht mit diesen gleichzuset-
zen. Ebenso, wie bereits in der offenen Definition dargestellt, zeichnen sie
sich dabei durch klar identifizierbare Zeitraume aus, die tiberwiegend nur
wenige Tage andauern. Die Auswirkungen des Shitstorms sind ambiva-
lent, was auf die geschilderte Komplexitit zuriickzufiihren ist und ihre
Nichtplanbarkeit nochmals unterstreicht. Die Betonung des ,,von einem
eingrenzbaren Interessenskollektiv einzelner Nutzer oder Gruppen als
Missstand empfundenen Themas® trdgt der in der Untersuchung heraus-
gearbeiteten Erkenntnis Rechnung, dass Shitstorms sozial- und beobach-
terabhdngige Phianomene darstellen. Auch Handlungen der Unternehmen
selbst konnen einen solchen Missstand darstellen. In klarer Abgrenzung
zu den bisher vorzufindenden Beschreibungen unterstreicht die vorliegen-
de Begriftsbestimmung zusitzlich, dass aufgrund jenes ,eingrenzbaren In-
teressenskollektiv einzelner Nutzer oder Gruppen® wihrend der akuten
Phase eines Shitstorms auf der Primarebene keine allgemeine Offentlich-
keit abgebildet wird, sondern ausschliefllich themen- und akteursspezifi-
sche Teiloffentlichkeiten, die ihre Ansichten 6ffentlich vertreten. Da das al-
leinige Vorhandensein kritischer Inhalte zum Ausbruch eines Shitstorms
aber nicht ausreicht, wird das ,,auslosende Element®, somit der ,ziindende
Funke® betont, der zum Start der Emporung notwendig ist und weiterfiith-
rend entsprechende Reaktionen seitens der Akteure bedingt. Diese wen-
den sich ,direkt gegen die Unternehmen®; die Beschreibung grenzt sich
dadurch von Ansitzen ab, die bereits das ,Besetzen’ einzelner Unterneh-
mensprasenzen, ohne dass der Adressat Gegenstand der Beitrége ist, als
Shitstorm definieren. Das ermoglicht die Unterscheidung des Phdnomens
von reinen Storungen der unternehmerischen Titigkeiten.

In Anlehnung an das Gros der vor allem in der PR- und Marketing-
literatur bisher aufgestellten Definitionen wird der originire definito-
rische Kern des Phdnomens betont, der durch eine ,iiberdurchschnitt-
lich hohe[] Anzahl von Beitrigen® gebildet wird, die neben reiner Kritik
auch polemische und diffamierende Elemente beinhaltet. Dadurch wird
dem Ergebnis der Untersuchung Rechnung getragen, dass sich die Bei-
tragsqualitdt zwar tiberwiegend kritisch darstellt, jedoch ,Hasstiraden’ in
Form reinen antisozialen Verhaltens nicht vorliegen. Vor diesem Hinter-
grund sind Shitstorms von Phinomenen wie dem Flaming oder ,Flame-
wars' (Beleidigungsstiirme) abzugrenzen. Zugleich wird der kurze Zeit-
raum konstatiert, in welchem die Beitrdge anfallen. Dabei spielen die

»Charakteristischen Kommunikationsmoglichkeiten der Social Media“
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eine wichtige Rolle. Die Definition weist an dieser Stelle nochmals auf
die in der Auswertung herausgestellte hohe Bedeutung der Plattformen
tir die Entstehung und die Entwicklung eines Shitstorms hin. Erst die
Social Media ermoglichen den kritischen Nutzern und/oder Gruppen
ihre Kritik schnell und unkompliziert ins Netz einzustellen, zu verbrei-
ten und zu diskutieren, um so theoretisch einen grofien Rezipienten-
kreis zu erreichen. Dabei haben die Untersuchungen gezeigt, dass erst
durch die Berichterstattung Dritter die Empo6rung aus dem oben beton-
ten eingegrenzten Kollektiv gelést und einer breiten Offentlichkeit zu-
ginglich gemacht wird. Der Shitstorm kann dabei unabhingig von den
ihm zugrunde liegenden Inhalten selbst zum Thema werden, was auf
eine potenziell starke Selbstreferenz des Phanomens hinweist. So wird
nochmals die Bedeutung aufgezeigt, zwischen einer Primiér- und Se-
kunddrebene zu unterscheiden, um beide Ebene und deren Zusammen-
wirken analysieren zu kénnen (vgl. Kap. 4.1.2).

Dass Shitstorms auch aus Sicht der Adressaten Wahrnehmungspha-
nomene darstellen, da der Adressat selbst entscheidet, ob fiir ihn ein
Shitstorm vorliegt, ist an dieser Stelle abschlief}end nochmals betont.
Aufgrund des stark interpretativen Charakters dieser Feststellung ist sie
aber nicht Teil der Definition.

7.8 Typenbildung

Ein zentraler Punkt des vorliegenden Forschungsinteresses ist die Bil-
dung von Shitstormtypen auf Grundlage der in der Untersuchung auf-
gezeigten Merkmale eines Shitstorms. Grundsitzlich ging es darum,
jene Merkmalsauspragungen zu gruppieren, um die vorliegende Kom-
plexitit zu reduzieren. So ist es zum einen moglich, die gewonnenen Er-
gebnisse zu strukturieren und dadurch wesentlich besser iiberschauen
zu konnen; zum anderen, inhaltliche Zusammenhédnge zwischen und
innerhalb der identifizierten Typen aufzuzeigen und zu beschreiben
(vgl. Kluge 1999, S. 431f.).»” Dabei werden die Typen aus dem vorlie-
genden empirischen Material induktiv gewonnen und die Objekte auf-
grund vorher identifizierter Merkmale verglichen. Eine solche Vorge-
hensweise ermoglicht nicht nur ,,einen mehrdimensionalen Vergleich

227 Dem gegeniiber stehen Ideal- oder Extremtypen (vgl. Kluge 1999, S. 60f.).
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zwischen Objekten” (Nerdinger und Wilke 2008, S. 68), sondern eben-
so die Identifizierung qualitativer Unterschiede zwischen Objekten, die
bei einer ausschliefllich eindimensionalen Betrachtung verloren gehen
wiirden. Die in der Untersuchung identifizierten Dimensionen sind mit
ihren Merkmalsauspridgungen in Tabelle 9 zunichst nochmals darge-

stellt (vgl. Kap. 7).2®

Variable

Auspragung

Dauer (Shitstorm gesamt)

Kurz / Mittel / Lang

PLATTFORMEN

Plattformbeteiligung

Primér extern / Primdr Unternehmensprasenz

Plattformdominanz

Dominante Plattform / Streuung

Verlauf (involvierte Plattformen)

Social Media-Shitstorm / Online-Shitstorm /

Medien-Shitstorm

THEMA

Themenebene

Gesellschafts- oder Unternehmensebene

Themenentwicklung (Vorfeld)

Schwelender Shitstorm / Pltzlicher Shitstorm

Themenentwicklung (Postphase)

Kurze Postphase / Lange Postphase

Thematischer Unternehmenshezug

Direkt / Indirekt

Ausldser der Empdrung

Handlung Adressat / Handlung externe

Akteure

FOLGEN

Wirtschaftliche Folgen (kurzfr.)

Negativ / Positiv / keine Auswirkungen

Wirtschaftliche Folgen (langfr.)

Negativ / Positiv / keine Auswirkungen

Reputationsfolgen (kurzfr.)

Negativ / Positiv / keine Auswirkungen

Reputationsfolgen (langfr.)

Negativ / Positiv / keine Auswirkungen

Tab.9: Zusammenfassung der zentralen Merkmale und Ausprégungen des Shitstorms

2000).

228 Die Vorgehensweise konzentriert sich dabei an der empirisch begriindeten
Typenbildung der qualitativen Sozialforschung. Von einer umfassenden Be-
schreibung der methodologischen Grundlagen wird an dieser Stelle abgese-
hen (vgl. ausfiihrlich Kelle und Kluge 2010; Kluge 1999; kompakt auch Kluge
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Die aufgezeigten Dimensionen sagen noch nichts iiber die Gewichtung
oder potenziellen Zusammenhidnge der einzelnen Merkmale zueinan-
der aus. Allein ihre Anzahl zeigt jedoch, dass zahlreiche Kombinations-
moglichkeiten bestehen, was die Bedeutung der vorliegenden Typolo-
giebildung im Sinne eines ,,Gruppierungsprozesses“ (Kluge 2000, 0.8S.)
unterstreicht. Sie stellen zudem den ,Merkmalsraum' dar, der sich durch
die Kombination ausgewdhlter Merkmale und deren Auspragungen er-
gibt, einer jeden Typologie zugrunde liegt und hilft, die Typenbildung
»systematisch und nachvollziehbar zu gestalten. (Kelle und Kluge 2010,
S. 96). Um die Komplexitdt bereits im Vorfeld der Typologiebildung
zu reduzieren, wurden die Variablen ,Dauer® und die ,Folgen’ entfernt.
Grund hierfiir ist vor allem deren abhéingiger Charakter von anderen
Variablen, speziell der Reaktion des Adressaten und/oder weiteren Ak-
teurshandlungen. Sie stellen somit keine selbststindigen Merkmale mit
unabhingigen Auspragungen dar, was die Bildung einer grundsitzli-
chen Typologie, speziell im hier angestrebten Praxisbezug, erschwert.
Ebenso hat die Untersuchung gezeigt, dass bei den ,Folgen’ die Auspra-
gung ,keine Auswirkungen’ auf8er bei den kurzfristigen Reputationsfol-
gen sehr haufig vorkommt. Es ist anzunehmen, dass die Mehrzahl aller
Typen ,keine Auswirkungen’ als Folgen aufweisen wiirden. Ein Mehr-
wert fiir die Typologiebildung ist nicht gegeben. Auch die kurzfristi-
gen Auswirkungen auf der Reputationsebene sind so dominant, dass
sie in nahezu allen potenziellen Typen zu verzeichnen wéren. Auch hier
ist in Frage zu stellen, inwieweit sie fiir die Typologiebildung relevant
sind. Bei der ,Dauer’ kommt erschwerend hinzu, dass sie sich in ein-
zelnen Fillen, wie in der Auswertung beschrieben, nur bedingt erhe-
ben lief3; speziell die Auspragung ,lang’ lasst sich auf die Schwierigkeit
zuriickfithren, in den untersuchten Beispielen ein Ende des Shitstorms
klar zu bestimmen. Die weiterfiihrenden Ausfithrungen konzentrieren
sich damit auf die Kategorien Plattformen und Themen mit ihren spezi-
fischen Merkmalen und deren Auspragungen.?® Im Folgenden werden

229  Die Kategorie ,Akteure’ lief auf eine weitere Dimension schlielen, die zwi-
schen Akteurs- und Themenbezug differenzierte. Es wurde jedoch bereits
wihrend der Auswertung deutlich gemacht, dass in der Praxis eine Trennung
beider Ausprigungen kaum mdoglich ist. Oft treten beide gemeinsam inner-
halb des Shitstorms auf. Fiir die Typenbildung spielen sie daher keine Rolle
(vgl. Kap. 7.4.1).
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,constructed types® beschrieben, die zum einen ,ideale’ Ziige besitzen, da

sie, wie aufgezeigt, durch Abstraktion, Filterung und Negierung einzel-
ner Merkmalsauspragungen und einer damit einhergehenden Akzen-
tuierung zentraler Auspragungen gebildet werden. Zum anderen aber
ebenso ,empirische Referenten’ besitzen, also in der Realitdt vorhanden
sind (vgl. Kluge 1999, S. 821.).

In einem néchsten Schritt wurden die Fille der Untersuchung hin-
sichtlich ihrer empirischen Regelmifligkeiten untersucht. Eine divisive
Vorgehensweise wurde gewahlt (vgl. Kluge 1999, S. 2711t.).° Das Ver-
fahren wird iiberwiegend bei qualitativen Studien angewandt. Durch
die schrittweise Unterteilung der Gesamtgruppe gelangt man zu immer
kleineren Gruppen basierend auf den identifizierten Merkmalen der
Untersuchung. Eine solche Gruppierung kann auch in Form von Kreuz-
tabellen dargestellt und umgesetzt werden. Dabei kénnen zunichst nur
zwei Merkmale kombiniert werden und schrittweise weitere Merkma-
le hinzukommen. Da eine Kombination aller Merkmale nicht zielfiih-
rend ist, wurde sich weiterfithrend auf zentrale Dimensionen konzen-
triert, die bereits zur Kldrung der Forschungsfragen eine wesentliche
Rolle spielten (vgl. Kap. 7) und, vor dem Hintergrund des vorliegenden
Forschungsinteresses, eine zentrale Bedeutung fiir die Krisenkommuni-
kation der Unternehmen besitzen. Zusammenfassend sind vier zentrale
Dimensionen zu konstatieren:

Die erste Dimension ist die ,Themenentwicklung (Vorfeld) die sich
an der Verlaufssystematisierung in der Krisenliteratur orientiert (plotz-
lich vs. wellenformig bzw. schleichend) und bereits wihrend der Co-
dierung in zahlreichen Fillen ,ins Auge fiel* (plotzliche vs. schwelen-
de Shitstorms). Als zweite zentrale Dimension ist die Themenebene zu
nennen. Hier wird unterschieden, ob direkt Verfehlungen des Unter-
nehmens (,Unternehmensebene) oder gesellschaftliche Themen (,Ge-
sellschaftsebene‘) den thematischen Kern der Beitrdge im akuten Shit-
storm darstellen. Zudem sind die ,Beteiligten Plattformen’ identifiziert.

230  Dem Gegeniiber steht das agglomerative Verfahren. Dabei wird von den Ein-
zelfillen ausgegangen und analysiert, welche sich am stirksten dhneln. Dieses
Verfahren ist jedoch recht aufwendig, da jeder Schritt eine neue ,Berechnung’
respektive Uberpriifung der fallspezifischen Merkmalsausprigung verlangt.
Es wird daher primir bei rechnergestiitzten Gruppierungsverfahren genutzt.
Fir die Arbeit spielt es keine Rolle.
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Grundsitzlich ist hierbei zu unterscheiden, ob sich die Empoérung auf
die eigenen Unternehmensprisenzen konzentriert oder im Netz streut.
Auf ihre Bedeutung fiir die Krisenkommunikation wurde bereits in der
Untersuchung hingewiesen (vgl. Kap. 7.2.1). Auch die Relevanz der Di-
mension ,Plattformdominanz’ fiir die Reaktion auf einen Shitstorm ist
im Vorfeld erldutert worden (vgl. Kap. 7.2.1). Die vier Merkmale und
ihre Auspridgungen wurden anschlieflend mit Hilfe einer Kreuztabelle
kombiniert und die Fille der Untersuchung den einzelnen Merkmals-
kombinationen zugordnet. Tabelle 10 fasst die Ergebnisse zusammen:*'

Plattformbeteiligung

Primar Extern

Primér Unt. Prasenz

dominante PI. Streuung dominante PI. Streuung
Unter- Daimler 2011, Apple 2010, BMW 2011, FCBayern
nehmen Edeka 2012, RTL 2011 Daimler 2012, 2012
S Ergo 2011, Notebooksbilliger 2011,
§ Paypal 2010 Westbahn 2011
- Gesell- Mercedes-Benz Adidas 2011,
..T:' schaft 2012 Fressnapf 2012
Sl
E ° Unter- Deutsche Bahn ARD 2012, Clemens & WWF 2011
é, E nehmen 2011, E-Postbrief Partner 2012, Kabel
2 ] 2010, Euroweb Deutschland 2012,
§ g 2011, McDstories McDonalds 2012, Pril
§ é’ 2012, Schlecker 2011, Sky-Film 2011,
S| 2 201 Teldafax 2011, Vodafon
E, 2 2012, Zalando 2012
I Gesell- Lufthansa 2012, E wie Einfach 2012, Nespresso
schaft Media Markt IngDiba 2012, 2011
2011 Mammut 2011,
Migros 2012,
Werder Bremen 2012

Tab. 10: Verteilung der untersuchten Félle hinsichtlich der vier zentralen Dimensionen (n = 37)

231 Die Fille Wiesenhof 2011, Nestlé 2010 und Chefticket 2010 sind aufgrund
einer ,Nicht bestimmbar‘-Codierung auf der Themenebene nicht in die Grup-
pierung aufgenommen. Die Gesamtanzahl betrdgt daher n = 37.
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Aufgrund des Uberblicks iiber die entstandenen Gruppen und eines
Vergleichs hinsichtlich ihrer Merkmalsauspragungen sind bereits fol-
gende Schlussfolgerungen moglich:

o  Die untersuchen Fille verteilen sich nicht auf alle moglichen Grup-
pen. Einzelnen Gruppen sind zudem maximal zwei Fille zugeord-
net. Shitstorms, die sich nicht auf die Unternehmensprisenzen
konzentrieren und zudem keine dominante Plattform aufweisen,
treten nur plotzlich auf und konzentrieren sich auf die Unterneh-
mensebene. Weitere Kombinationsmoglichkeiten liegen nicht vor.
Auch im Fall der Beteiligungskonzentration auf die Unterneh-
mensprasenzen sind Shitstorms, die keine dominante Plattform
aufweisen, sondern streuen eher selten und weisen auch in weite-
ren Auspragungen kaum Fille auf.

«  Grundsitzlich sind Fille, die die Merkmalsauspragung ,Streuung’
aufweisen, nur schwach vertreten. Demgegeniiber dominieren be-
ziiglich der Fallanzahl die Gruppen, bei denen das Merkmal der
,dominanten Plattform’ identifiziert ist. Die Dominanz einer Platt-
form ist damit auch bei der Gruppenbildung als eines der héufigs-
ten Charakteristika eines Shitstorms zu konstatieren.

o  Knapp iiber die Hilfte aller Fille (n = 25) weisen einen priméren
Bezug auf der Unternehmensebene auf. So befindet sich tiberwie-
gend die Unternehmensverfehlung im Kern der Emporung.

«  Schwelende Shitstorms dominieren in der Anzahl (n = 24) gegen-
tiber den plotzlichen Emporungswellen (n = 14).

o Ein Zusammenhang der Unternehmensart zu einer bestimmten
Gruppe ist nicht ersichtlich.

Aufgrund der schwachen Auspragung ,Streuung’ wurde diese in einem
nédchsten Schritt entfernt. Es ist anzunehmen, dass sie sowohl in der
Praxis wie aber auch fiir die abzuleitenden Handlungsempfehlungen
fiir die Krisenkommunikation kaum Relevanz besitzt. Nach der Strei-
chung blieb fiir die Dimension ,Plattformdominanz’ nur die Auspra-
gung ,dominante Plattform’ tibrig. Diese wurden darauthin ebenso he-
rausgezogen, da grundsitzlich davon ausgegangen werden kann, dass
es sich hierbei um deren dominante Auspragung handelt, die sich in je-
dem Typ wiederfindet. Gruppen, die anschliefSend maximal drei Fille
aufwiesen, wurden nochmals entfernt.

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Typenbildung

Die tibrigen fiinf Gruppen wurden fiir sich selbst sowie im Vergleich
miteinander untersucht, um bestehende Zusammenhinge und Unter-
schiede zu identifizieren. Dabei wurden die weiteren in der Untersu-
chung identifizierten Dimensionen beriicksichtigt (vgl. Tab. 9). Es wur-
de deutlich, dass sich nebeneinanderliegende Gruppen meist nur in
einem respektive zwei Auspragungen klar unterschieden. In 70 bis 8o
Prozent der Merkmale dhnelten sie sich stark oder waren gleich. Um
die Komplexitit abschlieflend nochmals zu reduzieren, wurde vor die-
sem Hintergrund final auch die Dimension ,Plattformbeteiligung‘ her-
ausgelost und im Anschluss die Gruppen zusammengefasst (s. Tab. 11).
Die resultierenden drei zentralen Typen sind im Folgenden dargestellt
und charakterisiert. Dabei werden ihre wesentlichen Unterschiede be-
tont. Die Fallzahlen der zugehorigen Fille sind vermerkt:

o 14 (Typ I: Der

£ Plétzlich ., | Unternehmen plétzliche Sturm)

= f=

S S :Di

% g E Unternehmen 1;“ (;gfulrll.glile schwelende

_°=E’ = | Schwelend = 8 (Tyn lll: D IIschaftlich

2 Gesellschaft (Typ llI: Der gesellschaftliche
Pranger)

Tab.11: Kerntypen eines Unternehmens-Shitstorms (n = 37)

Typ I: Der plotzliche Sturm

Das herausstechende Charakteristikum des ersten Typus ist sein fiir den
Adressaten iiberraschendes sowie unerwartetes Auftreten. Er weist da-
bei schon im Namen auf die origindren Charakteristika der ,pl6tzlichen
Krise hin (vgl. Kap. 2.1.1). Eine dominante Plattform ist in den meis-
ten Fillen identifizierbar. Eine klare Dominanz der unternehmenseige-
nen oder einer unternehmensfremden Plattform liegt jedoch nicht vor.
Mit deutlicher Mehrheit sind die Handlungen des Adressaten (Unter-
nehmensebene) dabei im Kern der Empo6rung. Primir ist der Adressat
selbst Ausloser der Emporung. Der Shitstorm und die eigentliche Kri-
se fallen bei Typ I zusammen. Oder: Der Shitstorm selbst stellt im Kern
die eigentliche Krise fiir das Unternehmen dar. Dabei konnen auch ori-
gindr vom Adressaten positiv intendierte Aktionen (z.B. Gewinnspiele,
Verlosungen) eine Welle der Empo6rung auslosen. Ein grundsitzliches
Fehlverhalten des Unternehmens ist an dieser Stelle jedoch nicht zu
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konstatieren. Generell weist der Typ mit knapper Mehrheit lange Post-
phasen auf. Wiahrend der akuten Phase wird der Shitstorm vor allem in
den Onlinemedien und Offlinemedien thematisiert. Das Interesse der
klassischen Massenmedien ist jedoch noch relativ begrenzt. Eine um-
fassende Berichterstattung liegt nicht vor.

Typ l1: Die schwelende Emporung

In klarer Abgrenzung zu dem oben beschriebenen ,plotzlichen Sturm'
bricht die ,schwelende Empo6rung’ fiir den Adressaten nicht unerwar-
tet oder tiberraschend ein. Das Thema der Emporung hitte von diesem
theoretisch im Vorfeld schon erkannt werden konnen (,schwelender
Shitstorm’). Typus II nimmt dadurch klassische Ziige der wellenférmi-
gen oder schleichenden Krise an (vgl. Kap. 2.1.1).

Der Shitstorm ist nur Teil eines bereits bestehenden kritischen The-
menkontextes. Oder: Der Shitstorm ist mit der Krise nicht mehr pau-
schal gleichzusetzen, sondern stellt nur einen fiir Dritte wahrnehm-
baren Teil dieser dar. Die eigenen Unternehmensprisenzen sind
tiberwiegend betroffen. Dabei lésst sich in fast allen Fillen eine domi-
nante Plattform identifizieren. Erneut sind die Unternehmensverfeh-
lungen im Kern der Kritik. Neben den eigenen Handlungen des Adres-
saten losen verstarkt externe Akteure den Shitstorm aus. Im Gegensatz
zu den oben beschriebenen Fillen, in denen kein grundsitzliches Fehl-
verhalten des Unternehmens vorliegt, sondern die Emporung aufgrund
der Interpretation der Aktion seitens der Akteure erfolgte, liegen bei
Typus II ausschliefilich ,richtige® Verfehlungen vor. So sind nicht parti-
ell missverstandene Marketing- und PR-Aktionen Kern des Shitstorms,
sondern vor allem mangelnde Service- und Dienstleistungen, Korrupti-
on oder weitere illegale Handlungen des Unternehmens. Im Gegensatz
zum ,plotzlichen Sturm’ steigt das generelle 6ffentliche Interesse an den
Fillen an. Der Shitstorm findet ebenso bereits in seiner akuten Phase
vermehrt Einzug in die klassischen Massenmedien. Eine {iberwiegend
lange Postphase ist die Folge.

Typ llI: Der gesellschaftliche Pranger

Ebenso wie der Typus II bricht auch der dritte Typ nicht iiberraschend
iiber den Adressaten herein. Der zentrale Unterschied zu allen bisher
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beschriebenen Typen ist der Themenbezug auf der Gesellschaftsebe-
ne: Tier- und Umweltschutz, Sexismus oder Arbeits- und Menschen-
rechte. Die Aktionen der Unternehmen sind dabei eine Art Katalysator
tir die Lancierung der Thematisierung dieser allgemein gesellschaft-
lich relevanten Inhalte. Dabei kann sich das Thema im weiteren Ver-
lauf der Emporung von dem auslosenden Thema zu Beginn 16sen (in-
direkter Themenbezug). Obwohl das Unternehmen weiterhin direkt
im Shitstorm adressiert ist, betreffen die Inhalte der Beitrdge nun kei-
ne origindren Unternehmensebenen, Strategien, Ziele oder Handlun-
gen. Ausschliellich Aktivititen externer Akteure 16sen zudem den Shit-
storm aus, was den ,gesellschaftlichen Pranger® erneut klar von den im
Vorfeld beschriebenen Typen abgrenzt. Uberwiegend ist eine dominan-
te Plattform identifizierbar, die zudem in der Mehrzahl der Fille die
Unternehmensprasenz betrifft. Der Shitstorm wird sowohl im Netz so-
wie den Massenmedien online wie offline thematisiert. Dabei werden
nicht nur die Emporung selbst Gegenstand der Berichterstattung, son-
dern auch deren Inhalte, so dass (meist kurzzeitig) eine generelle 6ffent-
liche Diskussion zu den Inhalten entsteht. Die Themen des gesellschaft-
lichen Prangers sind auch nach dessen Abklingen in der medialen wie
gesellschaftlichen Wahrnehmung akut. So kénnen auch andere Unter-
nehmen Adressat der Emporung werden.

AusschliefSlich die dominanten Auspragungen aller Merkmale der Ty-
pen basierend auf den zugeordneten Fallbeispielen sind in Tabelle 12 im
Folgenden nochmals zusammengefasst.
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Merkmal Plétzlicher Sturm Schwslende Gesellschaftlicher
Emporung Pranger
PLATTFORMEN
Plattformbeteiligung Unternehmensprasenz / Unt emehmens- Unternehmensprasenz
extern présenz
Plattformdominanz dominante Plattform
Entwicklung und Medien-Shitstorm
Verlauf
THEMA
Themenebene Unternehmensebene EJJGtsrenehmens— Gesellschaftsebene
Themenentwicklung -
(Vorfeld) plétzlich schwelend schwelend
Themenentwicklung Lan
(Postphase) 9
Thematischer Uner- direkt direkt Indirekt/direkt
nehmenshezug
Ausldser der Empdrung Handlung Adressat Externe Akteure Externe Akteure

Tab. 12: Shitstorm Typencharakeristika

Es wird deutlich, dass sich die zentralen Typen in maximal zwei bis
drei Merkmalen klar unterscheiden. Unter Beriicksichtigung weiterer
Dimensionen weisen sie in einer Mehrzahl der Fille jedoch die glei-
chen Auspragungen auf. Der Grad der Dominanz jeder Auspragung va-
rijert dabei zwischen den Typen. Es ist daher nochmals betont, dass
die aufgezeigten Typen ausschlief3lich einen Teil der Realitit widerspie-
geln. Aufgrund der Betonung einzelner zentraler sowie dominanter Di-
mensionen unter Negierung weiterer potenzieller Auspragungen liegt
grundsitzlich eine Abstraktion von vorhandenen, real existierenden Er-
scheinungen vor. Kluge (1999, S. 67) spricht auch von gedanklichen und
abstrakten Konstruktionen, die jedoch auf empirischen Fakten beruhen.
Sie bilden daher nicht generell die Wirklichkeit ab, sondern stellen ein
Hilfsmittel dar, ,,um komplexe Zusammenhinge modellartig zu veran-
schaulichen® (ebd., S. 68). Sie sind ein ,Vergleichsmafstab“ (ebd.), um
das konkrete Geschehen im Einzelfall zu veranschaulichen, zu beschrei-
ben und Differenzen des Einzelfalls gegeniiber den Kerntypen aufzuzei-
gen und zu diskutieren. Mit anderen Worten: Die vorgestellten Kern-
typen eines Unternehmens-Shitstorms sind eine Art ,Muster;, das fiir
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potenziell auftretende Shitstorms, wie sie auch in der Untersuchung
analysiert wurden, einen idealtypischen, reprasentativen Charakter auf-
weist. Weitere Typen sowie Einzelfille aus der Praxis lassen sich daran
,messen’ und einordnen, indem zum Beispiel ihre wesentlichen Merk-
male mit denen des entsprechenden Kerntyps verglichen werden.

Dabei konnen Ausprigungen auftreten, die in dieser Typologie,
zum Beispiel aufgrund ihrer geringen Fallzahl, bewusst vernachléssigt
wurden. Um eine umfassende Analyse und Diskussion eines Shitstorms
im Einzelfall zu ermoéglichen, um zum Beispiel Handlungsempfehlun-
gen fir die Krisenkommunikation der Unternehmen abzuleiten, sind
daher moglichst alle in der Arbeit identifizierten Dimensionen und de-
ren Auspragungen zu beriicksichtigen. Die Kerntypen und ihre domi-
nanten Auspragungen konnen nur ein ,erster Schritt‘ sein, um sich dem
Einzelfall analytisch zu nahern.

7.9 Zwischenfazit

Die vorangegangenen Abschnitte haben die fiir ein umfassendes Ver-
stindnis eines Shitstorms wesentlichen Elemente (Plattformen, The-
men, Akteure, Reaktionen und Folgen) beschrieben und interpretiert.
Die komplexen Strukturen und zusammenhidngenden Ausprigungen
des Phianomens sind an mehreren Stellen verdeutlicht wurden. Der
Shitstorm ist nicht als ein in sich abgeschlossenes System zu betrachten,
sondern als das Ergebnis eines ,Zusammenspiels® spezifischer Auspri-
gungen der Plattform-, Themen- und Akteursebene, die in Abhéngig-
keit von der Reaktion des Adressaten entsprechende Folgen nach sich
ziehen. Jene komplexen Strukturen, volatilen Handlungsabldufe und
divergierenden Ausprigungen bedingen den hohen Komplexitdtsgrad
des Phianomens und zeigen, dass ein Shitstorm weit mehr darstellt als
blof3 beleidigende Kommentare auf bestimmten Plattformen im Netz.
Eine solche Beschreibung verkiirzt den Shitstorm auf wenige Charakte-
ristika und greift vor dem Hintergrund eines umfassenden Forschungs-
interesses zu kurz.

So ist ebenso die zu Beginn der Untersuchung offen gewdhlte De-
finition eines Shitstorms erweitert worden, um den zentralen Erkennt-
nissen der Auswertung gerecht zu werden. Dadurch kann eine solche
Emporungswelle von Phdnomenen wie der klassischen Stérung, dem
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Flaming sowie professioneller Onlinekampagnen unterschieden wer-
den. Einen Shitstorm generell mit jeglicher Art der Social Media-Krise
gleichzusetzen, ist auf Grundlage dieser Definition nun nicht mehr
moglich.

Die weiterfithrende Auseinandersetzung mit den in der Untersu-
chung identifizierten Merkmalen und deren Ausprigungen fiithrte zu
drei zentralen Shitstormtypen: der plétzliche Sturm, die schwelende
Emporung und der gesellschaftliche Pranger. Alle Typen unterscheiden
sich in zwei bis drei Dimensionen klar voneinander. Die Zuordnung
weiterer Merkmale zeigt jedoch, dass sie in diesen Auspridgungen starke
Gemeinsamkeiten aufweisen, die sich allerdings hinsichtlich ihrer Ge-
wichtung unterscheiden lassen. Vor diesem Hintergrund ist als weite-
re zentrale Erkenntnis zu konstatieren, dass es die verschiedenen Shit-
stormtypen, die sich deutlich in mehreren Dimensionen unterscheiden,
nicht gibt. Die identifizierten Typen stellen, trotz ihres starken empi-
rischen Bezuges, nur ein ,Muster® dar, an dem sich die Einzelfille in
der Praxis diskutieren lassen. Eine tiefergehende Auseinandersetzung
mit einem Shitstorm verlangt jedoch stets eine Einzelfallbetrachtung,
die moglichst alle aufgezeigten Merkmale umfasst. Speziell fiir die Kri-
senkommunikation im Shitstorm ist eine Konzentration ausschliellich
auf die drei Typen nur bedingt zielfiihrend. Handlungsempfehlungen,
die sich nur auf die dominanten Auspragungen beziehen, greifen da-
her ebenso zu kurz. Wie im Folgenden dargestellt, verlangt eine um-
fassende Krisenkommunikation vor, in und nach einem Shitstorm eine
Betrachtung aller Dimensionen. Die drei wesentlichen Shitstormtypen
konnen dabei nur eine Orientierungsfunktion einnehmen.
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8 Riickschliisse fiir die Krisenkommunikation

Im vorhergehenden Abschnitt wurden die Ergebnisse der Untersu-
chung zur Beantwortung der Forschungsfragen und damit der Identifi-
zierung zentraler Charakteristika des Phanomens Shitstorm dargestellt.
Die folgenden Ausfithrungen beschreiben unter Riickschluss auf we-
sentliche Elemente der theoretischen Konzeption und die identifizier-
ten Shitstormtypen die Auswirkungen des Phanomen Shitstorm auf die
Krisenkommunikation der Unternehmen. Sie konzentrieren sich dabei
auf die drei Phasen der Krisenkommunikation: Pravention (Kap. 8.1.1),
Bewiltigung (Kap. 8.1.2) und Evaluation (Kap. 8.1.3). Deren zentrale
Elemente werden mit den Erkenntnissen der Untersuchung verkniipft
und bilden somit theoretisch sowie empirisch begriindete Handlungs-
empfehlungen fiir die Unternehmenskommunikation vor, wihrend und
nach einem Shitstorm.

Die Basis der Ausfithrungen bilden die in der theoretischen Konzeption
beschriebenen Methoden und Strategien der klassischen (vgl. Kap. 2.2)
sowie der Onlinekrisenkommunikation (vgl. Kap. 4.2). So ist zu kons-
tatieren, dass auch Krisenkommunikation im Shitstorm keine Revoluti-
on, sondern eher eine Evaluation darstellt und damit die Modifikation
bestehender Strategien und Handlungsweisen klassischer Krisenkom-
munikation und deren Pendant im Netz verlangt. Eine professionelle
Auseinandersetzung mit dem Phinomen erfordert daher grundlegen-
de Kenntnisse tiber deren Methoden und Strategien. Sie werden im Fol-
genden nicht mehr im Detail aufgezeigt, sondern bereits an dieser Stel-
le auf die relevanten Kapitel im Theorieteil verwiesen.

Es wurde in den vorangegangen Kapiteln zudem deutlich, dass Shit-
storms komplexe Phinomene bezeichnen, die ebenso von der subjekti-
ven Wahrnehmung des Adressaten abhingig sind. Dieser entscheidet
tiir sich selbst, ob tiberhaupt ein Shitstorm vorliegt (vgl. Kap. 7.5.2).

Die Einschétzung wirkt sich wesentlich auf den Umfang und die Art
seiner Handlungsentscheidungen aus. Die Komplexitit des Phanomens
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und sein subjektiver Charakter lassen letztlich den Schluss zu, dass es
den einen Shitstorm und die Mafinahme gegen ihn nicht geben kann
(vgl. zur Krise Kap. 2.2). Von ,Checklisten| vordefinierten Handlungs-
anweisungen und ,kochbuchartigen® Tipps zur Bewiltigung der Empo-
rungswelle wird daher abgesehen. Die folgenden Ausfithrungen sind
somit nicht als ,Universalwaffe’ gegen Shitstorms zu verstehen. Basie-
rend auf den Ergebnissen der Untersuchung werden ausschlieSlich Hin-
weise und Hilfestellungen fiir die Kommunikationsverantwortlichen der
Unternehmen gegeben, um im Rahmen professioneller Krisenkommu-
nikation mit der digitalen Emporungsflut umzugehen.

8.1 Monitoring und Pravention

Das vorliegende Kapitel konzentriert sich auf die frithzeitige Entde-
ckung kritischer Themen, die sich im weiteren Verlauf zu Shitstorms
entwickeln konnen. Ist der Shitstorm bereits identifiziert, greifen be-
reits weiterfithrende Mafinahmen der Bewiltigung (vgl. Kap. 8.1.2). Die
Abschnitte basieren auf zentralen Elementen des Issues Management-
Prozesses (vgl. Kap. 2.2.1) sowie wesentlichen Bestandteilen des Social
Media-Monitorings und weiterfithrenden Mafinahmen der Onlinekri-
senkommunikation (vgl. Kap. 4.2.1):

Situationsanalyse (Monitoring)

Social Media-Monitoring zur zielgerichteten Analyse spezieller Platt-
formen wie Facebook, Twitter, Foren oder Blogs stellt ein wichtiges In-
strument der Fritherkennung speziell von Shitstorms dar. Grundsitz-
lich geht es darum, bereits im Vorfeld mégliche kritische Themen zu
identifizieren, um rechtzeitig reagieren zu konnen. In der Untersu-
chung wiesen 65% der untersuchten Fille vor Ausbruch der akuten Em-
porung Beitrdge in den Social Media und Medien auf, die bereits auf
einen moglichen Shitstorm schlief3en lieflen (,Schwelende Shitstorms®).
Speziell der Typus ,Schwelende Emporung’ identifiziert sich durch ein
Thema, das bereits im Vorfeld der akuten Empo6rung potenziell fiir den
Adressaten erkennbar gewesen wire. Dabei hat die Auswertung an den
Fdllen von Ergo und Wiesenhof gezeigt, dass auch branchentibergrei-
fende Inhalte Shitstormpotenzial aufweisen und daher in die Analyse
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einzubeziehen sind. Auch das thematische Umfeld der Wettbewerber
ist damit eine wesentliche Saule eines umfassenden Social Media-Mo-
nitorings. Die Quantitdt und Qualitdt der Beitrage variiert von schnell
recherchierbaren Blog-, und Forenbeitridgen oder Artikeln in den On-
line- und/oder Offlinemedien bis zu einzelnen Tweets oder Facebook-
posts mit begrenzter Reichweite und Resonanz im Netz.

Die Kernelemente des Monitoringsprozesses basieren auf den be-
reits in der Untersuchung herausgearbeiteten wesentlichen drei Analy-
seebenen des Phinomen Shitstorm: Plattformen, Themen (Inhalt) und
Akteure. Die Auseinandersetzung mit allen drei Ebenen im Rahmen ei-
nes professionellen Monitorings ist dabei kein getrennter Prozess, der in
klar nachgelagerten Stufen ablauft. In Abhéngigkeit des genutzten Inst-
rumentes (freie Tools oder professionelle Drittanbieter) lassen sich alle
Analysekriterien auch in einem Schritt in verschiedenen Detailstufen
realisieren (vgl. Kap. 4.2.1).

Auf der ,Plattformebene’ werden die beteiligten Plattformen erho-
ben. Die Kernfrage lautet: Wo wird iiber das Unternehmen gesprochen?
Die Untersuchung zeigte, dass iiberwiegend auf mehreren Plattformen
kommuniziert und diskutiert wird. Die potenziell kritischen Themen
erreichen damit schnell eine grofle Reichweite, die sich auch aus den
Social Media in die Medien entwickeln kann. Wesentliches Ziel des
Monitorings muss es daher sein, im Vorfeld alle relevanten Plattfor-
men, auf denen kritische Inhalte kommuniziert werden, zu identifizie-
ren, bevor sich die Kritik ausweitet und dadurch eine zunehmend gro-
Bere Offentlichkeit erreicht. Befindet sich das Thema ausschlief8lich in
den Social Media, ist vor allem der Ubergang in die Medien zu verhin-
dern. So hat die Untersuchung nachgewiesen, dass das komplementire
Wirken der akuten Empdrung in den Social Media und der Berichter-
stattung dariiber ein wesentliches Charakteristikum nachhaltig bekann-
ter Shitstorms ausmacht (vgl. Kap. 7.2.3, Kap. 7.3.5). Eine Konzentrati-
on des Monitorings ausschlieSlich auf bereits vordefinierte Plattformen
der Social Media wie Facebook, Twitter oder ausgewihlte Blogs ist zu
diesem Zeitpunkt zu vermeiden. Es ist ebenso nicht von Relevanz, ob
es sich um externe Plattformen oder Unternehmensprasenzen handelt.
Dennoch ist darauf zu achten, dass diese Unterscheidung im weiteren
Verlauf der Krisenkommunikation beachtet wird. Grundsitzliches An-
liegen muss die rechtzeitige Identifikation aller beteiligten Plattformen

323

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Riickschliisse fiir die Krisenkommunikation

324

sein. Wobei dieses Ziel durch die bereits wiahrend der Untersuchung
aufgezeigten Grenzen des Monitorings beschrankt ist (vgl. Kap. 7.2.2).
Dabei ist, soweit moglich, die Ausgangsplattform des kritischen The-
mas zu identifizieren, um die Entstehung der kritischen Beitrage nach-
vollziehen zu kénnen. Speziell die Dominanz von Facebook stach in
der Untersuchung hervor. In 83% aller Fille war das Social Network in
den Shitstorm involviert. Dabei bildete es in fast der Halfte aller Fal-
le die Ausgangsplattform der Emporung, wobei allein 15 Fille die Un-
ternehmenspriasenz des Adressaten betrafen. Das hohe Krisenpotenzi-
al der Plattform ist an dieser Stelle nochmals betont. Eine entsprechend
herausstechende Rolle nimmt sie fiir das Social Media-Monitoring ein.

Grundsitzlich ist es bei drohenden Shitstorms wichtig, neben der
Quantitét der Beitrage und der involvierten Plattformen auch die Qua-
litit (die Inhalte) so detailliert wie moglich zu erfassen. Es geht somit
nicht nur darum herauszufinden, wo tiber das Unternehmen geredet
wird, sondern vor allem woriiber. Die auf den beteiligten Plattformen
kommunizierten und geteilten Inhalte werden auf der ,Themenebene’
(Inhaltsebene) identifiziert und evaluiert. Die Kernfrage lautet: Was
wird tiber das Unternehmen gesprochen? Grundsitzlich ist dabei nicht
nur das Kernthema der Empo6rung zu identifizieren, sondern zu prii-
fen, ob sich bereits weitere potenzielle thematische Nebenstrange aus-
bilden. So stand in der Untersuchung in 78% aller Fille nicht nur ein
Thema im Vordergrund der Emporung, sondern mindestens ein wei-
teres Nebenthema, das von den Akteuren kommentiert und diskutiert
wurde. Weitere kritische Themenstrange im Shitstorm waren die Fol-
ge. Die Vernachlissigung thematischer Nebenstrange kann dazu fithren,
dass spdtere Mafinahmen der Krisenbewiltigung nicht erfolgreich sind,
da kritische Inhalte im Vorfeld nicht erkannt oder negiert werden. Das
Unternehmen hat dabei zu evaluieren, ob sich die Inhalte primar auf
die Gesellschafts- oder auf die Unternehmensebene konzentrieren. Lie-
gen die Themen auf der Gesellschaftsebene, sind grundsitzlich Inhalte
mit allgemeiner gesellschaftlicher Relevanz thematisiert (Typus ,Gesell-
schaftlicher Pranger®). Auf der Unternehmensebene geht es speziell um
die Verfehlungen des Unternehmens oder seiner Produkte (Typus vor
allem ,Schwelende Empérung’). Die Ebene beeinflusst die spétere Reak-
tion des Unternehmens. Es ist davon auszugehen, dass bei Inhalten mit
allgemein gesellschaftlicher Relevanz anders zu kommunizieren ist, als
wenn Kunden ausschliefllich ein Produktproblem benennen.
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Sind bereits erste Anzeichen des drohenden Shitstorms identifiziert,
ist moglichst frithzeitig festzustellen, ob es sich dabei um den Teil ei-
nes umfassenderen Krisenthemas handelt (,Schwelende Shitstorms®).
Die Empoérungswelle ist damit nicht die eigentliche Krise, sondern ein
offentlicher wahrnehmbarer Bestandteil in Form kritischer Beitrage in
den Social Media. Die Krise kann dadurch verstarkt werden (,Kataly-
sator-Effekt). Negieren die Kommunikationsverantwortlichen diesen
Fakt, kann es dazu kommen, dass zwar auf die Emporungswelle reagiert
wird, die eigentliche Krise (im Hintergrund) jedoch anhilt. Weitere
Shitstorms zu demselben Thema kénnen folgen.

Auf der ,Akteursebene’ hat das Unternehmen die relevante An-
spruchsgruppe zu analysieren (Kunden, Privatleute, Fans, Mitglieder,
Wettbewerber, Unternehmenskritiker). Wer spricht wie tiber das Un-
ternehmen? Liegt konstruktive Kritik vor? Handelt es um berechtigte
sowie unberechtigte Angriffe oder tiberwiegend Hohn, Spott und Po-
lemik (vgl. Kap. 3.2.1, Kap. 7.4.5)? Die Art der spiteren Reaktion ist ent-
sprechend auszurichten. Eine klare Trennung ist jedoch oft schwierig,
so dass sich auf einzelne Akteursgruppen zu konzentrieren ist. Basie-
rend auf den Erkenntnissen der Untersuchung kann zwischen themen-
spezifischen (spezielle Ausrichtung auf die Gesellschaftsebene) und
adressatenspezifischen (spezielle Ausrichtung auf die Unternehmen-
sebene) Shitstorms unterschieden werden (vgl. Kap. 7.4.1). Es wurde be-
tont, dass eine klare Trennung auch hier schwierig ist. In Abhadngigkeit
von der Quantitdt und Qualitdt der Beitrage ist es eventuell moglich,
auch die Intentionen der Akteure zu identifizieren, um festzustellen, ob
diese klare Ziele verfolgen oder die Social Media als Ventil nutzen, um
ausschliefllich ihren Unmut zu duflern. Die Untersuchung verdeutlich-
te, dass Letzteres in 75% aller Fille zutraf. Es geht dem Gros der Akteu-
re somit nicht darum, deutliche Ziele zu benennen und durchzusetzen,
sondern ihre kritische Meinung 6ffentlich zu duflern.

Strategiephase und Umsetzung

Die Unternehmensverantwortlichen haben abzuwégen, ob der identifi-
zierte Inhalt ein mogliches Risiko fiir das Unternehmen darstellt oder
nur Teil der schnelllebigen Informationsflut des Internets ist. Sie haben
zu entscheiden, ob sie das Thema ignorieren, es weiter beobachten oder
bereits als relevant einstufen und weiterfithrende Mafinahmen planen.
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Zentrale Elemente des Issues Management wie die Festlegung klarer
Verantwortlichkeiten im Unternehmen, die Lancierung aller relevanten
Prozesse intern wie extern sowie der Instrumente und Abldufe sind zu
definieren. Ein verfrithtes oder falsches Eingreifen in die Kommentare
und Diskussionen kann kontraproduktiv wirken und den eigentlichen
Shitstorm erst entfachen. Die Untersuchung hat an mehreren Stellen
aufgezeigt, wie arrogante Antworten, unpersonalisierte Stellungnah-
men oder Loschungen kritischer Beitrage die eigentliche Emporung
lancierten (vgl. Kap. 7.3.7). Ventileffekte sowie im weiteren Verlauf addi-
tive Ventileffekte, die eine bereits bestehende Emporung weiter schiiren,
sind vor allem in der priventiven Phase zu vermeiden. Speziell in den
Social Media stellt sich zudem innerhalb kiirzester Zeit ein Streisand-
effekt ein, der ein urspriinglich kaum wahrgenommenes Thema in den
Fokus der Offentlichkeit riickt.

Evaluation

Abschlieflend wird zum einen beurteilt, ob die eingesetzten Mafinah-
men zum Erfolg gefithrt haben (Ergebniskontrolle), und zum anderen,
wie die Mafinahmen ein- und umgesetzt wurden (Prozesskontrolle);
speziell bei der Prozesskontrolle lassen sich Optimierunspotenziale fiir
die zukiinftige Krisenbewdltigung und -kommunikation vor, wahrend
und nach einem Shitstorm identifizieren. Die grofite Herausforderung
der Ergebniskontrolle ist das in Kapitel 2.2.1 beschriebene ,Weak-Signal-
Problem’ Im Erfolgsfall tritt der Shitstorm nicht auf. Das kritische The-
ma ist damit nicht eskaliert und so kaum o6ffentlich wahrnehm- und
messbar. Wie im Issues Management gibt es aktuell jedoch keine ein-
deutigen Indikatoren und Messmethoden zur Bewertung einer Shit-
storm-Pravention. Den Aussagen und Ratschldgen zur Verhinderung
eines Shitstorm fehlen daher die empirischen Indikatoren zur Evaluati-
on des Ergebnisses und damit des Erfolgs der Mafinahmen. Dieser lasst
sich nur intuitiv bewerten.

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass ein professionelles Issues
Management in Verbindung mit zentralen Elementen des Social Media
Monitorings den Unternehmen hilft, kritische Inhalte im Netz rechtzei-
tig zu erkennen und bei entsprechender Relevanz friihzeitig darauf zu
reagieren. Die mogliche Entstehung eines Shitstorms wird dadurch ,im
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Keim' erstickt. Abbildung 38 fasst die Kernpunkte der Pravention noch-
mals zusammen:

Zentrale Elemente der Shitstormprévention (Issues Management)

Situationsanalyse (Monitoring)

Produktebene

Wo wird iiber das Unternehmen gesprochen?

Themenebene (Inhaltsebene)
Was wird iiber das Unternehmen gesprochen?

Akteursebene
Wer sprichtwie iiber das Unternehmen?

Strategiephase und Umsetzung

« Bewertung der Inhalte und Beitrige

« Entscheidung tiber Relevanz fiir das Unternehmen
* Festlegung klarer Verantwortlichkeiten im Unternehmen
« Lancierung aller relevanten Prozesse intern wie extern
* Definition der Instrumente und Ablaufe

Evaluation

 Ergebniskontrolle
« Prozesskontrolle

Abb. 38: Zentrale Elemente der Shitstormprévention

Praventive MaBnahmen

Einen generellen Schutz vor Shitstorms kann der dargelegte Prozess
nicht garantieren.

Krisen in den Social Media, die akut entstehen, lassen den Unter-
nehmen im Vorfeld nur wenig Handlungsspielraum (vgl. Kap. 4.2.1).
Die eigene Untersuchung identifizierte in 35% aller Fille einen ,Plotz-
lichen Shitstorm, der ebenso unerwartet wie unvorhersehbar auftrat.
Im Vorfeld lancierte Mafinahmen des Monitorings und Issues Manage-
ments sind hier wirkungslos. Ihre Unvorhersehbarkeit pragen diese Art
der Shitstorms. Sie sind meist durch den Adressaten selbst verschuldet
(z.B. missgliickte Pressekonferenzen und Gewinnspiele).

Die Analyse hat ebenso nachgewiesen, dass einzelne Unterneh-
men nur ,Mittel zum Zweck® firr spezifische Akteure darstellten, um
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auf ein iibergreifendes Thema hinzuweisen (,Stindenbock-Dilemma’“in
Kap. 7.3.6). Wenn ein Unternehmen nur aufgrund seiner medialen wie
offentlichen Préasenz zum Adressaten des Shitstorms wird, ist es schwie-
rig, bereits im Vorfeld deutliche Indikatoren zu finden. Der Shitstorm
ist bereits ausgebrochen, wenn der Adressat davon erfihrt. Auch hier
helfen die aufgezeigten priventiven Mafinahmen nur bedingt weiter.
Losgelost von der Fritherkennung potenziell krisenrelevanter Inhalte
verlangen ,Plotzliche Shitstorms® daher weiterfiihrende Strategien, da-
mit im Krisenfall schnell reagiert werden kann.

Kapitel 4.2.1 hat verdeutlicht, dass vor allem der Aufbau einer nach-
haltig positiven (Online-)Reputation mit Hilfe eines professionellen
Online Reputation-Managements dazu beitragt, bei plotzlichen Krisen
eine Eskalation des kritischen Themas bereits im Vorfeld zu verhindern.
Fangemeinden (,Iribes) konnen frithzeitig Partei fiir das Unternehmen
ergreifen und speziell in Shitstorms der im Zeitverlauf zunehmenden
Anzahl kritischer Akteure entgegenwirken. In der Untersuchung wur-
den zahlreiche Fille identifiziert, in denen sich Akteure fiir den Adres-
saten ausgesprochen hatten. Bei zunehmendem Verlauf der Emp6rung
gingen diese in dem Gros der negativen Auflerungen jedoch unter und
waren durch Dritte kaum ersichtlich. Daher ist es wichtig, bereits im
Vorfeld des Shitstorms eine relevante Anzahl an Fiirsprechern zu ge-
winnen, um frithzeitig eine Eskalation der negativen Beitrage zu ver-
hindern. Sie konnen den in der Untersuchung herausgearbeiteten To-
nalitatswandel (vgl. Kap. 7.4.5) in eine frithe Phase des Sturms verlagern
und dadurch dessen weiteren Verlauf bereits zu Beginn eingrenzen. Zu-
satzlich helfen durchgefiihrte und analysierte Krisenszenarien sowie
Krisen- und Notfallpline dem Unternehmen, schnell zu reagieren und
mit einer klaren Linie zu kommunizieren. Darksites, Mailinglisten oder
FAQs ermoglichen bei Ausbruch des Shitstorm relevante Akteure, spe-
ziell in den Medien, schnell und umfassend zu informieren.

8.2 Shitstormbewaltigung

Kernfaktoren der Shitstormbewiltigung basieren auf den unter Kapitel
8.1.1 aufgezeigten Elementen des Social Media-Monitorings und Issues
Management. Die Manifestierung und Durchfiihrung zentraler Metho-
den und Instrumente der Krisenpravention bilden damit die Grundlage,
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um bei Ausbruch eines Shitstorms professionell reagieren zu konnen.
Einzelne Mafinahmen der Pravention sind ebenso auch Teil der Bewal-
tigung des Shitstorms. So sind vor allem die aufgezeigten Monitoring-
Mafinahmen von zentraler Bedeutung. Diese helfen den Unternehmen,
bei der Bewiltigung des Shitstorms den Uberblick dariiber zu behal-
ten, wer, wie und wo etwas iiber das Unternehmen schreibt. Das hilft
dem Adressaten, nicht ,den Kopf zu verlieren’ und keine iibereilten und
falschen Entscheidungen zu treffen. Die im vorhergehenden Abschnitt
beschriebenen zentralen Unterteilungen der Plattform-, Themen- und
Akteursebene sind weiterhin relevant. Anstatt jedoch moglichst umfas-
send kritische Inhalte im Vorfeld zu identifizieren, geht es nun darum,
gezielt den ausgebrochenen Shitstorm systematisch zu erschlief}en, um
eine moglichst optimale Bewiltigungsstrategie zu gewahrleisten.

Auf der ,Plattformebene’ sind ausschliefllich die wesentlichen So-
cial Media zu erfassen, die die meiste Bedeutung im Shitstorm besit-
zen. Ein umfassendes Monitoring aller Plattformen kann aufgrund des
engen Zeit-, Handlungs- und Entscheidungsspielraumes, den ein aku-
ter Shitstorm den Adressaten bietet, nicht weiter gewdhrleistet werden.
Eine Auseinandersetzung mit allen beteiligten Plattformen ist aus pra-
xisokonomischer Sicht ebenso nicht umzusetzen. Die Kernfrage ist da-
her nicht mehr nur, wo tiber das Unternehmen kritisch gesprochen wird,
sondern welche Plattformen innerhalb des Shitstorms eine zentrale Rol-
le einnehmen. Die Identifizierung der Ausgangs- und der dominanten
Plattform spielen dabei eine wichtige Rolle. Vor allem letztere ist so weit
wie moglich einzugrenzen. Ein akuter Shitstorm erlaubt detaillierte Ana-
lysen der Beitragsmengen und Verldufe auf den jeweiligen Plattformen.
Die Differenzierung zwischen externen Social Media und den eigenen
Unternehmensprésenzen im Netz ist an dieser Stelle zentral, da sie sich in
weiterfiihrenden Schritten auf die Handlungsmoglichkeiten des Adres-
saten auswirkt. Die Identifizierung der wesentlichen Plattformen erlaubt
dem Unternehmen zu entscheiden, ob der Shitstorm sich zum Zeitpunkt
der Erhebung ausschliefSlich auf die Social Media konzentriert (,Social
Media-Shitstorm’), bereits Einzug in die Onlinemedien fand (,Online-
Shitstorm’) oder schon in den Offlinemedien thematisiert wurde (,Me-
dien-Shitstorm’; vgl. Kap. 7.2.3). Die Untersuchung hat verdeutlicht, dass
in 65% aller Fille ein ,Medien-Shitstorm’ auftrat. Von dessen Uberbewer-
tung ist jedoch abzusehen. Ein genereller Worst Case’ liegt zunéchst nicht
vor. Zur Entscheidung, inwieweit sich die mediale Berichterstattung auf
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die offentliche Wahrnehmung des Falls auswirkt, sind die einzelnen Me-
dien zu analysieren. Es ist ein Unterschied, ob eine Regionalzeitung oder
ein reichweitenstarkes Meinungsmedium berichtet. Gegen eine pauscha-
le Uberbewertung der Bedeutung der Berichterstattung auf zweiter Ebene
spricht zudem das ,Publizititsparadox’ also die schwindende Wahrneh-
mung bei zunehmendem Themenangebot. Eine starke Berichterstattung
impliziert damit also automatisch noch keine grof3e 6ffentliche Wahrneh-
mung des Falls. Von einer generellen ,Eskalationsstufe® durch die Thema-
tisierung des Shitstorms in den Online- und/oder Offlinemedien kann
nicht gesprochen werden. Pauschale Riickschliisse aufgrund der Verlaufs-
arten sind daher zu vermeiden und weiterfithrende Entscheidungen erst
nach der tieferen Analyse der beteiligten Plattformen zu treffen. Fille wie
der Protest iiber Paypal 2011 zeigten zudem, dass viele Medien nicht iiber
den Shitstorm direkt berichten, sondern ihn nur indirekt thematisieren.
Der Fall war eingebettet in die damals starke Diskussion tiber die Enthiil-
lungsplattform Wikileaks. Die 6ffentliche Emporung stellt hier nur einen
Bruchteil des weitaus umfassenderen Krisenkontexts dar.

Die Bewertung der Inhalte auf den Plattformen (;Themenebene®)
verliert in der akuten Shitstormbewéltigung daher nicht an Bedeutung.
Die Frage lautet weiterhin: Was wird tiber das Unternehmen gespro-
chen? Ist der Shitstorm ausgebrochen, ist jedoch vertiefend zu hinter-
fragen, ob und wie sich die Inhalte der Beitrige verandern. Handelt es
sich bestindig um Themen der Gesellschafts- und/oder Unternehmen-
sebene oder verdndert sich die Themenstruktur im weiteren Verlauf des
Shitstorms (,Bezugswandel® in Kap. 7.3.1)? Wie in der praventiven Pha-
se ist zudem zu analysieren, ob nur ein oder mehrere kritische Kernthe-
men vorliegen oder weitere thematische Nebenstriange diskutiert wer-
den. Dem Unternehmen muss dabei von vornherein klar sein, ob der
Shitstorm selbst die Krise darstellt, wie es iiberwiegend beim Typ des
,Plotzlichen Sturms’ beschrieben wurde, oder nur Teil eines umfassen-
den kritischen Themas bildet (siehe hier vor allem den ,Schwelenden
Unternehmenssturm’ und ,Gesellschaftlichen Pranger®). Die Identifizie-
rung des Auslosers ermoglicht dem Adressaten, direkt auf den ,Kern' der
Empoérung einzugehen. Grundsitzlich ist zu unterscheiden, ob externe
Akteure die Emporung lancierten oder diese durch Eigenverschulden
des Unternehmens ausgelost wurde. So haben in 43% der untersuch-
ten Fille Handlungen des Adressaten in den Social Media die Empo-
rung provoziert. Die Spanne reichte von ungliicklichen Gewinnspielen
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iber Verlosungen bis zu Loschungen von Kommentaren und verfehlten
Stellungnahmen. Die Identifizierung der Ursache des Shitstorms (,Aus-
l6sendes Element®) ist daher ein wesentliches Kriterium, um dem Shit-
storm zu bewiltigen, da gezielte Strategien der Bewiltigung entwickelt
werden konnen. Zu diesen gehort auch ein fundiertes Wissen iiber die
beteiligten Akteure (,Akteursebene‘), um im weiteren Verlauf der Be-
wiltigung gezielt auf die relevanten Anspruchsgruppen des Shitstorms
eingehen zu konnen. Die Analyse des Wer* und ,Wie® konzentriert sich
nun im Speziellen auf die Akteure der identifizierten zentralen Plattfor-
men des Shitstorms. Abbildung 39 fasst die Kernpunkte des Weiterfiih-
renden Monitorings nochmals zusammen:

Weiterfilhrendes Monitoring (Leitfragen)

Produktebene
* Was sind die zentralen (wichtigen) Plattformen im Shitstorm?
« Istdie Ausgangsplattform identifizierbar?
¢ Welche Plattform nimmt eine dominante Rolle ein?
* Sind primdir externe Plattformen oder die eigenen
Unternehmensprdésenzen im Netz betroffen?
*  Welcher Shitstormtyp liegt vor?
Social Media-Shitstorm
Online-Shitstorm
Medien-Shitstorm

Themenebene (Inhaltsebene)

* Welche Inhalte werden diskutiert?

* Sind die Inhalte konstant oder volatil?

» Ist der Shitstorm Mono-, oder Multithematisch?

*  Gibt es thematische Nebenstréinge?

 Bildet der Shitstorm die Krise oder ist er Teil eines
tibergreifenden Krisenkontextes?

+ Istdas auslisende Element identifizierbar?

Akteursebene
» Istdie primdre Akteursgruppe identifizierbar?
«  Wie wirdiiber das Unternehmen auf den relevanten
Plattformen gesprochen?
Uberwiegt Hohn, Spott oder Polemik?
Gibt es konstruktive Kritik?
Ist die Empérung gerechtfertigt?

Abb. 39: Weiterfiihrendes Monitoring
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Die systematische Analyse des akuten Shitstorms erlaubt die Entwick-
lung zielgerichteter Handlungsstrategien fiir dessen Bewiltigung. Durch
im Vorfeld erstellte Mailinglisten kann das Unternehmen schnell und
adressatenspezifisch Informationen aussenden. Die Unternehmens-
Website, Darksites sowie Plattformen wie Slideshare bieten die Mog-
lichkeit, relevante Inhalte und Fakten umgehend offentlich darzustel-
len. Dadurch bietet das Unternehmen schnelle und direkte Zuginge zu
wesentlichen Informationen (vgl. Kap. 4.2.2). Krisenpldne und Hand-
biicher legen zudem die genauen Abldufe und Verantwortlichkeiten im
Krisenfall fest. Ob das Unternehmen selbst die Kommunikation tiber-
nimmt oder externe Berater hinzugezogen werden, ist zu entscheiden.
Die Mafinahmen bilden dadurch eine strategische und kommunikati-
ve Basis, auf der weiterfithrend fallspezifische Entscheidungen, basie-
rend auf den oben beschriebenen Erkenntnissen, aufbauen. Dabei geht
es vor allem darum, schnell zu reagieren. Die Qualitit der Inhalte ist zu-
néchst sekunddr. Das Unternehmen muss zeigen, dass es den Shitstorm
und dessen Inhalte wahrgenommen hat und sich damit auseinander-
setzt. Die Akteure und vor allem die Medien miissen stetig auf dem Lau-
fenden gehalten werden. Deren Anfragen und Meinungen sind ernst
zu nehmen, da sich sonst weitere thematische Nebenstringe ausbilden
konnen, die das Verhalten des Unternehmens kritisch thematisieren.

Wie in der praventiven Phase konnen auch im akuten Shitstorm Un-
terstiitzer und Fursprecher des Unternehmens genutzt werden, um der
allgemein negativen Tendenz der Beitrage entgegenzuwirken. Beteilig-
te eines solchen im Vorfeld aufzubauenden Netzwerkes konnen unter
anderem Social Media-Experten, Krisenmanager (extern), Meinungs-
fithrer-Blogs, Wissenschaftler, Medienvertreter aber auch Kunden, Fans,
Mitglieder oder Privatleute sein.

Art der Reaktion

Shitstorms halten meist nur wenige Tage an (vgl. Kap. 7.1). Die Dauer
des Shitstorms wird jedoch wesentlich von der Reaktion des Adressaten
bestimmt. Daher ist bereits zu Beginn der Strategieplanung darauf zu
achten, ausreichend Zeit- sowie Personalressourcen zur Verfiigung zu
haben, um professionell der Empo6rung entgegnen zu kénnen und auch
fiir unerwartete Ereignisse und Entwicklungen gewappnet zu sein. Am
Beispiel des WWF konnte die Untersuchung nachweisen, dass ein plotz-
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licher Abbruch der Kommunikation seitens des Adressaten, zum Bei-
spiel aufgrund von Dienstzeiten, kontraproduktiv wirkt und die Empo-
rung verstarkt. In der ,heiflen Phase‘ des Shitstorms diirfen die Akteure
nicht sich selbst tiberlassen werden. Bei besonders kritischen Sachver-
halten sollte daher auch spit abends sowie am Wochenende und an Fei-
ertagen mindestens ein Ansprechpartner des Unternehmens den Fall
verfolgen. Uberreaktionen, sogenannte ,Schockstarren oder ,blinder
Aktionismus’ sind dabei von Beginn an zu vermeiden.

Um schnell regieren zu konnen, bietet sich das Versenden von
Stellungnahmen auf den relevanten Plattformen an (vgl. Kap. 2.2.2;
Kap. 4.2.2). Diese miissen noch nicht die Lésung des Problems beinhal-
ten, verdeutlichen aber ein schnelles Handeln des Unternehmens und
zeugen von dessen ernsthaftem Umgang mit der Kritikflut. Halbwahr-
heiten und Liigen sind zu vermeiden. Die Untersuchung zeigt, dass in
65% aller Fille Stellungnahmen von den Adressaten abgegeben wurden.
Davon stellten sie in 43% die Erstreaktion dar. Die Methode ist damit
eine bewidhrte Unternehmenspraxis. Inhalt und Lange der Erkldrungen
sind abhdngig von den im Shitstorm behandelten Themen und Intenti-
onen der Akteure, auf denen auch die Planung weiterfithrender Schrit-
te aufbaut. Pauschale Empfehlungen wie der Dialog mit den Usern sind
daher schwierig. Obwohl dieser in zahlreichen Beitrdgen zur Krisen-
kommunikation im Netz (vgl. Kap. 4.2.2), speziell bei Shitstorms, immer
wieder empfohlen wird, attestiert die vorliegende Untersuchung der PR-
Praxis ein anderes Bild. In nur 43% aller untersuchten Fille lieen sich
Dialogbemiihungen des Adressaten nachweisen (vgl. Kap. 7.5.1). Dass
die Dialogbemiithungen zu einem Ende des Shitstorms gefiihrt haben,
lie sich in keinem Fall klar belegen. Uberwiegend bestand der ,Dia-
log* aus einzelnen Antworten des Adressaten auf die auflaufenden Kom-
mentare und Fragen wiahrend des Shitstorms. Eine intensive Diskussion
zwischen Unternehmen und Nutzern erfolgte nicht. Die in der Unter-
suchung durchgefithrte Analyse einzelner Kommentarverldufe verdeut-
lichte zudem, dass die Antworten des Adressaten oft in der Flut kritischer
Kommentare untergingen und fiir Dritte nicht mehr ersichtlich waren.
Ein nachhaltiger Nutzen lag nicht vor. Da die Kommentarverldufe aus
vielen Einzelmeinungen bestehen, die nur vereinzelt aufeinander Bezug
nehmen und primér individuelle, voneinander unabhingige Meinun-
gen der Akteure darstellen, miisste das Unternehmen aufSerdem mit je-
dem Einzelnen in den Dialog treten. Ein Vorhaben, das spatestens bei
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Shitstorms mit mehreren Hundert bis Tausend Akteuren nicht mehr zu
realisieren ist. Nach Auswertung zahlreicher Kommentarverldufe und
Reaktionen der Unternehmen ist daher zu festzustellen, dass vor allem
Polyloge im Netz vorliegen, in denen die Dialogbemiihungen der Ad-
ressaten nur einen Teil der Akteure erreichen. Dennoch zeigt dieser da-
durch Priasenz im Shitstorm und beweist, dass er die Kritik ernst nimmt.
Inwieweit sich das Unternehmen auf einzelne Meinungsfiihrer konzen-
trieren sollte, wird durch die Analyse der Akteursebene bestimmt (sie-
he oben).

Wie die Forschungsergebnisse verdeutlichen, sollte er dabei nie be-
leidigen oder den Akteuren drohen. Provokationen und arrogante so-
wie ignorante Antworten, die einen herablassenden Kommunikations-
stil begleiten, konnen den Shitstorm noch weiter entfachen (,additiver
Ventileffekt). Die untersuchten Fille zeigen zudem, dass die Formu-
lierungen zwar sachlich, aber nicht wie eine Pressemitteilung klingen
sollten. Personliche Formulierungen sind zu verwenden und nicht Stel-
lungnahmen aus dem Presse- und PR-Bereich aufzuzihlen. Beispiele
wie der Mammut-Shitstorm verdeutlichen, dass auch Antworten, die
ausschliefllich per ,Copy & Paste’ verteilt werden, weiteren Unmut schii-
ren konnen (vgl. Kap. 7.5.1).

Die Androhung rechtlicher Konsequenzen ist nur in Ausnahmen-
fillen bei klarem Rechtsbruch seitens der Akteure anzuwenden. Fil-
le wie ,Nerdcore vs. Euroweb’ und ,Westbahn' zeigen, dass rechtliche
Schritte ebenso kontraproduktiv sind und die Emporung schiiren kon-
nen. Durch Streisandeffekte vergroflert sich die Reichweite der kriti-
schen Inhalte und die Akteure solidarisieren sich gegen das Unterneh-
men (vgl. ,.David gegen Goliath-Effekt’ in Kap. 4.1.2, Kap. 7.3.3). Ob sich
der Adressat fiir die offentlich kritisierten Sachverhalte entschuldigen
muss, ist fallspezifisch zu entscheiden. Nicht jede Emporung verlangt
eine Entschuldigung (vgl. Kap. 7.5). Hier zeigt sich die Bedeutung einer
im Vorfeld durchgefithrten Inhaltsanalyse der kritischen Themen und
Intentionen der Akteure. Eine Entschuldigung setzt ein klares Vergehen
des Adressaten voraus, was aber nicht in jedem Fall vorliegen muss. Fil-
le, in denen der Adressat nur ,benutzt’ wurde, um auf tibergelagerte
Kritik aufmerksam zu machen (,Siindenbock-Dilemma°), sowie nach-
gewiesene vorschnelle Verurteilungen seitens der Akteure lassen den
Schluss zu, dass bei einem Shitstorm eine klare Verfehlung des Unter-
nehmens nicht pauschal vorliegen muss. Entschuldigungen sind daher
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nur dann zu duflern, wenn der Shitstorm berechtigte Kritik beinhaltet.
Ein pauschalisiertes ,Zu-Kreuze-Kriechen' vor den kritischen Akteuren
ist zu vermeiden. Auch die kritisierten Aktionen (Gewinnspiele, Verlo-
sungen, etc.) sind daher nur bei klaren Verfehlungen zu beenden.

Bei polemischen bis zu gewaltandrohenden Beitragen sind deren
Loschungen legitim. In 40% der untersuchten Fille wurden vor allem
Kommentare auf Facebook, Blogs oder Tweets in Twitter, von dem Ad-
ressaten entfernt. Nachfolgende Kommentare zeigen jedoch, dass Lo-
schungen in der Offentlichkeit meist negativ wahrgenommen werden
und die Emporung dadurch férdern. Um weiteren kritischen Kommen-
taren vorzubeugen, hat das Unternehmen seine Entscheidung daher
offentlich zu begriinden, zum Beispiel mit dem Hinweis auf Verstofle
gegen die Kommentarrichtlinien der Seite. Inwieweit die Abschaltung
und Sperrung ganzer Videos (BMW-Rap), Facebookseiten (Nestlé-
Kitkat) oder Kommentarfunktionen (Clemens & Partner) Erfolg brach-
ten, lief3 sich im Nachhinein nicht evaluieren. Nachrecherchen zeigten
jedoch, dass die Akteure andere Moglichkeiten suchten, um ihre Kri-
tik zu duflern. Die Entfernungen fiihrten somit zu einer Verlagerung
der Kommentare auf weitere Plattformen. Der Shitstorm hielt an. Vor
der Entscheidung zur Loschung oder Sperrung von Beitrigen, Seiten
und Funktionen ist daher seitens des Adressaten moderierend in die
Diskussion einzugreifen und darauf hinzuweisen, dass klare Richtlinien
gelten.

In Online-, und Medien-Shitstorms ist die Kritik an den Handlungen
der Unternehmen bereits Teil der (massen-)medialen Berichterstattung.
Die Interaktion mit professionellen Journalisten ist in diesem Fall ein we-
sentliches Element der Krisenbewiltigung. Klassische Meinungsmedien
haben in Krisenzeiten oft einen grofleren Einfluss auf die 6ffentliche
Meinung als die Social Media (vgl. Kap. 3.3 und Kap. 4.1.3). Hat der Shit-
storm den ,Sprung’ in die Medien geschafft, haben die Kommunikations-
verantwortlichen daher darauf zu achten, den Umgang mit den Medien-
vertretern nicht zu vernachlédssigen. Hintergrundgespriche, Interviews,
Pressemitteilungen (auch online) oder spezielle Presse-Mailverteiler und
Datenbanken konnen genutzt werden, um die Medien mit Informatio-
nen zu versorgen (vgl. Kap. 2.2.2). Dadurch verliert das Unternehmen
nicht die Deutungshoheit tiber die Inhalte. Auch in Shitstorms ist somit
der Fokus der Krisenbewiltigung und Kommunikation nicht ausschlief3-
lich auf die Social Media zu legen, sondern die klassischen Medien sind
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mit in die Handlungsstrategien einzubeziehen. Speziell bei Online- und
Medien-Shitstorms ist eine Auseinandersetzung unabdingbar, um einen
Wildwuchs® an Spekulationen und der in der Shitstormberichterstattung
teilweise deutlichen negativen Tendenz und konstruierten Dramaturgie
des ,Super-Gau' entgegenzuwirken (vgl. Kap. 7.4.5).

Ort der Reaktion

Bei der Entwicklung der Handlungsstrategien ist auf die Spezifika der
einzelnen Plattformen zu achten. Grundsitzlich ist zu entscheiden, ob
primir auf externen Plattformen oder den eigenen Unternehmenspri-
senzen reagiert wird. Kapitel 7.5 hat verdeutlicht, dass die eigenen Un-
ternehmensplattformen dem Adressaten vielfiltige Moglichkeiten bie-
ten, auf die Emporung zu reagieren. Die Spanne reicht von 6ffentlichen
Stellungnahmen in Wort, Bild oder Video (zum Beispiel in YouTube
oder auf der Unternehmens-Website), tiber individuelle Antworten
auf Kommentare (zum Beispiel in Twitter oder Facebook), detaillierte
Faktenbeschreibungen und tiefergehende Berichte auf dem Unterneh-
mensblog bis zu Loschungen von Beitrdgen, der Sperrung ganzer Kom-
mentarfunktionen oder der Deaktivierung ganzer Seiten. Dem Adressa-
ten sind dadurch Mdéglichkeiten gegeben, direkt den Verlauf, Intensitdt
und Ausgang des Shitstorms zu beeinflussen. Der Einsatz der einzelnen
Plattformen wird dabei von ihren spezifischen Eigenschaften und der
anvisierten Zielgruppe bestimmt. So eignet sich Twitter vor allem als
Multiplikator von Inhalten anderer Seiten. Die Begrenzung auf 140 Zei-
chen erlaubt jedoch keine umfassende Interaktion mit den kritischen
Anspruchsgruppen und lésst nicht viel Spielraum fiir Erklarungen und
Informationen. Facebook wie aber auch Foren und Chats lassen zwar
ausfiihrliche Diskussionen zu. Grundsitzlich ist es fiir den Adressaten
aber bei zunehmender Anzahl an Teilnehmern schwierig, den Uber-
blick iiber die Diskutanten zu behalten. Die Teilhabe an den Gespri-
chen oder deren Moderation wird dadurch erschwert. Blogs, speziell
Unternehmensblogs, erméglichen hingegen ausfiihrliche Beschreibun-
gen der Fakten und Argumentationen der eigenen Ansichten. Sie er-
reichen allerdings meist eine geringere Reichweite als Twitter oder
Facebook. Optimale Ergebnisse sind daher vor allem durch die Kom-
bination der einzelnen Plattformen zu erreichen. So kénnen Stellung-
nahmen auf dem Unternehmensblog iiber Twitter und Facebook einer
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breiten Offentlichkeit bekannt gemacht werden. Informationen auf der
Unternehmens-Website, Slideshare oder freigeschalteten Darksite las-
sen sich in Foren verlinken, da dort fiir solche ausfiihrlichen Stellung-
nahmen kaum Platz ist. Dabei hat sich der Adressat speziell auf die do-
minante Plattform des Shitstorms zu konzentrieren (vgl. Kap. 7.2.1). Auf
ihr biindelt sich entweder ein Grofiteil der kritischen Beitragsmengen
oder sie hat nachweislich den relevantesten Einfluss fiir dessen Ent-
wicklung. Wird der Shitstorm bereits in den Medien thematisiert und
hat sich zu einer umfassenden Krise fiir das Unternehmen entwickelt,
greifen zudem klassische Methoden der Krisenkommunikation wie Po-
diumsdiskussionen, Betriebsfithrungen oder Presseversammlungen
(vgl. Kap. 2.2.2). Abbildung 40 fasst die zentralen Elemente der Shit-
stormbewiltigung nochmals zusammen:

Zentrale Elemente der Shitstormbewiltigung

Erweitertes Monitoring
Produktebene, Themenebene, Akteursebene

v v '

Art der Reaktion
* Stellungnahme
* Erlaubt schnelle Bereitstellung von Informationen
« Unternehmen zeigt Priisenz und nimmt Emporung ernst
+ Dialog
« Mitallen Akteuren der Social Media nicht méglich
* Partiell Konzentration auf Meinungsfiihrer
 Personalisierter, hiflicher Stil (keine Pressemitteilung)
*  Entschuldigung und Beendigung
 Ausschlieflich bei nachweisbaren Verfehlungen des
Unternehmens anzuwenden
* Lschungenund Sperrungen
o Im Vorfeld zuerst moderierend eingreifen
o Ausschlieflich bei klaren VerstéfBen zum Beispiel gegen die
Kommentarrichtlinien
o Entscheidung ist auf der Plattform dffentlich zu begriinden
* Interaktion mit den Medien
* Zentrales Element bei Online- und Medien-Shitstorms
o Unternehmen behdilt Deutungshoheitiiber eigene Inhalte
« Entgegnet negativer Tendenz der medialen Berichterstattung

v ! !

Ort der Reaktion

+  Abhéingigvon den platiformspezifischen Eigenschaften, der

“—»  Reaktionsart und anvisierten Zielgruppe

* Entscheidung zwischen primdir externen oder Unternehmens-
Plattformen

Abb. 40: Zentrale Elemente der Shitstormbewaltigung
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8.3 Evaluation

Die Evaluation der Shitstormbewiltigung erméglicht dem Unterneh-
men, sowohl den Prozess, dessen Ergebnis sowie speziell die Folgen des
Shitstorms zu analysieren und Optimierungspotenziale zu identifizie-
ren. Ein professioneller Umgang mit dem Shitstorm stellt somit auch
eine Chance fiir den Adressaten dar, veraltete Strukturen, interne wie
externe Abldufe, Hierarchien sowie Personal und Verantwortlichkeiten
zu priifen und zu iiberarbeiten. Ebenso wie in der Krise (vgl. Kap. 2.2.3)
kann daher auch von einem ,Lernen aus dem Shitstorm® gesprochen
werden.

Wihrend der ,Prozesskontrolle® evaluiert das Unternehmen die ein-
gesetzten Mittel, die kommunikativen Mafinahmen sowie Abldufe und
Strukturen der Krisenbewiltigung, um aufbauend auf den Erkenntnis-
sen Optimierungspotenziale der Krisenkommunikation intern wie ex-
tern umzusetzen. Zu hinterfragen sind zum Beispiel die Reaktionszei-
ten der Kommunikation, die Interaktion mit den Anspruchsgruppen,
der Einfluss der Unternehmens-Reputation und Fiirsprecher, die defi-
nierten Verantwortlichkeiten oder die Art der MafSnahmen (Loschung,
Stellungnahme, Dialog, etc.). Die Ergebnisse flieflen in die Instrumen-
te der priaventiven Phase ein (Krisenhandbiicher, Notfallpline, Reputa-
tions-Management; vgl. Kap. 8.1.1), um Fehler beim ndchsten Shitstorm
nicht zu wiederholen und identifizierte Missstdnde auszurdumen (vgl.
Kap. 2.2.3 und Kap. 4.2.3).

Bei der ,Ergebniskontrolle’ greift erneut das Weak-Signal-Problem’
(vgl. Kap. 8.1.1). Im Erfolgsfall ist der Shitstorm nicht weiter eskaliert.
Was passiert wire, wenn das Unternehmen andere Handlungsstrategi-
en angewandt oder gar nicht reagiert hitte, ist im Nachhinein nicht ein-
deutig feststellbar. Das Problem ist jedoch nicht so stark ausgepragt wie
im Issues Management, da als oberstes angestrebtes Ziel die Beendi-
gung des akuten Shitstorms gelten kann. Ist dieses erreicht, kann das Er-
gebnis grundsitzlich als erfolgreich gewertet werden.

Zur umfassenden sowie nachhaltigen Bewertung sind die Verlau-
fe der Postphase des Shitstorms zu beachten. Die Untersuchung hat die
generelle Unterscheidung zwischen kurzen und langen Postphasen he-
rausgearbeitet (vgl. Kap. 7.3.5). Eine ausschliefSliche Evaluierung der
Mafinahmen in der akuten Phase ist nicht zielfithrend, da sie die poten-
ziellen Abldufe der nachfolgenden Phase negiert. Den kurzen Postpha-
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sen, die vor allem beim Typ des ,Plotzlichen Sturms® auftreten, kommt
dabei eine geringere Relevanz als ihrem ldngeren Pendant zu. Sie defi-
nieren sich durch eine geringe Zeitdauer (wenige Tage) und ein schnell
abnehmendes Interesse beteiligter Akteure und Medien an dem Fall.
Die Fille werden in der Offentlichkeit im Nachhinein kaum noch wahr-
genommen und thematisiert. Die Ergebniskontrolle ist daher schnell
abgeschlossen. Weiterfithrende Evaluationsbemiithungen seitens des
Adressaten sind nicht notig. Weist der Shitstorm jedoch eine lange Post-
phase auf, verbleibt der Fall selbst oder das Thema noch Wochen bis Jah-
re spdter in der offentlichen Wahrnehmung (,Fallbeispiel-Krux‘). Die
in der Untersuchung beschriebenen thematischen Verlaufsarten lan-
ger Postphasen sind daher in die Ergebniskontrolle einzubeziehen (vgl.
Kap. 7.3.5). Miindet der Shitstorm in einen iibergreifenden Themenkon-
text (Gesellschaftsebene), ist der Adressat zwar selbst nicht mehr be-
troffen, dennoch besteht fiir ihn wie auch andere Unternehmen die
Moglichkeit, erneut zu diesem Thema in die Kritik zu geraten (vgl. Typ
Gesellschaftliche Pranger). Das Thema ist daher im Rahmen der Pra-
vention weiterhin zu beobachten (vgl. Kap. 8.1.1). Die zweite Verlaufsart
charakterisiert sich durch ein geringes, aber stabil kritisches Beitrags-
niveau, speziell in den Social Media. Der Shitstorm ist nicht mehr akut.
Dennoch liegen nach Abklingen der akuten Phase weiterhin das kriti-
sche Thema sowie aktiv kommentierende Akteure im Netz vor. Die Un-
tersuchung wies Fille auf, bei denen noch Jahre spiter einzelne Beitridge
zu dem Sachverhalt auf den relevanten Plattformen auftraten. Speziell
in diesem Fall hat das Unternehmen das schwache ,kritische Grundrau-
schen’ zu beobachten, um einer moglichst neuen Eskalation, wie sie vor
allem durch den Typ der ,Schwelenden Emporung’ definiert ist, zuvor-
zukommen. Die dritte Auspragung einer langen Postphase wies zwar
keinen direkten thematischen Bezug zum Shitstorm auf, der Adressat
bleibt jedoch im Fokus eines iibergeordneten kritischen Themenkon-
textes. Der Shitstorm war nur Teil der Krise. Ist er abgeklungen, hat
sich das Unternehmen weiterhin dem kritischen Sachverhalt zu stellen.
Das Ende eines Shitstorms muss daher nicht generell das Ende der Kri-
se bedeuten. Speziell in diesen Fillen greifen fortfithrend die origindren
Maf3nahmen der Krisenbewiltigung. Die Phase der Evaluation des Shit-
storms stellt in diesem Kontext ausschliefllich einen Teilaspekt der um-
fassenden Krisenbewiltigung dar.
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Auch fir nachfolgende Aktionen nimmt die Postphase eine zentra-
le Rolle ein. Die Auswertung zeigt, dass knapp iiber die Hilfte der un-
tersuchten Unternehmen auch nach der akuten Phase aktiv waren (vgl.
Kap. 7.5.2). Die Reaktionen reichten vom Einlenken auf die Forderun-
gen der Adressaten iiber die Loschungen von Beitrigen bis zu rein in-
ternen Entscheidungen, zum Beispiel personellen Konsequenzen. Die
Postphase ist daher nicht nur in der thematischen Analyse des Falls,
sondern auch bei weiterfiihrenden Handlungen des Unternehmens ele-
mentar. Dadurch wird betont, dass die ,Nachwehen’ eines Shitstorms
auch Wochen und Monate spiter fiir den Adressaten relevant sein kon-
nen. Die Entscheidung, wann der Shitstorm beendet ist, kann daher nur
von den Unternehmen selbst unter Erhebung, Analyse und Bewertung
der aufgezeigten zentralen Charakteristik getroffen werden.

Ein drittes wichtiges Kriterium der Evaluation ist die Analyse der
moglichen Auswirkungen eines Shitstorms (,Folgenkontrolle) auf die
wirtschaftliche Kennzahlen und die Reputation. Fiir deren Bestimmung
ist der Shitstorm klar losgelost von weiteren potenziell einflieflenden
kritischen Variablen zu bewerten. Die Untersuchung hat verdeutlicht,
dass vor allem das wirtschaftliche Umfeld die Bewertung der Folgen er-
schwert (vgl. Kap. 7.6). Abfallende Aktienkurse zur Zeit des Shitstorms
sind nicht zwingend durch diesen verursacht, sondern lassen sich meist
durch ein allgemein schwieriges Wettbewerbsumfeld begriinden. An-
steigende oder abfallende Fan- und Followerzahlen miissen ebenso kei-
ne direkte Folge des Shitstorms sein.

Ist der Shitstorm Teil einer Krise, ist zudem darauf zu achten, de-
ren Folgen nicht mit der Emporungswelle gleichzusetzen. Oft ist es
der iibergreifende kritische Themenkontext, der spdtere Auswirkun-
gen provoziert. Der Shitstorm selbst hat die Krise und damit die Folgen
tiir den Adressaten nur gefordert (,Katalysator-Effekt’). Die Evaluation
der Ergebnisse verlangt zugleich deren Interpretation im vorliegenden
vor allem quantitativen Kontext (,Relationsaspekt‘). Dadurch relativiert
sich die Bedeutung originér grofer Beitragszahlen. So wirken selbst ei-
nige Tausend kritische Facebookkommentare bei mehreren Millionen
Fans der Seite oder Kunden in Deutschland gering. Sind Folgen identi-
fiziert, schlieflen sich weiterfithrende interne wie externe Mafinahmen
tiir deren Bewiltigung an.

Abschlieflend ist von dem Adressaten abzuwigen, in welchem Um-
fang mit dem Shitstorm und dessen Bewiltigung in die Offentlichkeit
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Evaluation

gegangen wird. Geht das Unternehmen transparent mit dem Fall um, ist
dessen nachhaltige Manifestierung in der 6ffentlichen Wahrnehmung
die Folge. Es unterstreicht jedoch seinen professionellen Umgang mit
der Protestwelle und hat dadurch die Moglichkeit, seine Mafinahmen
und Strategien o6ffentlich zu erldutern und dadurch einen Beitrag fiir
eine nachhaltig positive Reputation zu leisten. Die Ergebnisse lassen
sich intern wie extern in Form von Prisentationen spezifischer Inter-
essengruppen vorstellen. Einzelne Unternehmensverantwortliche kon-
nen in Interviews Stellung zu dem Fall beziehen und Auskiinfte tiber
die umgesetzte Krisenkommunikation geben. In Vortrigen, Seminaren,
Workshops und Diskussionsforen erldutert das Unternehmen den Fall
und stellt sich den Fragen Dritter. Abbildung 41 stellt die zentralen Ele-
mente und Leitfragen der Evaluation nochmals zusammen:

Zentrale Elemente und Leitfragen der Evaluation

Prozesskontrolle

* Evaluierung der eingesetzten Mittel, kommunikative Maf3nahmen, Abléufe
und Strukturen der Krisenbewiiltigung

¢« Ergebnisse fliefen in Instrumente und Methoden der Krisenprdivention ein

* Ziel: Optimierung der Krisenkommunikation

Ergebniskontrolle
» ,Weak-Signals-Problem ‘
» Thematische Verliufe der Postphase von zentraler Bedeutung:
» Kurze Postphase bedingt schnelle Ergebniskontrolle
» Unterschiedliche Auspréigungen der langen Postphase
determinieren Herausforderungen an deren Evaluation
¢ Liegtiibergreifender Themenkontext vor?
* Befindet sich Unternehmenweiterhin in einem ,kritischen
Grundrauschen ' der Social Media?
¢ War der Shitstorm Ieil einer Krise und liegt diese noch vor?
¢ Sindweitere Maf3nahmen in der Postphase notwendig?
(Ende des Shitstorms obliegt subjektiver Einschéitzung des Adressaten)

Folgenkontrolle

¢ Welche Folgen hatte der Shitstorm auf die wirtschaftlichen Kennzahlen
sowie die Reputation des Unternehmens?

¢ Bewertung der Folgen unter Beachtung des Unternehmenumfeldes

o Istder Shitstorm Teil einer Krise, sind deren Folgen nicht mit den Folgen
der Empérung gleich zu setzen

* Beachtung des ,Relationsaspektes ‘

Abb. 41: Zentrale Elemente und Leitfragen der Evaluation
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8.4 Zusammenfassung

Die vorhergehenden Kapitel haben den Adressaten eines Shitstorms
Hinweise und Empfehlungen gegeben, um vor, wihrend sowie nach
einem Shitstorm professionell handeln zu koénnen. Die Ausarbeitun-
gen verbinden Elemente der klassischen und Onlinekrisenkommuni-
kation sowie zentrale Ergebnisse der Untersuchung. Die Handlungs-
empfehlungen basieren auf einer empirisch und theoretisch fundierten
Grundlage. Eine Auseinandersetzung mit Shitstorms verlangt dabei kei-
ne Revolution der Krisenkommunikation, sondern eine Anpassung be-
stehender Prozesse und Methoden, um sich mit den spezifischen An-
forderungen digitaler Emporungswellen auseinandersetzen zu konnen.

In der Phase der ,Pravention’ geht es darum, im Rahmen professi-
oneller Monitoringprozesse bereits im Vorfeld des Shitstorms das ihm
zugrunde liegende kritische Thema zu identifizieren, um entsprechend
frithzeitig handeln zu konnen. Zu kldrende Fragen sind: Wo wird tiber
das Unternehmen gesprochen (Plattformebene)? Was wird iiber das
Unternehmen gesprochen (Themen/Inhaltsebene)? Wer spricht wie
iiber das Unternehmen (Akteursebene)? Darauf aufbauend kann das
Unternehmen Entscheidungen und Strategien entwickeln, um den Shit-
storm bereits ,im Keim' zu ersticken. Abschlieflend hat es die durchge-
tithrten Prozesse und Entscheidungen zu evaluieren, um mégliche Op-
timierungspotenziale zu identifizieren und umzusetzen. Die Phasen der
Situationsanalyse, Strategiefindung und Umsetzung sowie der Evalua-
tion orientieren sich damit stark an den zentralen Abldufen des Issues
Management-Prozesses. MafSnahmen des Monitorings und Issue Ma-
nagements greifen bei ,Plotzlichen Shitstorms® nicht. Daher sind weiter-
fithrend praventive Instrumente wie ein Online Reputations-Manage-
ment zur Generierung potenzieller Fiirsprecher und Fans umzusetzen,
die sich im Notfall fiir das Unternehmen einsetzen. Krisenszenarien so-
wie Krisen- und Notfallpldne helfen dem Unternehmen, mogliche Shit-
storms im Vorfeld ,durchzuspielen’ Darksites, Mailinglisten oder FAQs
ermoglichen dem Adressaten, im akuten Shitstorm alle relevanten Ak-
teure schnell und umfassend mit Informationen zu versorgen sowie
schnell auf eventuelle Fragen zu reagieren.

Auch bereits ausgebrochene Shitstorms konnen durch ein umfas-
sendes Monitoring in einem frithen Stadium erkannt werden. Der Ad-
ressat kann dadurch im Rahmen der ,Shitstormbewiltigung® in einem
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moglichst groflen Handlungsspielraum professionell agieren und re-
agieren. Die zentralen Ausrichtungen (Plattform, Thema, Akteure) der
Krisenpravention bilden dabei die Basis. Jedoch orientiert sich die Pha-
se gezielt nur noch auf die im Shitstorm involvierten Plattformen, dis-
kutierten Themen und beteiligten Akteure. Eine moglichst breit aufge-
stellte Analyse wie in der Praventionsphase liegt nicht mehr vor. Es geht
darum, den akuten Shitstorm systematisch zu erfassen, um weiterfiih-
rende Bewiltigungsstrategien zu entwickeln und umzusetzen. Im Vor-
feld aufgebaute Fiirsprecher helfen, den kritischen Meinungstenor ent-
gegenzuwirken. Krisen- und Notfallplane weisen die genauen Abldufe
und Verantwortlichkeiten aus. Darksites, Mailinglisten, aber auch die
eigenen Unternehmensplattformen ermoglichen den schnellen Infor-
mationsfluss an relevante Anspruchsgruppen. Der Inhalt der Informa-
tionen ist dabei zunichst sekundér. Es geht fiir das Unternehmen dar-
um, schnell zu reagieren und zu demonstrieren, dass es die Emporung
wahrgenommen hat und sich damit auseinandersetzt. Die Entschei-
dung fiir einzelne Reaktionsarten (primar: Stellungnahme, Dialog, Ent-
schuldigung oder Beendigung, Loschungen und Sperrungen, Interak-
tion mit den Medien) wird von den spezifischen Charakteristika des
Shitstorms determiniert und ldsst sich nicht pauschal bestimmen.

Nach der Bewiltigung der Emporung schliefSt sich die Phase der
,Evaluation’ an. Durchgefiihrte Strategien und Mafinahmen (Prozess-
kontrolle), deren Ergebnis (Ergebniskontrolle) sowie die potenziellen
Folgen des Shitstorms (Folgekontrolle) werden erfasst und bewertet,
um daraus Optimierungspotenziale zu identifizieren und umzusetzen.
Daher kann auch von einem ,Lernen aus dem Shitstorm’ gesprochen
werden. Die Ergebnisse der Prozesskontrolle fliefen wieder in die Me-
thoden und Instrumente der priventiven Phase ein, was den grundsitz-
lich zusammenhidngenden Charakter aller drei Phasen unterstreicht.
Bei der Ergebniskontrolle geht es um die Frage, ob die durchgefiihrten
Handlungen auch zu einem Ende des Shitstorms gefiihrt haben. Inwie-
weit andere Strategien zu einem eventuell schnelleren oder besseren Er-
gebnis gefiihrt hitten, ldsst sich an dieser Stelle nicht klar evaluieren. Es
ist zudem wichtig, bei der Entscheidung, wann der Shitstorm vorbei ist,
auf die in der Untersuchung herausgearbeiteten Arten der Postphase zu
achten. Treten Auspragungen langer Postphasen auf, sind diese in die
weiteren Analysen einzubeziehen. Vor allem in den Fillen, in denen die
Emporung nur Teil eines iibergreifenden Themenkontextes ist, greifen
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weiterhin origindre Mafinahmen der Krisenbewdltigung. Bei der Folge-
kontrolle wird abschliefiend tiberpriift, ob der Shitstorm wirtschaftliche

Folgen oder Auswirkungen fiir die Reputation des Unternehmens hatte.
Treten diese auf, sind weiterfithrende Mafinahmen zu ergreifen, um die

Folgen der Emporung abzustellen und gegenzusteuern.

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

9 Fazit

Shitstorms sind in der Gesellschaft ,angekommen’. Taglich wird der Be-
griff im Netz verwendet. Regelmiflig greifen die Medien auf ihn zuriick.
Fast schon inflationar steht er fiir scheinbar jegliche Ansammlung kri-
tischer Kommentare im Netz. Er ist zu einem Modewort der Social Me-
dia und zu einem Synonym der Social Media-Krise avanciert. Spétes-
tens durch seine Aufnahme in den Duden im Jahr 2013 hat er seinen
festen Platz im deutschen Sprachgebrauch eingenommen. Die Adres-
saten sehen sich nicht nur reiner Kritik gegeniiber, sondern auch po-
lemischer Anfeindungen, bewussten Diffamierungen sowie Hohn und
Spott. Viele Autoren in der Fach- und Branchenliteratur der PR oder
des Marketings thematisieren in zahlreichen Beitragen das Phinomen
Shitstorm. Eine umfassende Auseinandersezung mit der digitalen Em-
porungsflut lag zum Zeitpunkt der Arbeit jedoch nicht vor.

Die Untersuchung hatte es sich daher zum Ziel gesetzt, empirisch
begriindet die zentralen Eigenschaften und Strukturen speziell des Un-
ternehmens-Shitstorms zu identifizieren, mogliche Zusammenhin-
ge seiner Merkmale aufzuzeigen und deren Auswirkungen auf die Kri-
senkommunikation der betroffenen Adressaten zu verdeutlichen. Das
Untersuchungsobjekt wurde dabei in einen theoretischen Kontext in-
tegriert, der fiir die Arbeit relevante Erkenntnisse zum Krisenbegrift
(Kap. 2.1), der Krisenkommunikation (Kap. 2.2; online Kap. 4.2) so-
wie der Social Media (Kap. 3.1) und deren Risiko- und Krisenpotenzia-
le (Kap. 3.2) beschreibt. Die Social Media-Krise wurde ausfiihrlich dar-
gestellt (Kap. 4.1).

Die Untersuchung basierte auf einem Methodenmix aus Dokumen-
ten- und Inhaltsanalyse. Die Arbeit hat ergeben, dass die Social Media-
Plattformen, die Themen sowie die Akteure die Entstehung und Ent-
wicklung eines Shitstorms als zentrale Variablen determinieren, was
entsprechende Reaktionen seitens des Adressaten bedingt. Weiterfiih-
rend wurde eine erweiterte Definition des Phinomens entwickelt, die
zum einen den wesentlichsten Erkenntnissen der Untersuchung Rech-
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nung tragt und zum anderen ermdoglicht, den Shitstorm von anderen
Krisenformen wie der Stérung oder dem Flaming sowie professionell
lancierter Onlinekampagnen abzugrenzen. Abschliefiend lieflen sich
drei zentrale Shitstormtypen identifizieren: der plotzliche Sturm, die
schwelende Emporung, der gesellschaftliche Pranger.

9.1 Reflektionen der Forschungsfragen

Sechs Forschungsfragen bildeten den strukturellen Leitfaden fiir den
angestrebten Erkenntnisgewinn. Sie werden im Folgenden nochmals
aufgegriffen und unter Bezugnahme zentraler Ergebnisse der Auswer-
tung beantwortet.

Plattform und Verlauf

Die erste Frage zielte speziell auf die involvierten Plattformen: Welche
Social Media-Plattformen sind bei einem Shitstorm involviert und welche
Auswirkungen haben die einzelnen Plattformen mit ihren spezifischen Ei-
genschaften auf dessen Entwicklung und Verlauf?

Die Ergebnisse haben verdeutlicht, dass die plattformspezifischen
Eigenschaften eine hohe Relevanz fiir die Auspragung der Emporungs-
wellen besitzen. Erst durch die offerierten Kommunikations- und Dar-
stellungsangebote in den Social Media sind den kritischen Akteuren
nicht nur Méglichkeiten erofinet, sich selbst darzustellen, sondern vor
allem ihre eigene Meinung schnell und unkompliziert 6ffentlich wahr-
nehmbar zu duflern, die Beitrage anderer zu teilen oder diese zu disku-
tieren. Daher ist anzunehmen, dass das zentrale Charakteristikum der
Social Media, die soziale Vernetzung der Nutzer, die notwendige Basis
tiir die Entstehung und Entwicklung der hier untersuchten kollektiven
Emporung bildet. Erst Plattformen wie Facebook oder Twitter ermog-
lichen Hunderte bis Tausende kritische Beitrdge innerhalb eines kur-
zen Zeitraumes, die sich zudem schnell auf andere Plattformen auswei-
ten konnen.

Der Sekundirebene kommt dabei eine besondere Rolle zu. Wih-
rend die erste Ebene vor allem den akuten Shitstorm fokussiert, nimmt
die zweite Ebene eine ,Briickenfunktion’ ein, da ihre Akteure die Empo-
rung thematisieren und dadurch in die Wahrnehmung einer breiten Of-

346

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Reflektionen der Forschungsfragen

fentlichkeit tragen. So steigt die Relevanz eines Shitstorms, ebenso wie
bei klassischen Krisen, erst dann, wenn er Teil einer offentlichen De-
batte wird. Shitstorms, die sich nur auf die Primérebene konzentrieren,
sind daher fiir die allgemeine 6ffentliche Wahrnehmung kaum existent.
Das komplementéire Wirken der akuten Emporung und die Berichter-
stattung dariiber sind zudem ein zentrales Charakteristikum des Pha-
nomens Shitstorm.

Thema und Ausloser

Die zweite Forschungsfrage widmete sich den Themen sowie den aus-
losenden Faktoren eines Shitstorms: Welche Rolle spielt das Thema fiir
die Ausbildung und den Verlauf eines Shitstorms? Wodurch wird ein Shit-
storm ausgelost?

Die Auseinandersetzung mit den Themen der Emporung, den kriti-
schen Inhalten und auslosenden Faktoren erwies sich als duflerst kom-
plex. Generell ist das Thema (der Inhalt) eine zentrale Determinante fiir
die Auspriagung und den weiteren Verlauf eines Shitstorms. Der Adres-
sat kann dabei direkt oder im weiteren Verlauf der Emporung indirekt
thematisch betroffen sein. Nur in wenigen Fillen bestimmt jedoch ein
Kernthema den Aufruhr. In vielen Shitstorms lieffen sich weitere stark
thematische Nebenstringe identifizieren, die parallel zum Hauptthe-
ma verliefen. Shitstorms sind daher selten reine Prozesse mit nur einem
Thema, sondern vielmehr ein Potpourri zahlreicher Inhalte, Meinungen,
Ansichten und Intentionen voneinander unabhingiger Individuen in
den Social Media. Uberwiegend bilden die Handlungen des Unterneh-
mens den kritischen Kern der Emporung. Produktfehler sind nur selten
Basis eines Shitstorms. Grundsatzlich lassen sich die kritischen Themen
in zwei Ebenen unterteilen: Gesellschafts- (Themen mit allgemein ge-
sellschaftlichem Bezug) und Unternehmensebene (Unternehmensver-
fehlungen). Beide Ebenen konnen parallel zueinander verlaufen. Die
Inhalte miissen nicht zwingend wahr sein, jedoch fiir die kritischen Ak-
teure plausibel und damit nachvollziehbar erscheinen. Dabei determi-
niert eine im Vorfeld attribuierte Krisenschuld seitens der Akteure ge-
geniiber dem Adressaten die Entwicklung negativer Einstellungen und
eines kritischen Meinungstenors (,David-gegen-Goliath-Prinzip’). Bei
,Schwelenden Shitstorms® ist es dem Adressaten jedoch moglich, das
Thema im Vorfeld zu identifizieren und rechtzeitig zu reagieren. Tritt
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die Emporung tiberraschend auf (,Plotzlicher Shitstorm’), entfdllt ein
solcher Handlungsspielraum. Auf die Bedeutung der Postphase wur-
de ebenso hingewiesen. Grundsitzlich ist zwischen kurzen und langen
Postphasen zu unterscheiden, wobei letztere eine wesentliche Bedeu-
tung fiir die Adressaten besitzen. So kann die kritische Kommentierung
nach dem Shitstorm auf einem geringeren Niveau in den Social Media
fortbestehen oder sich das kritische Thema in der offentlichen Wahr-
nehmung manifestieren, so dass das Unternehmen oder Wettbewerber
erneut zu diesen Inhalten Adressaten eines Shitstorms werden konnen.
Auch shitstormiibergreifende kritische Themen konnen nach der Em-
porung im Netz bestehen bleiben und weiteres Krisenpotenzial fiir das
Unternehmen aufweisen.

Die Bedeutung des Themas fiir einen Shitstorm ist jedoch nicht zu
tiberschitzen. Kritische Themen bilden zwar die notwendige inhaltliche
Basis, garantieren aber nicht den Ausbruch der Empdrung. Shitstorms
verlangen einen ,ziindenden Funken, um auszubrechen. Der Ausloser
kann dabei sowohl in den Handlungen des Adressaten oder externer
Akteure liegen.

Akteure und Intention

Wihrend die ersten beiden Forschungsfragen die Plattformen und In-
halte der Emporung fokussierten, konzentrierte sich die dritte Frage auf
die Akteure des Shitstorms, deren Intentionen und die Beitragsqualitat
ihrer Inhalte: Wie lassen sich die beteiligten Akteure eines Shitstorms, de-
ren Intentionen und die Qualitdt der Inhalte (Tonalitdit) charakterisieren?

Die aktive Akteursmenge differiert stark beziiglich der Merkmale
ihrer Teilnehmer. Dennoch zeigte die Auseinandersetzung mit den vor-
liegenden Fillen, dass oft dominante Akteursgruppen den Shitstorm be-
stimmen. Diese lassen sich hinsichtlich ihres Themen- oder Adressaten-
bezuges unterscheiden. Eine klare Trennung wéihrend des Shitstorms
liegt jedoch selten vor. Akteure, die einen i{iberwiegenden Themen-
bezug aufweisen, haben keine starke Bindung zum Adressaten, sondern
zu den Inhalten des Shitstorms (Tierschiitzer, Interessensgruppen, etc.).
Hingegen weisen Akteure mit iiberwiegendem Adressatenbezug eine
personliche Bindung zu diesem auf und kritisieren vor allem Unterneh-
mensverfehlungen (Kunden, Fans, Mitarbeiter, etc.). Die Akteure repra-
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sentieren dadurch keine allgemeine Offentlichkeit, sondern ausschlief3-
lich interessens- oder themengeleitete Teiloffentlichkeiten.

Shitstorms konnen zwar eine umfassende 6ffentliche Wahrnehmung
erlangen, aber in keinem der untersuchten Fille lief} sich weiterfithrend
eine entsprechend gesamtgesellschaftliche Beteiligung nachweisen. Der
akute Shitstorm ist daher auf der Primirebene kein gesamtgesellschaft-
liches Phidnomen. Selbst Themen auf der Gesellschaftsebene fithren zu
keiner gesellschaftlich reprisentativen aktiven Beteiligung. Das besti-
tigt die bereits oben beschriebene Erkenntnis, dass nicht allein das The-
ma den Shitstorm bestimmt. Vor allem die subjektive Einschitzung der
Akteure, ob ein Thema iiberhaupt als Missstand wahrgenommen wird,
bestimmt dessen kritische Relevanz. Ebenso wie bei der klassischen
Krise ist daher anzunehmen, dass Shitstorms sozial- und beobachter-
abhingige Phinomene sind. Themen und Inhalte sind dadurch nicht
autark zu betrachten, sondern im Wechselspiel mit der subjektiven
Wahrnehmung und Interpretation und mit der darauf folgenden Akti-
on der Akteure. Diese subjektive Determinante begriindet die Tatsache,
dass sich Shitstorms im Sinne klassischer PR- und Kampagnenmetho-
den nicht instrumentalisieren lassen, um gezielt gegen einen Adressa-
ten eingesetzt zu werden. Das Interesse und die Bereitschaft des Einzel-
nen lassen sich nicht im Vorfeld planen und garantieren. Die Aussagen
der Untersuchung konnten sich jedoch nur auf die teilnehmende Men-
ge und damit die aktiv am Shitstorm beteiligten Akteure beziehen. Es
ist davon auszugehen, dass eine relevante teilhabende Menge vorliegt,
die den Shitstorm und dessen Berichterstattung auf der Sekundérebe-
ne zwar verfolgt, aber sich nicht aktiv beteiligt. Auch das Vorhanden-
sein zahlreicher Akteure, die zwar von der Emporung erfahren, diese
aber aus ihrer eigenen Themenagenda ausblenden, kann angenommen
werden. Eine umfassende Diskussion tiber die Akteure der Emporung
muss daher nicht nur die teilnehmende, sondern vor allem auch die teil-
habende Akteursmenge beachten.

Akteure, die aktiv am Shitstorm teilnehmen, verfolgen dabei nur sel-
ten klare Ziele, wie sie in professionell organisierten Onlinekampagnen
identifizierbar sind. Die Teilnahme an der Emporung stellt fiir sie eine
Art Ventil® dar, um ihre Meinung {iber einen in ihren Augen vorliegen-
den Missstand zu duflern. In vielen Fillen lief3en sich dabei neben den
kritischen und partiell unsachlichen Kommentaren auch Befiirworter
identifizieren oder rein sachliche und damit konstruktive Kritik. Die
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,bose Masse', die ausschliefllich Hasstiraden iiber den Adressaten streut,
war in der Untersuchung nicht nachweisbar. Somit stellen Shitstorms
oft Prozesse dar, die meist mehrere Tonalitdtsstrange besitzen, die pa-
rallel zueinander verlaufen. Wann konstruktive Kritik authort und ein
Shitstorm beginnt, lasst sich nur fallspezifisch unter Gewichtung der
einzelnen Tonalitdtsstringe beantworten.

Reaktion des Unternehmens

Die Auseinandersetzung mit den Reaktionen des Adressaten bildete die
Grundlage, um im weiteren Verlauf der Untersuchung generelle Aussa-
gen zu den Reaktionen der Unternehmen zu erméglichen sowie empi-
rische und theoretisch begriindete Handlungsempfehlungen fiir deren
Krisenkommunikation auszuarbeiten. Die fiinfte Forschungsfrage lau-
tete: Wie stellt sich die Krisenkommunikation der betroffenen Unterneh-
men in einem Shitstorm dar?

Die Unternehmen wiahlen grundsitzlich ein breites Repertoire un-
terschiedlicher Instrumente, um im akuten Shitstorm sowie der Post-
phase auf die Emporung zu reagieren. Oft lag nicht eine einzige Reak-
tion, sondern ein Reaktionsmix vor. Die Untersuchung konzentrierte
sich deshalb von Beginn an auf Reaktionsverldufe. Die methodische
Trennung der Reaktionen in der akuten und der Postphase war sinn-
voll, da sie eine differenzierte Betrachtung beider Phasen erméglichte.
Dem Adressaten bieten sich dabei von Beginn an Moglichkeiten, auf
die Entwicklung und den Verlauf der Empérung Einfluss zu nehmen.
Vor allem wenn die unternehmenseigenen Plattformen betroffen sind,
kann dieser in den akuten Empo6rungsverlauf sowie im Nachhinein ak-
tiv Einfluss nehmen. Shitstorms sind in diesem Sinne modifizierbare
und abhidngig von der Art der Reaktion oder des Eingriffs der Adressa-
ten steuerbare Prozesse. Ihre Entwicklung und Auswirkungen auf das
Unternehmen sind nicht im Vorfeld festgeschrieben.

Folgen fiir das Unternehmen
Die letzte Forschungsfrage fokussiert abschliefend die eventuellen Fol-

gen eines Shitstorms fiir den Adressaten: Welche Folgen haben Shit-
storms fiir die Unternehmen?
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Die Untersuchung differenzierte zwischen wirtschaftlichen Folgen
und Auswirkungen fiir die Reputation des Adressaten. In beiden Berei-
chen wurde zudem nochmals zwischen kurz und langfristigen Folgen
unterschieden. Erst dadurch war es moglich, direkte Folgen des aku-
ten Shitstorms sowie nachhaltige Auswirkungen getrennt voneinander
zu betrachten.

Bezogen auf potenzielle kurz- und langfristig wirtschaftliche Aus-
wirkungen konnte die Untersuchung bei den analysierten Shitstorms
keine Folgen nachweisen. Die kollektive Emporung und Verbreitung
rein negativer Kommentierungen in den Social Media birgt kein wirt-
schaftliches Krisenpotenzial, selbst wenn sich eine grofie Anzahl von
Akteuren dem ,Sturm’ anschlief3t. So ist zu konstatieren, dass die ,neue
Macht‘ der Nutzer, deren Moglichkeiten, in den Social Media die eigene
Meinung 6ffentlich publizieren zu kénnen, andere Inhalte zu teilen und
zu diskutieren, und die daraus resultierende Einflussmoglichkeit auf die
Entscheidungen der Adressaten daher ein rein theoretisches Potenzial
bleibt, solange sie sich ausschlief3lich auf die Social Media konzentriert
und keine weiteren Handlungen auflerhalb des Netzes (Boykott, modi-
fiziertes Kaufverhalten, etc.) nach sich zieht. Shitstorms stellen damit
im Gegensatz zu klassischen Krisen unter wirtschaftlichen Gesichts-
punkten keine ,systembedrohenden Zustande® dar.

Ausschliefllich auf der Reputationsebene liefen sich mit deutlicher
Dominanz kurzfristige negative Folgen identifizieren. Es ist anzuneh-
men, dass sich der kurzzeitig ansteigende negative Buzz, die zuneh-
mende Berichterstattung auf der Sekundirebene und ein darauf auf-
bauendes prominentes Google-Ranking des Falls, was dessen potenziell
offentliche Wahrnehmung weiter erhoht, dafiir verantwortlich zeigen.
Léngerfristige Folgen fiir die Reputation lieen sich aber auch hier nicht
feststellen. Zusammenfassend ist daher zu festzustellen, dass kurzfris-
tig negative Folgen fiir die Reputation des Adressaten die Untersuchung
dominieren.

Die Aussagen konnen sich jedoch ausschliefllich auf extern wahr-
nehmbare Folgen beziehen. Inwieweit Shitstorms unternehmensintern
wirken, konnte durch die Untersuchung nur exemplarisch erfasst werden.
Das ausgewdhlte Fallbeispiel sowie Indizien im Rahmen der Quellenana-
lyse lassen darauf schliefSen, dass mit wachsender Intensitdt und Reich-
weite der Emporung auch die personellen, zeitlichen und monetédren Mit-
tel der Krisenkommunikation innerhalb des Unternehmens ansteigen.
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9.2 Fazit fiir die Krisenkommunikation in Unternehmen

Ein ,Allheilmittel° gegen das Phdnomen Shitstorms gibt es aufgrund sei-
ner Vielschichtigkeit und divergierenden Merkmalsauspridgungen nicht.
Entwicklung und Verlauf solcher Emporungswellen sind im Vorfeld
nicht festgelegt und daher auch nicht vorhersehbar. Theoretische wie
praxisorientierte Skalen, Tabellen, Ratgeber oder Listen fiir die Bewer-
tung eines Shitstorms konnen aber Hilfestellungen und Hinweise geben.
Daraus resultierende Instrumente und Methoden der Krisenkommuni-
kation bilden eine Basis, um im Fall des Ausbruchs nicht ,den Kopf zu
verlieren'.

Kommunikative MafSnahmen und Strategien vor, wihrend und
nach der akuten Emporung basieren auf etablierten Ansdtzen der klas-
sischen Krisenkommunikation offline und deren Aquivalent im On-
linebereich. Die Anpassung bestehender Prozesse und Methoden ist
notwendig, um sich mit den spezifischen Anforderungen digitaler Em-
porungswellen auseinandersetzen zu kénnen. Eine neue ,Shitstorm-
kommunikation' liegt jedoch nicht vor. Es geht fiir den Adressaten dar-
um, bereits im Vorfeld potenzielle kritische Themen zu entdecken, um
proaktiv handeln zu kénnen (Monitoring). Zugleich helfen praventive
Mafinahmen wie ein Online Reputations-Management oder der Auf-
bau von Plattformen und Krisenplanen, um im akuten Shitstorm von
Anfang an Unterstiitzer des Adressaten zu akquirieren und schnell re-
agieren zu konnen (Pravention). So hat das Unternehmen auch bei Aus-
bruch der Emporung den notwendigen Handlungsspielraum, um wei-
terfithrende Schritte umzusetzen. Grundsitzlich geht es in der Phase
der Bewiltigung darum, schnell zu reagieren und damit 6ffentlich zu
zeigen, dass die Empoérung wahrgenommen wurde und sich das Un-
ternehmen mit den Inhalten auseinandersetzt. Welche Reaktion (Dia-
log, Entschuldigung, Loschungen oder Sperrungen, etc.) zum Einsatz
kommt, hingt von den fallspezifischen Charakteristika des vorliegen-
den Shitstorms ab und ist nicht pauschal zu definieren. Inwieweit ande-
re Mittel effizienter gewesen wiren, ldsst sich auch im Nachhinein nicht
klar bestimmen. Dennoch erméglicht eine umfassende Auseinanderset-
zung mit den Prozessen, dem Ergebnis und den Folgen des Shitstorms,
eventuelle Schwachstellen der Unternehmens-, speziell der Krisenkom-
munikation aufzudecken und zu optimieren respektive auf dessen Aus-
wirkungen schnell zu reagieren (Evaluation). In diesem Kontext sind
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Shitstorms, ebenso wie die Krise, auch als Chance zu verstehen. Die Er-
gebnisse der Evaluation flieflen wieder in die Prozesse der préaventiven
Phase ein, was den grundsitzlich zusammenhingenden Charakter al-
ler drei Phasen unterstreicht. Es ist daher eher von einer Evolution statt
einer Revolution der Krisenkommunikation zu sprechen.

9.3 Offene Fragen und Ausblick

Die Arbeit hat den Anspruch, einen Beitrag zum Verstidndnis des kom-
plexen Phianomens Shitstorm beizutragen. Zahlreiche Aspekte wurden
erschlossen und damit Grundlagen fiir dessen Beschreibung und Ana-
lyse gelegt. Fiir die Krisenkommunikation der Unternehmen wurden
abschlieflend Handlungsempfehlungen beschrieben. Dennoch konnten
an vielen Stellen aufbauend auf der faktischen Sachlage nur Schluss-
folgerungen getroffen und Annahmen formuliert werden, deren em-
pirische Bestitigung durch spezifische, weiterfithrende Forschung zu
kldren ist. Zudem lésst die Untersuchung vor allem aufgrund ihrer Kon-
zentration ausschliefflich auf Unternehmens-Shitstorms weitere Fragen
beziiglich Wutstiirmen’ gegeniiber Privatpersonen offen. Es ist zukiinf-
tig zu untersuchen, inwieweit die Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit
auch auf die private Ebene iibertragbar sind. So haben einzelne Stich-
proben wihrend der Quellenrecherche und Datenerhebung aufgezeigt,
dass vor allem die Beitragsqualitit von Shitstorms gegen Privat eine
starkere polemische Richtung zeigt. Inwieweit dabei von reinen ,Hass-
tiraden® zu sprechen ist, miissen weitere Analysen kldren. Es scheint
ebenso von Interesse, wie Privatleute auf einen Shitstorm reagieren
konnen. Eine Umsetzung aufgezeigter Methoden der Krisenkommuni-
kation von Unternehmen ist hier nur in Ansdtzen zu verwirklichen. Es
ist ebenso anzunehmen, dass sich die Folgen fiir Privatpersonen anders
darstellen als die unternehmerischen Auswirkungen.

Auch konnen weiterfithrende Untersuchungen speziell auf der Ak-
teursebene zum weiteren Verstindnis des Phdnomens beitragen. Ers-
te Ansétze finden sich bereits in der vorliegenden Arbeit. Die Ergebnis-
se geben jedoch nur einen stark begrenzten Einblick in ,den Kopf® der
aktiven Protagonisten und deren Motivation, sich an der Empoérung zu
beteiligen. Dem Instrument der Inhaltsanalyse sind hierbei Grenzen ge-
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setzt. Vor allem weiterfiihrende Methoden der Sozialpsychologie kon-
nen helfen, vertiefende Erkenntnisse zu erhalten.

Allgemein scheint die Frage interessant, wie sich diese digitalen Em-
porungswellen auf die gesellschaftliche Ebene auswirken und das ge-
nerelle Kommunikationsverhalten im Netz bedingen. Ansétze und Me-
thoden der Kommunikations- und Sozialwissenschaft sind dabei nicht
mehr klar abgrenzbar.

Davon losgelost scheinen auch rechtliche Aspekte sowohl gegentiber
juristischen als auch privaten Personen fiir zukiinftige Debatten zu Shit-
storms interessant. Von einer Auseinandersetzung wurde in der Arbeit
abgesehen, da diese den Rahmen einer kommunikationswissenschaft-
lichen Untersuchung iiberstiegen hitten. Ob Shitstorms im rechtlichen
Sinne Verunglimpfung, Beleidigungen oder Schméhkritik bedeuten, ist
zwar in zahlreichen Beitrdgen im Netz thematisiert eine umfassende
wissenschaftliche Arbeit, die samtliche juristischen Aspekte des Phiano-
men abdeckt, steht jedoch aus.

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass Forschungsarbeiten wie die
vorliegende einen Beitrag zur Professionalisierung einer mittlerweile
jahrelangen Debatte {iber das Phinomen Shitstorm leisten konnen, in-
dem sie ihre Erkenntnisse tiber dessen Entwicklung und Folgen auf eine
theoretische und empirisch begriindete Basis stellen. Eine solche gilt
es auch fiir zukiinftige Forschung zu gewéhrleisten und das Phanomen
konsequent durch systematische und auch vergleichende Untersuchun-
gen weiter zu erschlieflen.
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1. Zielsetzung und allgemeine Hinweise

Ziel dieser kommunikationswissenschaftlichen Arbeit ist eine the-
oretisch fundierte empirische Untersuchung der zentralen Charak-
teristika und Strukturen des Phidnomens Shitstorm. Die empirische
Untersuchung konzentriert sich ausschliefllich auf Unternehmens-Shit-
storms. Dazu wird ein Methodenmix angewandt, der die Vorteile der
quantitativen und qualitativen Inhaltsanalyse vereint. Aufbauend auf
den Erkenntnissen der Untersuchung werden im Anschluss Shitstorm-
Typen, eine abschlieflende Definition sowie Handlungsempfehlungen
tir die Krisenkommunikation der Unternehmen abgeleitet.

Aligemeine Hinweise zur Codierung

Der Codierleitfaden enthilt alle fiir die empirische Untersuchung re-
levanten Festlegungen sowie die konkreten Anweisungen fiir die Co-
dierung, um die geforderte Transparenz und Intersubjektivitit der For-
schung zu gewihrleisten. Die Fallbeispiele werden sowohl auf einer
formalen wie auf einer inhaltlichen Ebene codiert.

Um eine eindeutige Zuordnung relevanter Inhalte der Fallbeispiele
zu den Kategorien und deren entsprechender Auspragung gewihrleis-
ten zu konnen, werden diese kurz beschrieben und teilweise mit Bei-
spielen verdeutlicht. Die detaillierten Hinweise zur Codierung sollen
zum Verstdndnis der Kategorien beitragen und Missverstandnisse ver-
meiden (Intersubjektivitit). Die meisten Auspragungen sind mit einem
Code versehen, der im Codierschema (Excel-Datei) unter die Katego-
rie notiert wird. In anderen Fillen erfolgt eine wortliche Beschreibung
der Ausprigung. Die Herausforderungen und Grenzen der Codierung
sind in den jeweiligen Kategorien dargestellt und werden daher an die-
ser Stelle nicht weiter erldutert.

Bei der Google-Suche ist im Log-Out Modus zu arbeiten und min-
destens die ersten 20 Ergebnisseiten sind zu evaluieren. Finden sich da-
riiber hinaus weitere relevante Seiten, kann der Codierende auch tiber
Seite 20 recherchieren. Die Suche ist beendet, wenn der Grad der Re-
dundanz der Beitrdge auf der Ergebnisseite den Grad des inhaltlichen
Mehrwertes fiir die Codierung tberschreitet. Da eine Vielzahl der
Suchtreffer Dopplungen aufweisen, dieselben Inhalte zeigen oder ein-
fach nur auf bereits bekannte Seiten verlinken und dadurch fiir die Co-
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dierung irrelevant sind, hat der Codierende nicht das gesamte vorzufin-
dende Material zu erfassen und offline abzuspeichern. Ausschliefllich
tir die Codierung wichtige Beitrdge mit entsprechender Aussagekraft
sind offline, mit URL und Screenshot zu archivieren. Als Suchbegrif-
fe sind moglichst relevante Kombinationen zu verwenden. Alle Kombi-
nationen haben stets mit dem betroffenen Unternehmen zu beginnen.

Beispiel Suchbegriffe: ,Adidas in méglicher Kombination mit ,Uk-
raine’ ,Shitstorm’ ,EM 2012} ,Stralenhunde’, ,Tierschiitzer".

2. Definition und Begriffe
Definition,Shitstorm’

Kapitel 4.1.2 ist bereits ausfiihrlich auf das Phdnomen ,Shitstorm’ einge-
gangen. Aus den dort ausgefithrten Ansétzen und Beschreibungen wur-
de folgende offene Definition eines Unternehmens-Shitstorms als Basis
tiir die sich anschlieffende Untersuchung formuliert:

Unter ,Unternehmens-Shitstorm‘ wird ein Phdnomen verstanden, in
dem einzelne Akteure und/oder Akteursgruppen unter Verwendung
der plattformspezifischen Kommunikationsmoglichkeiten der Social
Media Inhalte im Netz publizieren, kommentieren und verbreiten, die
sich kritisch, teilweise beleidigend und spéttisch mit den Handlungen,
Strategien, Entscheidungen und Personen von Unternehmen und/
oder den Eigenschaften ihrer Produkte und Dienstleistungen ausein-
andersetzen und eine iiberdurchschnittlich hohe plattformspezifische
Beitragsmenge innerhalb eines begrenzten Zeitraumes bedingen.

Unternehmens- und Organisationshegriff (Adressat)

Als Adressaten des Shitstorms gelten ausschliefllich Unternehmen und
Organisationen. Unter Unternehmen werden sdmtliche marktwirt-
schaftlich orientierten Wirtschaftseinheiten verstanden, die primér ge-
winn- und profitorientierte Interessen verfolgen. Sie weisen eine kla-
re Rechtsform auf (zum Beispiel Daimler AG, Siemens AG, Vodafone
GmbH, Porsche SE, etc.). Unternehmen stellen Profit-Organisationen
dar. Im Gegensatz dazu konnen Non-Profit-Organisationen als Zusam-
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menschliisse verstanden werden, die vor allem soziale, gemeinniitzige
oder kulturelle Ziele anstreben (zum Beispiel NGOs wie der WWF und
Greenpeace). Privatpersonen oder offentliche Personen (Prominenz:
Sportler, Schauspieler, Musiker, etc.) lassen sich weder Profit- noch
Non-Profit-Organisationen zuschreiben. Sie sind daher nicht Gegen-
stand der Untersuchung. In den Fallbeispielen findet sich jedoch nur
eine Non-Profit-Organisation (WWF); entsprechend liegt der Fokus
der Forschung deutlich auf den Unternehmen. Es wird daher weiterhin
von ,Unternehmens-Shitstorms* gesprochen.

Akteursbegriff

Der Begriff ,Akteure® bezeichnet alle natiirlichen wie juristischen Perso-
nen, diedurchihre Handlungen aufder Primarebene aktivzu der Entwick-
lung und dem Verlauf des Shitstorms beitragen oder auf der Sekundar-
ebene tiber diesen berichten. Adressaten (die betroffenen Unternehmen)
werden in dem vorliegenden Begriffsverstandnis nicht zu Akteuren ge-
zahlt. Zentrale Handlungen der Primédrebene sind vor allem Kommen-
tierungen in Blogs, Facebook, YouTube oder Online-Medien, Tweets
und Retweets in Twitter, die Verlinkung auf und die Verbreitung von kri-
tischen Inhalten in den Social Media, der Aufbau und die Unterstiitzung
von Antiseiten zum Beispiel in Facebook, die Erstellung von Petitionen
gegen den Adressaten sowie die Beteiligung daran, die Produktion und
die Verbreitung von kritischen, aber auch rein hdmischen Video- und
Bildinhalten.

Beschreibung der akuten und der Postphase

Der Verlauf des akuten Shitstorms wird als Akute Phase (weiterfithrend
auch ,akute Phase‘) bezeichnet. Diese zeichnet sich durch einen tiber-
durchschnittlich plattformspezifischen hohen Anstieg der Beitrags-
menge innerhalb eines kurzen Zeitraumes aus. Partiell ist eine Schwan-
kung der Beitragsmengen zu verzeichnen, die jedoch stets auf einem
iiberdurchschnittlich hohen Niveau bleibt. Zudem findet sich in der
akuten Phase der maximale Beitragswert (Peak). Die Phase besitzt nach
ihrem Peak einen Beitragsabschwung, der kleinere Ausschlidge aufwei-
sen kann, mit dem jedoch (wenn keine weiteren Ausloser auftreten)
die Phase klar ersichtlich ausklingt. Hier schlief3t sich die Postphase an
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(s. Abb. 42), die grundsitzlich alle Beitrdge in den Medien und Hand-
lungen sowohl der Akteure sowie der Adressaten nach dem akuten Shit-
storm beinhaltet.

Buzz Volume

<= Microblogs <~ Facebook Posts -0« News - Blogs

-~ Forum Posts Youtube Videos

Abb. 42: Buzzvolumen im Adidas-StraBenhundefall 2011 (Quelle: Netbreeze)
Plattformen

Social Media

Weblogs (Blogs)

Weblogs sind Seiten im Internet, auf denen einzelne Personen oder
Gruppen Beitrdge in umgekehrt chronologischer Reihenfolge erstellen
konnen. Eine Besonderheit stellt die Moglichkeit dar, dass sich jeder
Leser eines Blogs an der Diskussion, aufgrund der Kommentarfunkti-
on unter den Artikeln, beteiligen kann. Die Lange der Artikel kann da-
bei zwischen kurzen und langen Texten variieren. Ebenso weisen Blogs
eine hohe Aktualitdt der Beitrdge und leichte Bedienbarkeit auf. Durch
die blogtypische Trackbackfunktion kann ein Blogger auf den Artikel
eines anderen Blogs Bezug nehmen. Dadurch entsteht eine automati-
sche Verlinkung der einzelnen Beitrdge. Der inhaltliche Verlauf einer
Diskussion wird dadurch nachvollziehbar (vgl. Kap. 3.2.3).
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Microblogs

Microblogs sind Plattformen, auf denen die Nutzer kurze Textnachrich-
ten veroffentlichen konnen. Die Lange dieser Nachrichten betragt meist
weniger als 200 Zeichen. Die einzelnen Nachrichten sind entweder pri-
vat oder offentlich zuginglich und werden wie in einem Blog chronolo-
gisch dargestellt. Der bekannteste Microblog ist Twitter (vgl. Kap. 3.2.3).
Da der Uberblick iiber die Fallbeispiele sowie die vorliegenden Instru-
mente und Literatur der Recherche aufzeigen, dass in tiberwiegender
Mehrheit ausschliefSlich Twitter betrachtet wird, ist jene Plattform auch
in dieser Untersuchung im Fokus der Codierung.

Social Networks

Unter Social Networks werden Netzwerke verstanden, in denen die pri-
vaten Beziehungen der Menschen Mittel und Inhalt der Anwendung
darstellen. Merkmale von Social Networks sind unter anderem eine er-
forderliche Registrierung, spezifische Profilseiten mit Interessen und
Tatigkeiten der User, die Daten liegen meist in strukturierter Form vor,
die Beziehungen zu anderen Nutzern des Networks werden dargestellt
und nachvollziehbar gemacht. Beispiele fiir Social Networks sind Face-
book, XING, Google+ oder die VZ-Netzwerke (vgl. Kap. 3.2.3). Da der
Uberblick iiber die Fallbeispiele sowie die vorliegenden Instrumente
und Literatur der Recherche aufzeigen, dass in iberwiegender Mehr-
heit ausschliefSlich Facebook und seit Mai 2011 partiell auch Google+
betrachtet werden, sind beide Plattformen auch in dieser Untersuchung
im Fokus der Codierung.

Sharingplattformen

Sharingplattformenn stellen Dienste dar, auf denen Videos und/oder
Musik bereitgestellt werden. User konnen die Inhalte entweder direkt
im Portal abrufen (Streaming) oder herunterladen. Die Angebote kon-
nen frei oder kostenpflichtig sein. Vor allem Videoportale erfreuen sich
aktuell grofSer Beliebtheit. Beispiele fiir Video-Portale sind YouTube,
MyVideo oder Clipfish. Bekannte Musik-Portale sind mp3.de, music-
load und Last.fm (vgl. Kapitel 3.2.3).

Foren/Communities

Als Internetforum wird ein virtueller Platz zum Austausch und zur Ar-
chivierung von Gedanken, Meinungen und Erfahrungen verstanden.
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Die diskutierten Themen, nach denen Foren meist strukturiert sind,
umfassen nahezu alle Bereiche des Lebens: Auto, Garten, Beziehungen,
Erziehung, etc. Die Foren konnen von Unternehmen oder Privatleu-
ten betrieben werden. Die Kommunikation findet dabei asynchron, das
heiflt nicht in Echtzeit statt. Bekannte Foren sind das Spiegel Online-
Forum oder Motor-talk.de.

Podcasts

Podcasts sind Plattform, die in der Regel gesprochene Texte beinhal-
ten. Zunehmend werden aber auch Musik sowie Videos integriert. Pod-
casts lassen sich abonnieren, so dass der Interessent automatisch tiber
die neusten Beitrdge informiert wird. Die Beitrdge lassen sich abspei-
chern und somit auch offline zum Beispiel iiber einen mp3-Player ab-
spielen. Sollte eine dieser Plattformen in den untersuchten Shitstorm-
Fall involviert sein, ist sie qualitativ zu vermerken.

Wikis

Wikis erméglichen die kollaborative Erstellung von Textbeitragen von
einem im Vorfeld fest definierten Kreis oder der gesamten Offentlich-
keit. Die Inhalte sind sofort einsehbar und lassen sich ohne weitere An-
meldungen editieren, erganzen, berichtigen und riickgingig machen.
Jeder User kann die Anderungen sowie deren chronologischen Ablauf
nachvollziehen. Eine der bekanntesten Plattformen ist die ,Wikipedia®
Sollte eine dieser Plattformen in den untersuchten Shitstorm-Fall invol-
viert sein, ist sie qualitativ zu vermerken.

Verbraucherportale

Verbraucherportale bieten ihren Nutzern die Mdglichkeit, Bewertun-
gen und Kommentare zu Produkten und Dienstleistungen abzugeben,
sowie die Informationen anderer User zu lesen und sich zu bestimmten
Themen auszutauschen. Special-Interest-Portale zum Beispiel aus dem
Tourismussektor sind ,Holidaycheck® oder ,Tripadvisor". Sollte ein Ver-
braucherportal in den untersuchten Shitstorm-Fall involviert sein, ist es
qualitativ zu vermerken.
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Online-Medien

Online-Medien News

Unter Online-Medien News werden Internetseiten verstanden, die sich
primir durch redaktionelle textuelle Inhalte auszeichnen (Online-Jour-
nalismus) und einen professionell redaktionellen Hintergrund erken-
nen lassen. Sie stellen meist den Online-Auftritt etablierter ,,Offline-Me-
dien” dar. Bekannte Vertreter sind Spiegel-Online, Zeit.de oder Bild.de.
Sie konnen aber auch als rein digitale Medienangebote auftreten (z.B.
,Golem.de® oder ,Heise.de‘). Zunehmend bieten die Seiten unter ihren
Beitrigen Kommentarfunktionen an. Erscheint der Beitrag zuerst in
dem origindren Offline-Medium und danach online, sind beide Ebe-
nen zu codieren. Reine Newsaggregatoren wie ,Rivva.de sind nicht zu
codieren.

Online-Medien TV

Unter Online-Medien TV werden Internetseiten verstanden, die sich
primdr durch redaktionelle bearbeitete Video-Inhalte auszeichnen
(Online-TV Journalismus). Auch sie stellen meist den Online-Auftritt
etablierter ,,Offline-Medien TV dar. Darunter fallen zudem Mediathe-
ken (z. B. ZDF-Mediathek) und Videoarchive (z. B. webtv.bundestag.de).
Bieten die Seiten zudem redaktionelle Beitrdge und Kommentarfunkti-
onen an ohne erkennbaren TV-Medialen Hintergrund, ist der Beitrag
unter ,,Online-Medien News® zu codieren. Erscheint der TV-Beitrag
zuerst in dem origindren Offline-Medium und danach online, sind bei-
de Ebenen zu codieren. Sollte diese Plattform in den untersuchten Shit-
storm-Fall involviert sein, ist sie qualitativ zu vermerken.

Online-Medien Radio

Unter Online-Medien Radio werden Internetseiten verstanden, die sich
primér durch redaktionelle bearbeitete auditive Inhalte auszeichnen
(Online-Radio Journalismus). Auch sie stellen meist den Online-Auf-
tritt etablierter ,,Offline-Medien Radio® dar (z.B. ,www.radio.de’, ,wis-
sen.dradio,de;, ,fritz.de‘). Bieten die Seiten zudem redaktionelle Bei-
trige und Kommentarfunktionen an ohne ekennbaren TV-Medialen
Hintergrund, ist der Beitrag unter ,,Online-Medien News" zu codieren.
Erscheint der Radio-Beitrag zuerst in dem origindren Offline-Medium
und danach online, sind beide Ebenen zu codieren. Sollte diese Platt-
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form in den untersuchten Shitstorm-Fall involviert sein, ist sie qualita-
tiv zu vermerken.

Offline Medien

Offline Medien Print

Hierunter werden die klassisch analogen Zeitungen, Zeitschriften und
Magazine mit deren charakteristischen Merkmalen, unter anderem
klassischem Druck, verstanden. Beispiele: Frankfurter Allgemeine Zei-
tung, Die Zeit, Die Welt, Spiegel, Stern, Bild und Focus.

Offline Medien TV

Hierunter werden die klassisch analogen/digitalen Fernsehangebote
mit ihren spezifischen Formaten verstanden. Beispiele: alle Sendungen
der offentlichen und privaten Sender: zum Beispiel Spiegel-TV, Stern
TV, Frontal, PlusMinus, Nachrichtenformate wie Tagesschau, etc. Soll-
te diese Plattform in den untersuchten Shitstorm-Fall involviert sein, ist
sie qualitativ zu vermerken.

Offline Medien Radio

Hierunter werden die klassisch analogen/digitalen Radioangebote mit
ihren spezifischen Formaten verstanden. Beispiele: Deutschlandfunk,
MDR-Info, JUMP, etc. Sollte diese Plattform in den untersuchten Shit-
storm-Fall involviert sein, ist sie qualitativ zu vermerken.

3. Datenerhebung

Die Untersuchung konzentrierte sich ausschliefllich auf Unternehmen
und Organisationen (siehe Definition oben) als Adressaten des Shit-
storms. Privatpersonen sind nicht Gegenstand der vorliegenden For-
schung. Im Rahmen einer moglichst umfassenden Datenerhebung wur-
den zunichst in einem Zeitraum vom November 2011 bis Ende Juni 2012
genau 8o Fille von Unternehmens-Shitstorms identifiziert. In einer ers-
ten Filterung wurden alle Fille entfernt, die aufgrund einer schlechten
Quellenlage kaum noch Aussagen zu Auspragung und Verlauf der Em-
porung zulieflen. Die iibrigen 60 Fille wurden einer zweiten tieferen
Filterung unterzogen. Im Ergebnis blieben 40 Fille iibrig, die wesent-
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liche Riickschliisse zur Beantwortung der Forschungsfragen zulief3en.
Dennoch zeigten sich bei naherer Untersuchung in vier Féllen unkla-
re, widerspriichliche und damit fiir die Untersuchung nicht akzeptab-
le Aussagen, so dass sich im August dafiir entschieden wurde, zu die-
sem Zeitpunkt vier aktuelle Fille nachtriglich mit einzubauen, die die
definierten notwendigen Auswahlkriterien erfiillten. Die weniger auf-
schlussreichen Fille wurden herausgenommen. Obwohl die Unter-
suchung am 01.08.2012 begann, endet der Stichtage der Fallerhebung
damit erst am 31.10.2012, wobei dies jedoch nur auf die vier angespro-
chenen nachtriglich aufgenommenen Fille zutriftt. Somit weisen ab-
schlieflend alle 40 Fille aufgrund ihrer guten Quellenlage sowohl auf
der Primir- wie auf der Sekunddrebene ausreichend Relevanz fiir die
Hauptuntersuchung und damit der Beantwortung der Forschungsfra-
gen auf (ausfihrlich vgl. Kap. 6.2).

4. Codierung

Die Untersuchung vereint formale und inhaltliche Kategorien. Eine
Eingrenzung der Plattformen und Beitragsarten im Vorfeld der Unter-
suchung erfolgte nicht. Dem Codierenden steht es frei, saimtliche betei-
ligte Plattformen der Primir- und Sekundirebene, plattformspezifische
Beitragsmengen, Art und Anzahl der involvierten Akteure sowie alle
Daten in Form von Text, Bild, Video und Audio online wie offline, die
direkt und indirekt dem Shitstorm zuzuordnen und durch externe Drit-
te wahrnehmbar sind sowie der Beantwortung der Forschungsfragen
dienen, zu nutzen. Zum Beispiel: Blogbeitriage und darunter folgende
Kommentare, Statusmeldungen auf Facebook und darunter folgendes
Userfeedback und Diskussionen, Informationen zu den Kommentato-
ren, Tweets und Retweets auf Twitter, YouTube-Videos und Kommen-
tierungen, Boykott- und Antiseiten, Forenverldufe und Chats sowie
Aktionen und Handlungen auflerhalb des Netzes (Flyer, Plakate, Pro-
testveranstaltungen, etc.). Der Codierende hat sich dabei nicht starr auf
den Plattformen und Seiten zu bewegen, sondern soll bewusst weiter-
fihrenden Links folgen, die auch tiber die originiren Suchtreffer (zum
Beispiel in Google) hinausreichen. Zentrales Kriterium ist deren Be-
deutung fiir die Untersuchung. Dieses ,flexible® Element der Codierung
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erlaubt die Erschlieffung weiterer Plattformen und deren Inhalte im
Kontext des Shitstorms. Der Codierende hat die weiterfithrenden Er-
kenntnisse in den Kommentarspalten deutlich auszuweisen.
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UNTERSUCHUNGSEINHEITEN

5. Formale Variablen

Am Anfang der Codierung werden die laufende Nummer der Fallbei-
spiele sowie deren Erscheinungsjahr erfasst. Die 40 Beispiele werden
durchnummeriert und mit einer eindeutigen Uberschrift (s. Kap. 6.2)
versehen, so dass auch spiter einzelne Erhebungen auf das jeweilige
Fallbeispiel zuriickgefiithrt werden kénnen.

Fallnummer und Uberschrift

FalINr. (fallnr) | Uberschrift (iiberschr)

1 Paypal 2010
2 WWF 2011
3.

Wirtschaftssektor des betroffenen Unternehmens

Primirsektor (Rohstoffgewinnung): Darunter fallen zum Beispiel Un-
ternehmen aus der Landwirtschaft, Forstwirtschaft, Energiewirtschaft
oder dem Bergbau.

Sekundirsektor (Weiterverarbeitung, Produktion): Darunter fallen
zum Beispiel Branchen wie die Nahrungs- und Genussmittelindustrie,
Textil und Bekleidung, Chemie, Metalle, Automobilproduktion oder
das Baugewerbe.

Tertidrsektor (Dienstleistungen): Darunter werden Branchen wie der
Handel, Banken, Versicherungen oder Tourismus gezéhlt.
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Quartirsektor (Informations- und Kommunikationstechnologien):
Der Quartérsektor stellt einen spezifischen Teil des Tertidrssektors dar
und fokussiert speziell die Informations- und Kommunikationsbranche
wie Medien- und Rundfunkanstalten (6ffentlich und privat) oder Pro-
duktionsfirmen.?

Der Codierende hat den Kernsektor des Adressaten zu codieren
(z.B. besitzt die Daimler AG Tochtergesellschaften wie die Daimler
Bank und ein eigenes Vertriebsnetz, das Hauptgeschift stellt aber die
Automobilproduktion dar, es ist daher der Sekundérsektor zu codieren).

Code Wirtschaftssektor (wirt_sek)
1 Primadrsektor

2 Sekundarsektor

3 Tertidrsektor

4 Quartarsektor

99 Nicht bestimmbar

Rechtsform des betroffenen Unternehmens

Code Rechtsform (rechtsf)

60 Einzelunternehmen (Selbststandigkeit)
61 Genossenschaften (eG)

62 Aktiengesellschaft (AG)

63 Kommanditgesellschaft auf Aktien (KGaA)

232 Vgl ausfithrlich Wikipedia: Wirtschaftssektor (http://de.wikipedia.org/wiki/
Wirtschaftssektor)[25.06.2012].
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64 Europaische Gesellschaft (SE)

65 Gesellschaft mit beschrénkter Haftung (GmbH)

66 Offene Handelsgesellschaft (OHG / auch GmbH & Co. OHG)
67 Kommanditgesellschaft (KG / auch GmbH & Co. KG)

68 Partnergesellschaft (Freie Berufe)

69 Korperschaft des Privatrechts (Verein)

70 Sonstiges

Stellt das adressierte Unternehmen eine Tochtergesellschaft ohne ei-
gene spezifische Rechtsform dar, so ist die Rechtsform des Mutterkon-
zerns zu codieren.

Vor der Untersuchung der wesentlichen Hauptkategorien wird die
Dauer des Shitstorms bestimmt:

Dauer des Shitstorms (dauer)

Die Dauer eines Shitstorms ist in Abhdngigkeit zur plattformspezifi-
schen Beitragsmenge klar zu identifizieren und bezieht sich ausschlief3-
lich auf die akute Phase. Durch die Nutzung von Analyseprogrammen
wie ,Google-Trends’ sowie zusidtzlichen Recherchen partiell vorliegen-
der Monitoring-Auswertungen zu den Beispielen und der Sekundir-
literatur (vor allem im Netz) ist eine konkrete Beschreibung der Aus-
pragung ,Dauer’ zu erfolgen. Die Angabe der Dauer ist nicht absolut,
sondern basiert auf der quellenbasierten Einschitzung des Codieren-
den. Ein entsprechend tolerierbarer Grad der Abweichung ist anzuneh-
men (+/- zwei Tage).

Das Datum des Beginns/Endes eines akuten Shitstorms ist im fol-
genden Format einzutragen: TT.MM.]J]]]
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Der Zeitraum ist folgend zu codieren (dauer_code):

Code Zeitraum

1 <=1Tag

2 2 bis 3 Tage

3 4 bis 6 Tage

4 7 bis 10 Tage
5 11 bis 14 Tage
6 >=15Tage

6. Plattform und Verlauf
6.1 Involvierte unternehmensfremde (externe) Plattformen

Zu codieren sind alle externen Plattformen (im Gegensatz zu unter-
nehmenseigenen Plattformen unter Kap. 6.3), die in der akuten Phase
im Shitstorm involviert waren. Unter ,involviert® werden sowohl Ak-
teurs-Beitrige sowie Beitrige des Adressaten in den Social Media sowie
der Online- und Offline-Medien iiber den Shitstorm selbst verstanden
und/oder tiber das in ihm beschriebene Thema (Themen) im direkten
Zusammenhang mit dem Adressaten. Die alleinige Thematisierung ei-
nes Sachverhaltes unabhédngig vom Adressaten ist nicht zu codieren. Zu
codieren ist ausschliefllich die Erstveroffentlichung des Beitrages. Up-
dates sind bei entsprechender Relevanz ihrer Aussage qualitativ zu ver-
merken. Zudem ist die Ausgangsplattform zu identifizieren. Unter ,Aus-
gangsplattform’ wird diejenige Plattform verstanden, auf welcher der
analysierte Shitstorm seinen Ursprung hat (Kernindiz ist die bereits
dargelegte deutliche Erhohung der Beitragsmenge innerhalb eines kur-
zen Zeitraumes; z.B. einige Hundert Kommentare unter einem Blog-
oder Facebook-Beitrag sowie Tweets in Twitter innerhalb weniger Stun-
den). Wird ausschliefSlich das Thema/Themen des Shitstorms auf einer
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Plattform oder in den Medien behandelt, ohne diesen dort nachweislich
auszulGsen, ist die Plattform/Medium unter Kap. 7.3 zu codieren.

Schlief3t sich nach dem Ende der akuten Phase die Postphase an, wer-
den alle externen Plattformen codiert, die bis zum aktuellen Zeitpunkt
der Erhebung den Shitstorm und/oder das in ihm behandelte Thema/
Themen im direkten Zusammenhang mit dem Adressaten behandeln.

Aufgrund der komplexen Vernetzung der einzelnen Plattfor-
men, was eine zeitlich fast parallele Publikation von Beitragen zu ei-
nem bestimmten Thema ermdglicht, der Tatsache, dass zum Beispiel
die Ergebnisse der Suchfunktionen bekannter Plattformen wie Twitter
(Schlagwort und #-Tag-Suche) nur bis zu einem bestimmten Zeitpunkt
einzusehen waren und die Plattformenbetreiber partiell bereits wih-
rend wie nach dem Shitstorm Beitrdge der Akteure oder ganze Seiten
geloscht haben oder Plattformen wie YouTube nur ungenaue Zeitpunk-
te der Veroffentlichung angeben, stellt sich eine Identifizierung der Aus-
gangsplattform als schwierig dar. Ist die Plattform im Nachhinein nicht
identifizierbar, ist dies qualitativ zu vermerken. Die folgende Code-
tabelle ist in beiden Phasen anzuwenden (s. Excel-Sheet). Ausschlief3-
lich in der akuten Phase ist bei Identifizierung der Ausgangsplattform
der Code ,,2“ anzugeben.

Hinweis: Aufgrund der starken Vernetzung der involvierten Platt-
formen der Postphase und deren Auswirkung auf die Entwicklung des
Themas in dieser Phase sind wesentliche Angaben zu dem Thema quali-
tativ in der Kommentierung ,,postphase“ zu vermerken.

Kern- und Postphase

In Shitstorm involviert ...?

Social Media
Code Weblog/Blog (blog)
0 Nein
1 Ja
2 Ausgangsplattform
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Code Microblogs (micro_blog)

0 Nein

1 Ja

2 Ausgangsplattform

Code Social Networks (sonetwork)
0 Nein

1 Ja

2 Ausgangsplattform

Code Sharingplattformen (sharepl)
0 Nein

1 Ja

2 Ausgangsplattform

Code Foren (foren)

0 Nein

1 Ja

2 Ausgangsplattform
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Online-Medium

Code Online-Medien News (med_onnews)
0 Nein
1 Ja
2 Ausgangsplattform
Offline-Medium
Code Offline-Medien Print (med_ offprint)
0 Nein
1 Ja
2 Ausgangsplattform

6.2 Beitragsmenge/Buzz (unternehmensfremde/externe Plattformen)

Mit der ,,Beitragsmenge/Buzz (unternehmensfremde/externe Plattfor-
men) soll festgehalten werden, wie viele Beitrage (Kommentare, Artikel,
Posts, Tweets, etc.) wiahrend der akuten Phase des Shitstorms auf den
identifizierten externen Plattformen zu verzeichnen sind. Dazu zdhlen
neben den origindren Beitrdgen auf den Plattformen auch die dazuge-
horigen Kommentare (Facebookkommentare, Retweets, etc.). Bei Blogs
und Online- wie Offline-Medien wird jedoch ausschliefllich der Blog-
beitrag oder der Artikel gezdhlt. Es besteht die Moglichkeit, entspre-
chende Anmerkungen wie auffallend hohe Kommentierungen quali-
tativ vorzunehmen. Gezahlt werden keine Buttonaktivititen (Like, G+,
etc.) oder Videoklicks (YouTube). Auffillig hohe Werte (z. B. Hundert-
tausende Likes auf einen Kommentar oder Klicks unter einem YouTu-
be-Video) sind ebenso qualitativ zu vermerken. Aufgrund der Schwie-
rigkeiten der nachtraglichen Informations- und Faktenrecherche stellt
sich eine nachtrigliche Erhebung der Beitragsmenge fiir Dritte als
schwierig bis unmoglich dar. Der Codierende ist angehalten, so viele
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Daten wie moglich zu erheben, um diese in dem jeder einzelnen Platt-
form zugewiesenen Mengenintervall zu codieren. Zur besseren Uber-
sicht im Codebuch wird die Tabelle nur einmal gezeigt.

Code Beitragmenge

0 Plattform nicht in Shitstorm involviert
1 1-10 Beitrage

2 11- 50 Beitrdge

3 51-100 Beitrdge

4 101 - 500 Beitrage

5 5011000 Beitrége

6 1001 - 5000 Beitrage

7 5001 - 10.000 Beitrége
8 GroBer 10.000 Beitrage
99 Nicht bestimmbar

6.3 Unternehmenseigene Internetprasenz und Shitstormbeteiligung

Folgend ist sowohl die involvierte eigene Internetprasenz des betroffe-
nen Unternehmens in der akuten Phase zu codieren sowie deren Rol-
le im untersuchen Shitstorm. Wie bereits fiir externe Plattformen unter
6.1 codiert, ist auch hier die Moglichkeit zu erfassen, dass die Unter-
nehmensplattform die Ausgangsplattform darstellt. Unter ,,involviert*
werden sowohl Beitrdge von Akteuren auf der Plattform verstanden
als auch Aktionen und Reaktionen (Informationen, Stellungnahmen,
Kommentare, etc.) des Adressaten. Findet der Codierende auf Grund-
lage seines Quellenmaterials keinen eindeutigen Hinweis, dass eine vor-
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handene Unternehmensplattform in den Shitstorm involviert war, ist
»1“ zu codieren. Finden sich mehrere Auftritte (z. B. mehrere Facebook-
Seiten oder Unternehmensblogs; auch interne oder linderspezifische
Seiten), sind diese zusammenfassend unter der entsprechenden Platt-
formtabelle zu codieren. Relevante Zusatznotizen sind qualitativ zu ver-
merken. Ist die Plattform erst nach dem akuten Shitstorm lanciert wor-
den, ist ebenso ,,0“ zu codieren. Sollte aufgrund der Quellenlage und
plattformspezifischer Auffilligkeiten (z.B. Timeline-Begrenzung in
Twitter oder Facebook) keine Aussage moglich sein, ist 99 fiir ,,Nicht
bestimmbar® zu codieren.

Betreiber einer offiziellen Unternehmenswebsite (un_website)

Code Betreiber einer Unternehmenswebsite
0 Nein

1 Ja (nicht in Shitstorm involviert)

2 In Shitstorm involviert

3 Ausgangsplattform

Betreiber eines Unternehmensblogs (un_blog)

Code Betreiber eines Unternehmens-Blogs (Corporate-Blog)
0 Nein

1 Ja (nicht in Shitstorm involviert)

2 In Shitstorm involviert

3 Ausgangsplattform
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Prasenz in Microblogs (micro_blog)

Code Prasenz in Microblogs (Twitter, etc.)
0 Nein

1 Ja (nicht in Shitstorm involviert)

2 In Shitstorm involviert

3 Ausgangsplattform

Prasenzin sozialen Netzwerken (soz_net)

Code Prasenz in sozialen Netzwerken (Facebook, Google+, etc.)
0 Nein

1 Ja (nicht in Shitstorm involviert)

2 In Shitstorm involviert

3 Ausgangsplattform

Prasenz auf Sharingplattformen (sharingpl)

Code Prasenz auf Sharingplattformen (z. B. YouTube, Slideshare)
0 Nein

1 Ja (nicht in Shitstorm involviert)

2 In Shitstorm involviert

3 Ausgangsplattform
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Betreiber einer eigenen Community/Forum (community)

Code Betreiber einer eigenen Community/Forum
0 Nein

1 Ja (nicht in Shitstorm involviert)

2 In Shitstorm involviert

3 Ausgangsplattform

98 Sonstiges

99 Nicht bestimmbar

6.4 Beitragsmenge/Buzz (unternehmenseigene Plattformen)

Wie fiir die externen Plattformen unter 6.2 ist die Beitragsmenge der in-
volvierten Unternehmensplattform wiahrend der akuten Phase zu co-
dieren. Nicht vorhandene unternehmenseigene Plattformen werden
ebenso als ,,0 “ codiert. Zwischen internen und externen Unterneh-
mensplattformen wird nicht unterschieden. Ist die Plattform im Vorfeld
(s. Kap. 6.3) als ,,Nicht bestimmbar® codiert, ist dies auch hier zu ver-
merken. Bei involvierten Unternehmensblogs ist die Kommentarzahl
unter den relevanten Beitrdgen mit zu erheben.

Code Beitragmenge

0 Plattform nicht in Shitstorm involviert
1 1-10 Beitrage

2 11- 50 Beitrage

3 51-100 Beitrage
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4 101 - 500 Beitrage

5 501 - 1000 Beitrage

6 1001 — 5000 Beitrage

7 5001 —10.000 Beitrége
8 GroBer 10.000 Beitrage
99 Nicht bestimmbar

6.5 Dominante Plattform (Kernplattform)

Folgend ist die dominanteste Plattform des Shitstorms wahrend der
akuten Phase zu codieren. Als ,dominant® wird die Plattform verstan-
den, die entweder den Grof3teil der Beitragsmengen des Shitstorms ver-
eint (quantitatives Kriterium) oder sich nachweislich qualitativ am re-
levantesten fiir dessen Entwicklung, Verlauf und eventuelle Folgen
darstellt (qualitatives Kriterium wie Wahrnehmung in der Offentlich-
keit oder Wirkung auf den Adressaten): Z.B. war im Fall der Mammut
AG vs. Economiesuisse zwar Twitter bei der Beitragsmenge fithrend,
doch die eigentliche Kommentierung, die letztlich das Unternehmen
veranlasst hat, seine Unterstiitzung zu beenden, fand auf Facebook statt,
so dass Facebook als dominante Plattform zu codieren ist.

Die externen wie unternehmenseigenen Plattformen sind hier nicht
differenziert zu betrachten, sondern die Plattformart wird allgemein co-
diert. Indizien fiir die Codierung sind entweder die codierten Beitrags-
mengen (s. Kap. 6.2 und 6.4) sowie vor allem textuelle Hinweise in der
Sekundérliteratur wie ,,... erlebte einen Shitstorm auf Twitter.” ,,... vor
allem in Blogs wurde heftig diskutiert ...“ oder ,,... speziell die Face-
bookseite war von dem Shitstorm betroffen ...“. Ebenso weist die klar
identifizierbare Konzentration des Shitstorms auf eine Plattform wie im
Fall ,Daimler 2012° auf die zu codierende Dominanz hin. Lisst sich kei-
ne eindeutige Plattform feststellen, ist ,,Nicht bestimmbar® zu codieren.

402

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

Erlaubnis tersagt,



https://doi.org/10.5771/9783828868502

Entwicklung und Verlauf

Code Dominante Plattform (dom_pl)

1 Weblogs/Blogs

2 Microblogs (Twitter)

3 Social Networks (Facebook, Google+)

4 Sharingplattformen (YouTube, Vimeo, etc. ...)
5 Foren

6 Online Medien News

7 Offline-Medien Print

99 Nicht bestimmbar

6.6 Entwicklung und Verlauf

Mit der Kategorie ist festzustellen, wie sich die Entwicklung eines Shit-
storms in der akuten Phase darstellt. Zu beachten sind der origina-
re Shitstorm auf der ersten Ebene, der sich unter anderem durch eine
tiberdurchschnittlich hohe Beitragsmenge (vgl. Erlduterungen zur aku-
ten Phase in Kap. 2) auszeichnet, sowie die Berichterstattung iiber ihn,
die explizit den Shitstorm respektive die damit verbundene Kritik/Em-
porung und nicht ausschliefllich das Thema behandelt. Beziiglich der
Ausgangsebene hat sich der Codierende an der codierten Ausgangs-
plattform unter Kap. 6.1 und 6.3 zu orientieren. Zur Bestimmung des
Verlaufs sind partiell vorhandene Monitoringauswertungen sowie er-
neut umfassende Sekundarliteratur zu verwenden. Die vorgegebenen
Tabellen decken alle theoretisch moglichen Verldufe ab. (Beispiel: Ver-
bleibt der Shitstorm ausschlieSlich in den Social Media ist in der Aus-
gangsebene eine ,,1“ zu codieren und in beiden Folgeebenen ,,0“ Geht
dieser hingegen aus den Social Media in die Online-Medien und an-
schlieflend in die Offline-Medien iiber, ist ,,1 ,,2 ,,3“ zu codieren.)
Lisst sich der Verlauf nicht klar nachzeichnen, ist auf allen Ebenen ,,99
zu codieren.
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Code Ausgangsebene (ausg_eb)

1 Social Media

2 Online Medien

3 Offline Medien

Code Folgeplattform #1 (folge1_eb)
0 Nicht involviert

1 Social Media

2 Online Medien

3 Offline Medien

Code Folgeplattform #2 (folge2_eb)
0 Nicht involviert

1 Social Media

2 Online Medien

3 Offline Medien

99 Nicht bestimmbar
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7. Themen und Ausloser
7.1 Anzahl der relevanten Themen

Die Unterkategorie erhebt die Zahl der Themen innerhalb der akuten
Phase. Damit wird die Frage untersucht, ob bei einem Shitstorm einer
oder mehrere Inhalte thematisiert werden. Der Codierende hat das
Kernthema (bzw. die Kernthemen) der Diskussion zu identifizieren. In-
haltliche Nebenstringe; die sich zum Beispiel in den Diskussionen zwi-
schen den Kommentatoren entwickeln, Themen auf der zweiten Ebene
(z.B. Metafokus) sowie thematische Auffilligkeiten der Postphase sind
ausschliefllich qualitativ zu vermerken.

Code Anzahl der Themen (anz_thema)
1 Ein Inhalt thematisiert
2 Mehrere Inhalte thematisiert

7.2 Themenbeschreibung

Der Codierende untersucht, welcher Inhalt (Inhalte) in dem vorliegen-
den Beispiel thematisiert wird. Er hat, unter Orientierung an Kap. 7.1, in
einem ersten Schritt deskriptiv das Kernthema (Themen) kurz zu no-
tieren (Inhaltsebene) und im Anschluss zu codieren, ob die Handlung
oder Eigenschaften des Adressaten beziehungsweise von dessen Pro-
dukten thematisiert sind. Klare thematische Nebenstringe sind qualita-
tiv bereits unter 7.1 zu vermerken.

Inhaltsebene (inhalt)

Beispiel 1: Nestle rodet den Regenwald und zerstort Lebensraum der
Orang Utans.

Beispiel 2: Lufthansa wirbt mit einem Frauenbild, das in den Augen der
Akteure veraltet und sexistisch bewertet wird.

Inhalt wird eingetragen
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Unternehmenshandlung (Unt_handlg)

Codiert wird Kritik zu Handlungen, Au8erungen oder
Serviceleistungen der Adressaten. Zu codieren sind
ebenso gescheiterte Gewinnspiele, PR- und Markting-/
WerbemalSnahmen.

Beispiel 1: Pril lancierte ein Gewinnspiel zur Gestaltung seiner
neuen Splilflasche und verfdlschte die Abstimmung, was eine
Vielzahl kritischer Kommentare nach sich zog.

Beispiel 2: Teldafax sah sich einem Shitstorm gegentiber,

als ein Mitarbeiter in einem leicht beleidigenden Ton die
Facebook-User darauf hinwies, dass die Prdsenz nicht fiir den
Dialog gedacht sei.

Code

1 Ja

0 Nein

Unternehmensprodukt (Unt_produkt)

Codiert werden ausschlie8lich Produkte des Unternehmens
(Service- und Dienstleistungen sind auf der Handlungsebene
zu erfassen).

Beispiel 1: Daimler musste sich mit Vorwdirfen
auseinandersetzen, da bei einem Unfall (angeblich) die
Airbags der S-Klasse nicht ausgelost wurden.

Beispiel 2: Siemens musste ich in China mit einem
offentlichkeitswirksamen Blogger auseinandersetzen, der die
schlechte Qualitdt ihrer KiihIschrénke anprangerte.

Code

1 Ja

0 Nein

7.3 Themenentwicklung im Vorfeld

Es ist festzustellen, ob der im Shitstorm behandelte Inhalt (Inhalte) be-
reits im Vorfeld innerhalb der im Rahmen dieser Untersuchung rele-
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vanten Plattformen der Social Media sowie der On-, Offline Medien ex-
plizit im Zusammenhang mit dem Adressaten durch Dritte potenziell
offentlich wahrnehmbar thematisiert wurde (z.B. TV- und Printbeitri-
ge, Blogartikel, Facebookposts, Twitter). Der Codierende hat sich dabei
auf das Kernthema (Kernthemen) zu konzentrieren. Thematische Ne-
benstriange sind nicht zu erfassen (s. Kap. 7.1).

Zum Beispiel ist das Thema bekannt, wenn dariiber im Vorfeld des Shit-
storms ein kritischer Beitrag im Fernsehen lief (,,Ja“), so wie im Fall des
WWE-Shitstorms geschehen. Jedoch sind Fallbeispiele mit ,,Nein® zu
codieren, in denen Unternehmen eine PR-Kampagne, Events oder Bei-
trage lancieren, die am Ende in einem Shitstorm fiir das Unternehmen
miindet (z.B. Notebooksbilliger.de und die Touchpad-Verlosung; FC
Bayern und die verpatzte App-Prdsentation).

Code Inhalt/e im Vorfeld thematisiert (th_vorfeld)

1 Ja

0 Nein

Ist das Thema bereits im Vorfeld vorzufinden, hat der Codierende so ge-
nau wie moglich die Plattform oder das Medium der thematischen Erst-
nennung qualitativ im Anschluss zu vermerken (z.B. Artikel Handels-
blatt online; TV-Beitrag ARD, etc.).

Zum Beleg seiner Codierentscheidung ist es dem Codierenden frei-
gestellt, relevante Nachweise (Dateien) in einem Ordner ,Vorfeld* zu-
satzlich zu der akuten Phase und Postphase abzuspeichern (online wie
offline).

7.4 Themenentwicklung Postphase
Aufgrund der starken Vernetzung der involvierten Plattformen der
Postphase und deren Auswirkung auf die Entwicklung des Themas in

dieser Phase, sind Angaben zu dem Thema qualitativ in der Kommen-
tierung ,,postphase” zu vermerken (s. Kapitel 6.1)
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7.5 direkter/indirekter Themenbezug

Hier ist zu codieren, ob das Thema/Themen des Shitstorms ...

Code Inhaltliche Adressierung (inh_Adress)

... den Adressaten direkt betrifft (Kernziele, -Produkte, Politik,
Dienstleistungen oder unternehmensspezifisches Handeln).

1 Beispiel: So ist ein Automobilhersteller direkt betroffen, wenn sich der
Shitstorm um einen Autounfall aufgrund nicht ausgeldster Airbags von
einem seiner Modelle handelt.

... oder im weiteren Verlauf der Emporung den Adressaten nur
indirekt betrifft (thematische Nebenstrange, die nicht die Kernziele,
Produkte und Dienstleistungen des Adressaten betreffen).

Beispiel: So ist der Sponsor einer FuBballmeisterschaft in der Ukraine nur
indirekt betroffen, wenn sich der Shitstorm gegen ihn mit den dortigen
StraBenhunden auseinandersetzt (Adidas und die Straenhunde in der Ukraine).

7.6 Thema vs. Handlung

Die Kategorie untersucht die Frage, ob das Thema, die Reaktion des Ad-
ressaten darauf oder eine proaktive Handlung des Unternehmens ohne
kritischen Themenkontextim Vorfeld, den Shitstorm ausgeldst hat (Excel-
Code: ,,ausloser®).

Thema/extern Akteur als Ausloser: Durch Handlungen/Aktionen
externer Akteure (Dokumentationen, Protestseiten, Blogbeitrige, Kam-
pagnen, etc.) wird ein kritisches Thema an den Adressaten ,herange-
tragen. Der Shitstorm hat sich bereits entwickelt, ohne dass der Ak-
teur handeln konnte. Das Thema kann bereits im Vorfeld bestehen (vgl.
Kap. 7.3) oder erst durch die Handlung des externen Akteurs ausgelost
werden. Der Adressat kann nur noch reagieren.

Beispiel: Durch die Dokumentation ,,Der Pakt mit dem Panda“ wur-
den die Geschiftspraktiken und Verzweigungen des WWEF mit partiell
in Kritik stehenden Wirtschaftsunternehmen thematisiert. Innerhalb
kiirzester Zeit entwickelte sich der Shitstorm im Netz. Der WWF konn-
te nur noch reagieren.

Handlungen/Reaktionen des Adressaten in kritischen Themen-
kontext: Das Unternehmen befindet sich bereits in einem kritischen
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Akteure

Themenkontext und sieht sich dadurch einer geringen bis stark offent-
lich wahrnehmbaren Berichterstattung/Diskussion gegeniiber (Medien,
Foren, Blogs, Twitter, etc.); doch erst seine Handlung/Reaktion auf das
Thema (Themen) I6st den Shitstorm aus.

Beispiel: Beim Fall Nestlé vs. Greenpeace befand sich das Unterneh-
men Nestlé bereits in einem kritischen Themenkontext durch eine pro-
fessionell lancierte Greenpeace-Kampagne, doch erst die Loschung des
Greenpeace-Videos und der darauf folgenden Kommentare hat zur ei-
gentlichen Emporung im Netz gefiihrt.

Aktion/Handlung des Adressaten als Ausloser: Im Vorfeld befin-
det sich das Unternehmen in keinem kritischen Themenkontext. Erst
seine Handlung, wie zum Beispiel Gewinnspiele, Fernsehbeitrage, Fa-
cebookposts oder Marketing- und Sponsoringaktionen, l6sen den Shit-
storm aus.

Beispiel: Der FC Bayern lancierte eine Presseversammlung und ver-
sprach die Vorstellung eines neuen Spielers, stellte am Ende aber nur
eine neue Facebookapplikation vor, die den Fan mit einbezog. Auf-
grund der Enttduschung folgte der Shitstorm.

Code Ausloser (ausloser)

1 Thema/extern Akteur als Ausldser

2 Handlungen/Reaktionen des Adressaten in kritischen Themenkontext
3 Aktion/Handlung des Adressaten als Ausloser

Das ,auslosende Element®, das die akute Emporung auslost (z.B. TV-
Beitrag, Facebook-Post eines wiitenden Kunden oder Loschung eines
Videos seitens des Adressaten), ist qualitativ zu vermerken.

8. Akteure und Intention

8.1 Akteure

Aufgrund der groflen Akteursmenge und den der Untersuchungsme-
thode geschuldeten Grenzen der Erhebung ist es nicht moglich, jeden
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aktiv Beteiligten des Shitstorms nachzuvollziehen. Der Codierende hat
daher deskriptiv die auf Grundlage der vorliegenden Quellen als domi-
nant einzustufende Akteure (Akteursgruppen) der akuten und der Post-
phase zu verzeichnen. Er ist dabei angehalten, auch relevante Adjekti-
ve zu den frei wahlbaren Akteursbezeichnungen anzufiigen (enttduscht,
wiitend, besorgt. etc.). Dabei hat er die im Vorfeld der Codierung vor-
gestellte Ebenen-Teilung so weit wie moglich zu beachten (Kap. 4.1.2).
Aufgrund des vor allem theoretischen Potenzials der dritten Ebene und
der damit einhergehenden vernachlédssigbaren Relevanz fiir den Verlauf
und die Analyse des Shitstorms hat sich der Codierende ausschlieSlich
auf die ersten beiden Ebenen zu konzentrieren

Erste Ebene (Primdrebene): Tierschiitzer und -halter, enttiuschte Kun-
den, besorgte Mitarbeiter, wiitende Fans, etc.

Zweite Ebene (Sekunddrebene): PR-Experten, Blogger, Medien (online/
offline)

8.2 Absichtshandlung

Hierunter wird verstanden, ob einer der Akteure beziiglich seiner Ak-
tivitat versuchte,

o einen Shitstorm im Netz bewusst zu lancieren
o oder dieser sich ohne die Absicht des Akteurs im Netz entwickelt

hat
Code Absichtshandlung (absicht)
1 Intendiert — bewusster Versuch der Lancierung
2 Ungewollt
99 Nicht bestimmbar

Indizien fiir eine bewusste Lancierung sind professionelle Kampagnen
von NGOs wie im Adidas-Shitstorm oder bewusst lancierte und gefor-
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derte Diffamierungen (,,RTL vs. Gamer“-Fall), die sich durch klare Bot-
schaften, organisierte Strukturen sowie geplante Handlungsablaufe aus-
zeichnen und bei denen sich der Urheber selbst meist immer wieder am
Shitstorm beteiligt. Fehlen solche Indizien, ist der Shitstorm als ,,Unge-
wollt“ zu codieren. Einzelne einmalige Aufrufe zu einem Shitstorm sind
noch kein Hinweis auf eine bewusste Lancierung, solange keine weite-
ren Indizien, wie oben dargestellt, zu finden sind. Ist der Shitstorm klar
als Teil einer bewusst lancierten Kampagne identifiziert, hat der Co-
dierende darauf zu achten, den Shitstorm nicht automatisch mit dieser
gleichzusetzen, sondern zu priifen, ob dieser Bestandteil der Kampag-
ne von deren Initiatoren gewollt war oder sich zufillig ,nebenbei® ent-
wickelt hat; dann ist er erneut als ,,Ungewollt“ zu codieren (z.B. Nestlé
2010). Auch Protagonisten, die den Shitstorm zwar vorantrieben, aber
nicht bewusst dessen Entstehung lancierten oder sich nachweisbar von
der Intensitit und hohen Quantitit der Emporung iiberrascht zeigen,
sind unter ,,2“ zu codieren. Hat der Codierende einen bewusst inten-
dierten Shitstorm identifiziert, so hat er den verantwortlichen Akteur
(Urheber) explizit qualitativ zu vermerken.

8.3 Intention/Inhalt

Unter ,Intention/Inhalt* (Excel-Code) werden die Intentionen/Ziele
der Akteure erfasst sowie die moglichst umfassende Erhebung der (in-
dividuellen) Inhalte aller Beitrage der Akteure eines Shitstorms. Die ers-
ten Probecodierungen haben gezeigt, dass eine klare Trennung der In-
tentionen/Ziele und Inhalte selten trennscharf moglich ist. Aufgrund
des enormen Erhebungsaufwandes und der bereits angesprochenen
Nicht-Auffindbarkeit einer Vielzahl von involvierten Beitrdgen ist der
Codierende angehalten, wenn moglich die Kernziele aus dem ihm vor-
liegenden Quellenmaterial zu selektieren und qualitativ zu vermerken.
Indikatoren dafiir sind zum Beispiel die gehdufte Nennung von Begrif-
fen und Aufforderungen wie ,Boykott’ ,Aufruf zum Protest’, ,Lahmle-
gung’ oder ,Forderung einer Entschuldigung’ Ebenso kénnen aufge-
stellte Petitionen, spezifische Plattformangebote (Kampagnenseiten,
Facebookseiten, spezielle Twitterkanile oder Wikis, etc.) auf die Inten-
tion respektive Ziele der Akteure hinweisen. Reine Inhaltsbeschreibun-
gen sind zum Beispiel Unmutsduflerungen, Wut oder Enttauschung;
diese sind jedoch nicht als Ziele definiert.
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Beispiel 1: Ziel der Akteure des Adidas-Shitstorms war ein verstark-
tes Engagement des Unternehmens im Tierschutz (Schutz der ukraini-
schen Straflenhunde). Partiell wird zum Boykott aufgerufen und Wut
gegeniiber den Veranstaltern geiibt.

Beispiel 2: Ziel der Akteure des Mammut-Shitstorms war die Auf-
kiindigung der Beteiligung des Unternehmens an einer CO2 foérdern-
den Kampagne. Zudem lassen sich diverse Unmutsiduflerungen, Enttau-
schung und vereinzelte Boykottandrohungen identifizieren.

Finden sich ausschliefdlich hamische Kommentare, Spot und Belei-
digungen oder lasst sich aus dem Quellenmaterial und anderer vorlie-
gender Erhebungsinstrumente keine klaren Ziele der Akteure definie-
ren, ist dies ebenso qualitativ zu vermerken.

8.4 Eingesetzte Mittel

Hierunter werden alle von den Akteuren wiahrend der akuten Phase des
Shitstorms bewusst eingesetzten Elemente der Meinungsauflerung ver-
standen. (Archiv-)Fotos in Medienbeitragen, die offenkundig nur der
visuellen Gestaltung des Beitrages dienen, werden nicht codiert. Ent-
halten Bilder und Videos Textelemente, sind sie dennoch als Bild oder
Video zu codieren.

Text (mittel_text)

Unter ,Text” werden alle rein textbasierten Beitrage wie
Code (News-)Artikel, Kommentare, (Blog-)Posts und Tweets
verstanden (inkl. Links).

1 Ja

0 Nein
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Bilder (mittel_bild)

Unter,,Bilder” werden rein bildbasierte Elemente wie Fotos,
Code Kollagen, Logos oder deren bewusste Modifikation (z. B. in
Photoshop) verstanden.

1 Ja

0 Nein

Video (mittel_video)

Unter,Video” werden private wie professionell produzierte
Code Video- und Filmbeitrage (z. B. Musikvideos) verstanden,
bewusste Modifikationen originarer Videos oder TV- und
Filmmitschnitte (z. B. in YouTube).

1 Ja

0 Nein

Audio (mittel_audio)

Code Alle reinen Audioformate wie (online-)Radiobeitrage,
produzierte Songs oder Podcasts werden unter,,Audio” codiert.

1 Ja

0 Nein
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Hacking (mittel_hack)

Darunter werden alle Aktivitaten wie das Lahmlegen

Code und/oder Verandern originarer Plattformen, Server oder
weiterer Angebote des Adressaten im Netz verstanden (z. B.
Webseiten).

1 Ja

0 Nein

Offline-Aktionen(mittel_off)

Zu codieren sind alle Aktionen, die auBBerhalb des Internets
Code analog erfolgen; z. B. StraBenproteste, Flyeraktionen,
Demonstrationen.
1 Ja
0 Nein
98 Sonstiges

8.5 Beitragsqualitat (Tonalitat)

Die offene Definition zu Beginn der Untersuchung (Kap. 4.1.2) weist
bereits auf grundsitzlich kritische, teils anti-soziale Beitrage hin. Die
vorliegende Kategorie geht auf die Beitragsqualitit nochmals genauer
ein. Sie orientiert sich dabei an der Kategorisierung von Online-Diskur-
sen nach Kushin und Kitchener, die zwischen ,civil und ,uncivil® unter-
schieden (Kap. 3.2.2).

Die Auseinandersetzung mit allen Beitrdgen eines Shitstorms ist
aufgrund der Beitragsmenge und deren Streuung im Netz sowie der
Tatsache vorliegender Beitragsloschungen in den meisten Fillen nicht
moglich. Liegt daher eine dominante oder klar identifizierbare dominie-
rende Plattformen vor (z. B. Facebook und Twitter), hat sich der Codie-
rende beziiglich der Tonalitatsbestimmung auf diese zu konzentrieren
und, soweit moglich, aussagekriftige Drittquellen mit einzubeziehen.
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Code

Beitragsqualitat
(Tonalitat)

Erklarung

Civil

Beitrdge werden als,civil” codiert, wenn der
iiberwiegende Teil der Akteure das Thema/
Themen des Shitstorms aufgreift und mit einem
angemessenen Umgangston (Netiquette)
sachlich, unter Verwendung von Argumenten
und Fakten, seine (kritische) Meinung duRert.
Hierunter fallen auch stilistische Mittel wie
Ironie, die jedoch nicht von der eigentlichen
Kritik ablenken, sowie positive Meldungen fiir
den Adressaten (Befiirworter). Sarkasmus und
Zynismus sowie Hame und Spott sind unter
LJundivil” zu codieren.

Uncivil

Beitrdge werden als,,uncivil” codiert, wenn

der iberwiegende Teil der erhobenen
Textelemente frei von relevanten Argumenten
und Fakten, unsachlich, allein durch anti-soziale
AuBerungen in Form von Polemik, Beleidigungen,
Bedrohungen und/oder Hohn sowie Spott, etc.
auffallt.

Ambivalent

Ldsst sich keine iiberwiegende Tendenz zwischen
,vil und uncivil'-Beitragen ermitteln, wird das
Fallbeispiel als,,ambivalent” codiert.

9. Reaktion des Unternehmens

Die Kategorie untersucht, wie das Unternehmen auf den Shitstorm re-
agiert hat und mit diesem wihrend der akuten Phase respektive im wei-
teren Verlauf in der Postphase (ausschliefllich in Kap. 9.3) umging. Zu-
néchst ist allgemein zu codieren, ob iiberhaupt eine Reaktion seitens
des Unternehmens vorlag. Verweigerte Stellungnahmen und ,Kein

Kommentar® werden als ,keine Reaktion’ codiert.

Hinweis: Ist der Shitstorm Teil eines tibergeordneten Krisenthemas/
Skandals, hat der Codierende darauf zu achten, nicht die Reaktionen
des Adressaten auf die Krise/den Skandal zu codieren, sondern sich auf

den eingebetteten Shitstorm zu konzentrieren.
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Reaktion (reaktion)
Code Reaktion
1 Ja
0 Nein

Bei ,,1“ ist die Reaktion weiter zu spezifizieren. Zusitzlich ist die Er-
streaktion zu codieren. Hinweise auf die Erstreaktion des Adressaten
sind unter anderem Formulierungen in den Quellen wie ,,... zuerst ..."

»Nachdem ... kein Ergebnis brachte, entschloss man sich ...% ,Am An-
fang ... ,Gleich zu Beginn beschloss man ...“ Fallen mehrere Hand-
lungen in einem Post zusammen (z. B. Entschuldigung und Beendigung
Gewinnspiel), sind diese einzeln zu codieren. Stellt sich zudem die Fra-
ge, was davon die Erstreaktion war, sind alle Elemente als Erstreakti-
on codieren, da eine genaue chronologische Trennung hier nicht mehr
vorgenommen werden kann. Falls unter ,,reaktion” eine 0 codiert wird,
sind alle folgenden Auspragungen mit ebenso ,,0“ zu verzeichnen.

Kommentierung (reak_komm)

Das Unternehmen geht innerhalb der involvierten Plattformen des

Falls (Facebook, Twitter, Website, etc.) auf das Thema ein (z. B. 0-Ton,

Stellungnahmen); nimmt aber keinen Bezug auf weitere Kommentierungen,

Code ldsst von vornherein kein weiteres Feedback/Stellungnahmen zu oder nutzt
immer dieselbe Antwort —,Copy & Paste”). Interaktionen mit (journal.)
Medien werden unter,reak_medien” codiert. Entschuldigungen sind unter

reak_entschul” zu verzeichnen!

0 Nein
1 Ja
2 Erstreaktion
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Loschen von Beitragen (reak_losch)

Darunter fallt das Loschen/Verbergen von Beitrdgen wie Texten (Kommentare,
Postings, Tweets), Videos oder Bildern. Die Beitrage sind durch Dritte nicht

Code mehr einsehbar, so dass vor allem Sekundarliteratur oder Beitrage von Dritten
auf die Handlung hinweist (z. B. in Facebook).

0 Nein

1 Ja

2 Erstreaktion

Unsachlich/Beleidigungen/Sturheit/Provozierung (reak_beleid)

Der Adressat verldsst die sachliche Ebene und beleidigt, polemisiert
Code .
und/oder provoziert.
0 Nein
1 Ja
2 Erstreaktion

Sperren der Seite/Plattform oder Dialogfunktionen (reak_sperr)

Darunter wird die Einschrankung bzw. das komplette Abschalten der

Code betroffenen Seite oder der Kommentar-/Dialogfunktion im Netz verstanden.
Auch hier konnen vor allem Sekundarquellen auf die Handlung verweisen.

0 Nein

1 Ja

2 Erstreaktion

Erlaubnis

216.73.216.35, am 20.01.2026, 10:51:02. © Inhak.
1 ‘mit, flr

417


https://doi.org/10.5771/9783828868502

Reaktion des Unternehmens

Halbwahrheiten/Liigen (reak_hwliig)

Der Adressat stellt sich zwar der Diskussion, unterschldgt aber Details,
Code . . .
ligt und/oder verschweigt bewusst Informationen.
0 Nein
1 Ja
2 Erstreaktion

Abbruch der Kommunikation (reak_abbr)

Der Adressat bricht die Kommunikation (z. B. aufgrund von Arbeitszeiten)
Code ,
oder ohne Angabe von Griinden ab.
0 Nein
1 Ja
2 Erstreaktion

Dialogorientierung/Diskussion (reak_dial)

Darunter wird die bewusste Auseinandersetzung (Dialog, Diskussion, sonstige

Code Interaktionen) mit den Usern auf den relevanten Plattformen des Shitstorms
verstanden (z. B. Experten des Unternehmens, Pressesprecher oder
Fiihrungsperson).

0 Nein

1 Ja

2 Erstreaktion
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Moderation (reak_mod)

Unter Moderation fallen allgemeine Bemiihungen des Adressaten,

Code in die Diskussion steuernd einzugreifen (z. B. Verweise auf die
Kommunikationsrichtlinien einer Seite durch den Blog-Admin).

0 Nein

1 Ja

2 Erstreaktion

Verlinkung auf externe Plattformen (reak_linkext)

Die Strategie wird genutzt, um die Diskussion von der eigenen Seite (z. B. auf

Code Facebook) auf eine externe Plattform (z. B. externe Diskussionsplattformen,
Informationsseiten, Dritte) zu lenken.

0 Nein

1 Ja

2 Erstreaktion

Entschuldigung (reak_entschul)

Darunter werden alle Handlungen und AuBerungen des Adressaten
Code verstanden, die eine Ubernahme von Schuld gegeniiber den im Shitstorm
thematisierten Inhalten/Vorwiirfen darstellen.
0 Nein
1 Ja
2 Erstreaktion
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Medien-Interaktion (reak_medien)

Der Adressat bzw. offizielle Vertreter wie Agenturen, interagiert mit
Code den (journal.) Medien online- und offline; z. B. gibt er Interviews,
Stellungnahmen oder geht auf Presse-Anfragen ein.

0 Nein
1 Ja
2 Erstreaktion

Abstand/Loschung der Aktion (reak_aktion)

Das Unternehmen nimmt deutlich Abstand, ldscht die Aktion (Gewinnspiele,
Code Ausschreibungen, Sponsoring, Vertrage, etc.) oder geht anderweitig auf die
Kommentare/Forderungen der User ein.

0 Nein

1 Ja

2 Erstreaktion
98 Sonstiges

9.1 Art der Reaktion — Extern

Die Unterkategorie stellt fest, ob das Unternehmen zur Bewiltigung des
Shitstorms externe Hilfe (Agenturen, PR-Berater, etc.) in Anspruch ge-
nommen hat. Sie ist rein qualitativ zu erfassen.

9.2 ArtderReaktion — Intern
Die Unterkategorie stellt fest, ob das Unternehmen zur Bewiltigung des
Shitstorms interne Instrumente genutzt hat. Aufgrund des internen Be-

zugs konnen die vorliegenden Quellen nur partiell Einblicke zulassen.
Sie ist rein qualitativ zu erfassen.
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9.3 Art der Reaktion - Postphase

Die Kategorie untersucht die Reaktion des Unternehmens in der Post-
phase des Shitstorms. So verkaufte Pril Wochen nach dem Shitstorm
eine limitierte Auflage des damals von vielen wiitenden Usern geforder-
ten Rage-Guy-Designs. Nespresso war nach seinem Shitstorm zum of-
fenen Dialog mit der NGO Solidar Suisse bereits, und versprach, sein
Engagement im Fair-Trade zu verstirken. Auch keine feststellbare Re-
aktion ist kurz deskriptiv zu vermerken.

10. Folgen fiir das Unternehmen

Die Kategorie bestimmt die Auswirkungen des Shitstorms auf das Un-
ternehmen. Dabei wird zwischen der Beziehungs- und Wirtschaftsebe-
ne sowie kurz- und langfristigen Folgen unterschieden. Die Identifi-
kation der Folgen basiert ausschliefdlich auf Fakten aus durch Dritte
wahrnehmbaren Quellen.

Wirtschaftlich negative Folgen: Hierunter fallen alle wirtschaftli-
chen Einbuflen, die das Unternehmen zu tragen hat; unter anderem
Strafzahlungen, Schadensersatzanspriiche sowie wirtschaftlich negative
Auswirkungen auf alle betriebswirtschaftlich relevanten Groflen (Um-
satz, Absatz, Gewinn). Zur Analyse wirtschaftlicher Folgen sind bei bor-
sennotierten Unternehmen unter anderem Plattformen wie ,,finanzen.
net“ zu nutzen, um mogliche Kurseinbriiche zu identifizieren sowie ein-
sehbare Geschiftszahlen zu recherchieren, die auf Verdnderungen wirt-
schaftlicher Kennzahlen schliefien lassen.

Wirtschaftlich positive Folgen: Hierunter fallen alle wirtschaftlichen
Gewinne’, die dem Unternehmen zufallen; unter anderem erhaltene
Rechtsanspriiche, Schadensersatz sowie alle Gewinne bei weiteren be-
triebswirtschaftlich relevanten Groflen (Umsatz, Absatz). Zur Analyse
wirtschaftlich positiver Folgen sind bei borsennotierten Unternehmen
unter anderem Plattformen wie ,finanzen.net“ zu nutzen, um mogli-
che Kurssteigerungen zu identifizieren sowie einsehbare Geschiftszah-
len zu recherchieren, die auf Veranderungen wirtschaftlicher Kennzah-
len schlief3en lassen.
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Schédden auf der Reputationsebene: Darunter werden samtliche Scha-
den der Reputation des Unternehmens gezihlt. Besitzt das Unterneh-
men eine Internetprasenz, so zeigt sich der Reputationsschaden zum
Beispiel durch den Verlust von ,Freunden’ auf der Facebookseite, Fol-
lowern bei Twitter, oder einer sinkenden Leserschaft auf dem Blog. Im-
pliziert sind ebenso eine aus Adressatensicht negative Suchmaschinen-
indexierung (z.B. in Google, etc.), die sich dadurch auszeichnet, dass
negative Beitrage auf den vorderen Seiten der Ergebnisliste aufgezeigt
werden, sowie eine negativ kurzfristig- bis nachhaltige Medienbericht-
erstattung (online/offline), unter anderem im Rahmen der Postphase
und negative Ergebnisse in Studien wie dem YouGov Brandindex.

Positive Folgen auf der Reputationsebene: Darunter werden samtli-
che Steigerungen der Reputation eines Unternehmens verstanden. Be-
sitzt der Adressat eine Internetprasenz, so zeigt sich der Reputations-
aufbau zum Beispiel durch neue ,Freunde® auf der Facebookseite oder
Followern bei Twitter. (Hinweis: Die Steigerung der Fan- und Follower-
anzahl ist im Kontext der Untersuchung zu betrachten. Fille wie der
Sexskandal der Ergo zeigen, dass der dortige Anstieg der Followerzah-
len ein Ausdruck von Spott und Hame gegen den Adressaten darstell-
ten.)

Impliziert sind ebenso eine aus Adressatensicht positive Suchma-
schinenindexierung (z. B. in Google, etc.), die sich dadurch auszeichnet,
dass negative Beitrdge nicht mehr auf den vorderen Seiten der Ergeb-
nisliste aufgezeigt werden, sowie eine positiv kurzfristig- bis nachhalti-
ge Medienberichterstattung (online/offline), unter anderem in der Post-
phase und positive Ergebnisse in Studien wie dem YouGov Brandindex.

10.1 Wirtschaftliche Folgen
Kurzfristige wirtschaftliche Folgen (folg_wirtkurz)
Darunter werden alle wirtschaftlichen Schiden verstanden, die wih-

rend bis maximal einen Monat nach dem (akuten) Shitstorm zu ver-
zeichnen sind.
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Reputationsfolgen

Code Wirtschaftlicher Schaden kurzfristig
0 Keine Auswirkung

1 positiv

2 Negativ

99 Nicht bestimmbar

Die Entscheidung wird kurz begriindet.
Langfristig wirtschaftliche Folgen (folg_wirtlang)
Darunter werden alle wirtschaftlichen Schiden verstanden, die ab ei-

nem Monat bis zum Zeitpunkt der vorliegenden Erhebung nach dem
Shitstorm zu verzeichnen sind.

Code Wirtschaftlicher Schaden langfristig
0 Keine Auswirkung

1 positiv

2 Negativ

99 Nicht bestimmbar

Die Entscheidung wird kurz begriindet.

10.2 Reputationsfolgen

Kurzfristige Folgen auf der Beziehungsebene (folg_repkurz)

Darunter werden alle reputationsspezifischen Schidden verstanden, die

wihrend bis maximal einen Monat nach dem Shitstorm zu verzeich-
nen sind.
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Folgen fiir das Unternehmen

Code Folgen Reputation kurzfristig
0 Keine Auswirkung

1 positiv

2 Negativ

99 Nicht bestimmbar

Die Entscheidung wird kurz begriindet.

Langfristige Folgen auf der Beziehungsebene (folg_replang)

Darunter werden alle reputationsspezifischen Schidden verstanden, die
ab einem Monat bis zum Zeitpunkt der vorliegenden Erhebung nach
dem Shitstorm zu verzeichnen sind.

Code Reputationsverlust langfristig
0 Keine Auswirkung

1 positiv

2 Negativ

99 Nicht bestimmbar

Die Entscheidung wird kurz begriindet.
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Anhang Il
Gesammelte Shitstormfalle

Im Folgenden sind 130 Shitstormfille gegen Unternehmen bzw. Marken
aus den Jahren 2010 bis Mitte 2017 aufgezeigt. Die Liste erhebt keinen
Anspruch auf Vollstindigkeit. Sie soll einen Uberblick iiber die Viel-
schichtigkeit des Phdnomens Shitstorm sowohl in dessen Inhalten, Aus-
maf$ und potenziellen Adressaten geben. Es wurden daher ebenso gro-
e und in den Medien wie der Offentlichkeit umfassend thematisierte
Fille wie der des WWE, der Telekom, von Amazon oder dem ADAC so-
wie zahlreiche kleinere und in der medialen wie 6ffentlichen Wahrneh-
mung nur gering behandelte Shitstorms gesammelt und kurz beschrie-
ben.

Shitstormfalle 2010

Vodafone

Vodafone startete 2010 die Kampagne ,Es ist Deine Zeit" und warb un-
ter anderem mit bekannten Bloggern wie Sascha Lobo. Doch aufgrund
zahlreicher Kritik am beworbenen Produkt sowie den ansonsten neu-
tralen Bloggern, die nun als Werbefiguren herhielten, hagelte es Be-
schwerden, speziell gegen die Blogger selbst. Die eigenen Erfahrungen
in diesem Fall waren fiir Sascha Lobo der Anlass, zum ersten Mal 6f-
fentlich von einem ,Shitstorm’ zu sprechen.

Nestlé

Die Umweltorganisation Greenpeace lancierte im Mirz 2010 eine pro-
fessionelle Kampagne (online/offline) gegen den Lebensmittelgrofikon-
zern Nestlé. Die Organisation warf dem Unternehmen vor, speziell fiir
die Produktion des Schokoriegels ,Kitkat® Palmél zu verwenden, fiir
dessen Abbau grofe Teile des Regenwaldes und dadurch der Lebens-
raum der Orang Utans bedroht wéren. Nestlé reagierte unter anderem
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durch die Loschung eines kritischen Videos von Greenpeace, was den
akuten Shitstorm entfachte und die originire Kritik am Konzern inten-
sivierte. Erst nach Wochen lenkte das Unternehmen ein und zeigte sich
gesprichsbereit.

Deutsche Bahn

Die Deutsche Bahn lancierte Ende 2010 mit dem ,Chefticket’ eine Preis-
aktion in Facebook. Viele User nutzten aber vor allem zu Beginn der
Aktion die Moglichkeit, ihren Unmut iiber die Bahn (Verspdtungen) zu
duflern, gegen den Hahnenkampf des dazugehorigen Werbevideos zu
protestieren oder Kritik an der Aktion selbst zu iiben. Diese war ein
Testlauf fiir folgende Social Media-Auftritte der Bahn. Die zugehorige
Facebookseite wurde nach Ende des Angebotes geloscht.

Post (E-Postbrief)

Die Deutsche Post fithrte im Jahr 2010 schrittweise den E-Postbrief
ein. Bereits im Vorfeld gab es in den klassischen Massenmedien Kri-
tik an dessen Umsetzung. Speziell im Netz sorgte ein kritischer Beitrag
des reichweitenstarken Bloggers ,Gutjahr* fiir zahlreiche negative Kom-
mentare an dem ,E-Brief Die Post reagierte mit umfangreichen Dia-
log-, und Serviceangeboten.

Kaffee Partner

Drei Jahre drgerte sich die PR Agentur vibrio iiber eine Maschine des
Hauses Kaffee Partner, da sie von der Qualitit und dem Service des
Unternehmens enttduscht waren. Der kritische Beitrag auf der vibrio-
Homepage wurde mehr als 40.000 mal gelesen und tiber 500 mal kom-
mentiert. Die Agentur nutzte die Maschine nicht weiter.

Apple (,Antennagate’)

Der Elektronikkonzern Apple reagierte im Juni 2010 nach langer Kritik
an der Empfangsleistung des damals neuen iPhone 4 mit einer Presse-
konferenz. Anstatt Fehler einzugestehen, leugnete der Konzern jedoch
jegliche Schuld und nahm die Gerite nicht zuriick, sondern verteilte
Gummihiillen und beschuldigte zugleich andere Hersteller, dieselben
Probleme zu haben. Speziell bei Blogs und den Medien sorgte dies fiir
die eigentliche Emporung. Rechtstreitigkeiten zu diesem Fall zogen sich
noch tiber Jahre hin.
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PayPal

Das Online-Bezahlsystem ,PayPal® unterband Ende 2010 die moneti-
re Unterstiitzung der Enthiillungsplattform Wikileaks durch die Sper-
rung des entsprechenden Spendenkontos. Aktivisten und Kunden zeig-
ten sich emport. Das Unternehmen reagierte zuriickhaltend mit einer
spateren Stellungnahme und einer Sperrung der Kommentarfunktion
auf dem PayPal-Blog. Bereits eingezahlte Spenden wurden wieder zu-
riickgezahlt. Die Sperrung blieb aber bestehen.

Shitstormfalle 2011

Mammut AG

Der Sport- und Outdoorhersteller Mammut unterzeichnete im Som-
mer 2011 eine Economiesuisse-Kampagne gegen verschirfte CO.-Be-
stimmungen. Umweltschiitzer reagierten emport. Das Unternehmen
zog seine Unterschrift zuriick.

WWF

Eine Dokumentation der Offentlich-Rechtlichen thematisierte im Juni
2011 die Verstrickungen der Umwelt- und Tierschutzorganisation WWF
mit Industrie- und Wirtschaftsunternehmen. Das Vertrauen in die Or-
ganisation wurde darauthin von vielen Akteuren (Mitglieder, Forderer,
Privatleute) in Frage gestellt. Der WWF reagierte schnell und professio-
nell auf zahlreichen Plattformen unter anderem mit Dialog- und Infor-
mationsangeboten. Das Thema holte die Organisation zwei Jahre spé-
ter nochmals ein.

Euroweb

Der Webseitenanbieter Euroweb mahnte Anfang 2011 den reichweiten-
starken Blogger René Walther aufgrund beleidigender Auferungen ge-
geniiber dem Unternehmen ab. Dieser ignorierte die Abmahnung, so
dass dessen Domain ,Nerdcore.de® von Euroweb gepfindet wurde. Vor
allem die Blogosphire zeigte sich emport. Euroweb reagierte schnell
mit einer Stellungnahme, hielt sich spiter, bis auf eine erneute Unterlas-
sungserklarung an Herrn Walther, aber zurtick.
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Henkel (Pril)

Die Spiilmittelmarke ,Pril° des Grof$konzerns Henkel lancierte im Friih-
jahr 2011 einen Wettbewerb, bei dem die Teilnehmer ihre eigenen Design-
vorschlage fiir das Etikett einer Spiilmittelflasche einreichen konnten.
Die Unternehmensverantwortlichen favorisierten jedoch von Beginn
an bestimmte Motive. Die Abstimmung der Nutzer im Wettbewerb
wurde entsprechend manipuliert, um diese Wunschmotive weiter oben
zu platzieren. Vor allem die Teilnehmer des Wettbewerbes zeigten sich
emport. Henkel lenkte zwar nicht ein, bot aber an, die von den Usern
préferierten Motive in begrenzter Auflage online zu verkaufen.

Daimler #1

Daimler-Mitarbeiter griindeten die Facebookgruppe ,Daimler-Kolle-
gen gegen Stuttgart 215 in der unter anderem der Vorstandsvorsitzen-
de Dr. Dieter Zetsche als Liigner bezeichnet wurde, was weitere Mitar-
beiter ,likten und darauthin bei Daimler zum Personalgesprich gebeten
wurden. Zudem 16schte Daimler angeblich die Gruppe, was im Mai 2011
speziell im Netz fiir Unmut sorgte. Daimler reagierte schnell mit inter-
nen wie externen Stellungnahmen.

Daimler #2

Nach dem Unfall eines Kunden in Indien verlangte die Familie des To-
ten von Daimler eine Stellungnahme. Das Thema wurde zunichst in
Facebook auf der Mercedes-Benz-Seite gepostet, vor allem indische
TV-Medien griffen es auf. Ein Mitschnitt des Beitrags fand sich bald
in YouTube. Zeitnah startete in Facebook eine Seite, die den Fall the-
matisierte und gegen Mercedes-Benz aufrief. Vor allem durch den per-
sonlichen Dialog mit den Angehorigen bemiihte sich das Unternehmen,
dem Unmut entgegenzutreten.

Nescafé

Die Tochtermarke des Lebensmittelkonzern Nestlé wurde im Septem-
ber 2011 von der Schweizer Hilfsorganisation Solidar Suisse offentlich
aufgefordert, fair gehandelten Kaffee ins Sortiment aufzunehmen und
sich gegen Kinderarbeit und Ausnutzug der Kaffeebauern in der Drit-
ten Welt einzusetzen. Nestlé reagierte mit einer Stellungnahme und par-
tiellem Dialog mit den Kritikern. Auf der Nestlé-Website lancierten die
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Verantwortlichen eine explizite Distanzierung von Kinderarbeit und
ein klares Bekenntnis zu Fair-Trade.

Ergo

Das Handelsblatt sowie andere Printmedien berichteten im Mai 2011
tiber eine Sex-Party aus dem Jahr 2007 von Vertretern der damaligen
Hamburg-Mannheimer, die 2010 in der Ergo-Gruppe aufging. Entspre-
chend richtete sich die Empo6rung bei primdr Kunden und Privatleuten
direkt gegen die Ergo-Gruppe. Aufgrund weiterer aufgedeckter Verfeh-
lungen des Unternehmens entwickelte sich die anfangliche Empo6rung
zu einer umfassenden PR-Krise, die Jahre anhielt.

Wiesenhof

Am 31. August lief die ARD-Dokumentation ,Das System Wiesenhof.
Wie ein Gefliigelkonzern Menschen, Tiere und die Umwelt ausbeutet"
Die SWR-Reporter warfen dem Unternehmen Wiesenhof mangelnde
Hygiene und Tierquilerei vor. Schockierende Bilder schienen dies zu
belegen und sorgten fiir viel Kritik nach der TV-Sendung im Netz und
in den Medien. Mit umfassenden Informationsangeboten und Stellung-
nahmen bemiihte sich das Unternehmen, der Empo6rung entgegenzu-
wirken. Bis heute wird Wiesenhof mit Masttierhaltung in Verbindung
gebracht.

Teldafax

Der Stromanbieter Teldafax befand sich bereits im Vorfeld des akuten
Shitstorms mit diversen Vorwiirfen der Bundesnetzagentur und der
Staatsanwaltschaft konfrontiert. Fragen der Kunden zu diesen Themen
sowie vor allem fehlender Kundenservice und die Nichterfiillung von
Basisdiensten eines Stromanbieters wurden auf der Facebookprisenz
des Unternehmens abgeblockt, was den origindren Shitstorm Anfang
2011 entfachte. Reaktionen des Unternehmens erfolgten nur sparlich.

BMW

Der Automobilkonzern BMW versuchte im Sommer 2011, iiber ein
Rap-Video auf ein Praktikum in dem Unternehmen aufmerksam zu
machen. Das Video sorgte primir aber fiir viel Spott und Hame im Netz.
Bis auf die Loschung des Videos (und aller kritischer Kommentare) und
das spitere erneute Hochladen reagierte BMW nicht.
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RTL

Nach Ansicht vieler Kritiker diffamierte der Privatsender RTL in einem
Beitrag zur Gamescom im August 2011 die dortigen Besucher (Gamer),
indem ausschlieflich Vorurteile und Klischees bedient wurden. Fiir vie-
le Kommentatoren stellte dies zudem auch die journalistische Qualitat
der Sendung in Frage. RTL loschte den Videobeitrag und entschuldig-
te sich.

Schlecker

Der neue Claim ,For You. Vor Ort’ der Drogeriekette Schlecker sorgte
bereits im Vorfeld fiir viel Spott und Kritik. Der Kommunikationsver-
antwortliche des Unternehmens antwortete Ende 2011 auf dem Unter-
nehmensblog auf die Kritik nach Ansicht vieler Leser in arroganter und
herablassender Art, was fiir den akuten Shitstorm sorgte. Umfassende
Reaktionen darauf blieben seitens Schlecker aus.

Adidas

Der Sportartikelkonzern Adidas war einer der Hauptsponsoren der
Fuf$ball-Europameisterschaft 2012. Tierschiitzer sahen ihn (sowie ande-
re Sponsoren) daher Ende 2011 in der Pflicht, sich aktiv gegen die ihrer
Meinung nach extreme Tierquilerei gegeniiber den ukrainischen Stra-
flenhunden einzusetzen. Neben einer kurzen Stellungnahme mit Verlin-
kung auf die UEFA erfolgten keine weiteren Reaktionen auf die Kritik.

Siemens

2011 zertriimmerten drei chinesische Prominente vor dem Pekinger Fir-
mensitz ihre Kithlschrianke, weil sie gegen schlecht schlieflende Tiiren
und miserablen Kundenservice protestieren wollten. Wochenlang be-
trieb der bekannte Blogger Luo im Internet eine Kampagne gegen Sie-
mens’ angebliche Qualitatsméngel. Millionen Chinesen verfolgten die
Eskalation vor allem in chinesischen Netzwerken. Alle grofien Medien
und Internetportale, auch international, berichteten {iber den Fall. Sie-
mens zeigte sich gesprichsbereit, war aber bemiiht, den Fall intern zu
klaren.

Nikon
Nikon hatte sich im Ton vergriffen und auf Facebook gepostet: ,,Ein Fo-
tograf ist nur so gut wie das Equipment, das er nutzt, und eine gute Lin-
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se ist essentiell, um gute Fotos zu machen!” Eigentlich sollte diese Nach-
richt dazu fiihren, dass der Dialog mit den Usern iiber Nikon-Linsen
angeregt wird, doch die Fotografen-Gemeinde war empért. In mehre-
ren tausend Posts verteidigten sie ihre Kreativitit und ihr Kénnen. Ni-
kon entschuldigte sich.

Quantas

Am Dienstag, den 23.11.2011, begann die Fluglinie Qantas mit der Twitter-
Hashtag-Kampagne ,Qantas Luxury Competition. Zu gewinnen waren
50 First Class Pyjamas + First Class Amenity Kit (ein Paket mit An-
nehmlichkeiten fiir den First Class Flug). Die Kampagne startete jedoch
einen Tag nachdem die Fluglinie die Verhandlungen mit den Gewerk-
schaften abgebrochen hatte und knapp einen Monat nach einem Streik,
der 70.000 Kunden der Airline im Stich gelassen hatte. Daher nutzte die
Mehrzahl der Einsender die Kampagne, um ihre Kritik im Netz zu du-
lern, die von Quantas ignoriert wurde.

Bionade

Die Getrinkemarke Bionade ist eines der bekanntesten Bio-Produkte.
Als in den Medien berichtet wurde, dass der Hersteller der Brause nicht
mehr als Sponsor fiir eine Anti-Gentechnik-Initiative auftreten wolle,
sammelten sich vor allem in Facebook zahlreiche wiitende Kommenta-
re. Das Unternehmen entschuldigte sich und sprach von einem Fehler.

Media Markt

Vor allem evangelische sowie katholische Christen empérten sich Ende
2011 liber den Werbespruch Weihnachten wird unterm Baum entschie-
den!‘ der Elektronikhandelskette. Mit diesem Slogan wiirden das Fest
auf einen Anlass fiir Konsum und materielle Bereicherung reduziert so-
wie origindre christliche Werte vernachldssigt. Media Markt reagierte
schnell mit einer Stellungnahme. Weitere Reaktionen blieben aus.

02 (Telefonica)

O2 bekam immer wieder Beschwerden von Kunden, dass der Daten-
empfang - besonders in Grofistidten wie Hamburg, Berlin und Miin-
chen - sehr schlecht sei. Der Netzanbieter reagierte trotz zahlreicher
Beschwerdebriefe und E-Mails enttduschter Kunden nicht. Ein Blogger
sammelte darauthin Tausende Beschwerden auf seinem Blog. Erst nach
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dieser Aktion, die Widerhall im Netz und den klassischen Medien fand,
reagierte O2 und nahm die Beschwerden ernst.

Nescafé

Nescafé hatte ein Facebook-Gewinnspiel gestartet, dabei jedoch das Vi-
deo eines Teilnehmers geloscht, es nach ersten Protesten wieder hoch-
geladen, jedoch letztlich trotz Tausender Likes nicht gewinnen lassen.
Darauthin hagelte es wiitende Kommentare auf der Facebook-Seite, die
Nescafé zwangen, mit einer Stellungnahme zu reagieren und den per-
sonlichen Kontakt mit dem im Vorfeld abgewiesenen Teilnehmer zu su-
chen.

Westbahn

Das osterreichische Eisenbahnverkehrsunternehmen Westbahn postete
Ende 2011 auf seiner Facebook-Prisenz eine Art Kopfgeld gegen unbe-
kannte Graffiti-Spriiher. Dieser Beitrag sorgte fiir erste meist hamische
Kommentare, die durch zwei folgende Stellungnahmen sowie rechtliche
Drohungen des Westbahn-Geschiftsfiihrers weiter geschiirt wurden.

Ing-DiBa

Ein Werbespot der IngDiba mit ihrem Testimonial Dirk Nowitzki loste
Anfang 2012 vor allem auf der Facebookprisenz der Bank eine rege Dis-
kussion aus. Der Sportler lief3 sich eine Scheibe Wurst reichen, was vor
allem die Vegetarier/Veganer kritisierten. Sie sahen darin eine Bescho-
nigung des Wurstverzehrs. Aus dem akuten Shitstorm wurde nach drei
Tagen eine Belagerung der ING-DiBa-Facebookseite, da sich Fleisch-
befiirworter und -kritiker dort stritten. Nach knapp zwei Wochen und
einer Stellungnahme mit der Bitte um Einhaltung der Netiquette sperr-
te die Bank die Kommentarfunktion zum Thema und l6schte alle wei-
teren Kommentare, um wieder zum Alltagsgeschift zuriickkehren zu
konnen.

Deutsche Bank

Die Organisation Foodwatch hatte erdriickende Belege dafiir gesam-
melt, dass die Deutsche Bank mit Agrarrohstoffen spekuliert und be-
wusst die Preise fiir Nahrungsmittel nach oben treibt, was speziell in
armen Lindern dazu fiihrt, dass die Menschen sich diese kaum noch
leisten konnen. Im Netz stieg der Protest schnell an; es folgten Akti-
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onsseiten und Mailaktionen. Der damalige Deutsche Bank Chef Josef
Ackermann reagierte nach Tausenden Protestemails personlich mit ei-
nem Brief an Foodwatch und versprach, die Rohstoff-Spekulationen der
Bank zu priifen.

Deutsche Bahn

Wie bereits im Sommer 2010 fielen auch im Juni 2011 in mehreren ICEs
der Deutschen Bahn die Klimaanlagen aus. Die Ausfille fiihrten nicht
nur zu einer breiten Berichterstattung in den Medien, sondern eben-
so zu Tausenden negativen Kommentaren in den Social Media. Bis auf
eine Stellungnahme auf der Bahnwebsite und Interaktion mit den Me-
dien gab es keine Reaktion der Bahn. Fehler an Klimaanlagen und die
damit einhergehende Kritik wiederholten sich jedoch auch die Jahre da-
rauf.

Sparda Bank

In einer Werbeanzeige fiir den BVB nutzte die Bank ein Foto, das im
Original Schalker Fans zeigte. Die Bearbeitung war so schlecht, dass
dies noch gut zu sehen war. Twitter, Facebook und Blogs duflerten ih-
ren Ungemach sowie ihre Hame. Eine kurze Entschuldigung der Bank
folgte.

Sky

Der Miinchner Pay-TV-Sender Sky sah sich an Weihnachten 2011 schar-
fer Kritik seiner Abonnenten iiber die soziale Plattform Facebook aus-
gesetzt. Der Filmprogrammchef des Senders verkiindete dort, dass der
Vertrag mit dem Hollywood-Studio Paramount nicht verldngert wer-
den sollte. Wenige Tage spiter veroffentliche Sky eine Richtigstellung
des Sachverhalts.

Notebooksbilliger.de

Der Online-Versand ,notebooksbilliger.de® danderte im September 2011,
aufgrund des hohes Ansturms und dem daraus resultierenden Server-
ausfall, seine Verkaufsaktion in eine Verlosung um, was bei vielen Usern,
die sich bereits im Vorfeld bemiiht hatten, fiir Unmut sorgte. Durch
partiellen Dialog mit den Kritikern und Stellungnahmen war das Un-
ternehmen bemiiht, die Wogen zu gldtten.
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Shitstormfalle 2012

Mercedes-Benz

Der Vorstandsvorsitzende der Daimler AG und verantwortlich fiir Mer-
cedes-Benz PKW, Dr. Dieter Zetsche, nutzte auf der ,Consumer Electro-
nics Show* (CES) in Las Vegas im Januar 2012 ein Key-Visual sowie ein
bekanntes Zitat des Revolutionsfithrers Che Guevara, um das Car-Sha-
ring-Modell von Daimler zu bewerben. Dabei stief3 er vor allem bei den
in den USA lebenden Exil-Kubanern auf heftige Kritik. Eine Entschul-
digung sowohl in den Medien sowie Facebook folgte.

Daimler

Dem Automobilkonzern Daimler wurde im Februar 2012 vor allem von
den eigenen Mitarbeitern vorgeworfen, die Ergebnisbeteiligung tiber-
wiegend nur an die Angestellten des Mutterkonzerns zu zahlen. Toch-
tergesellschaften wéren bei der Auszahlung vernachlissigt worden. Mit
einem Blogbeitrag des Social Media Managers der Daimler AG gelang
es, die Kritik abzuschwichen.

McDonalds

Der Fastfoodkonzern McDonalds lancierte Anfang 2012 eine Promo-
tionaktion in Twitter, bei der die User unter dem Hashtag #McDsto-
ries kleine Geschichten zu dem Unternehmen schreiben sollten. Mc-
Donalds-Kritiker nutzten darauthin die Moglichkeit, tiberwiegend
negative Beitrdge unter dem Hashtag zu verbreiten. Die Aktion wurde
schnell wieder beendet.

FC Bayern Miinchen

Der Fuf$ball-Bundesligist FC Bayern Miinchen kiindigte im Januar 2012
eine Pressekonferenz an, bei der es um die Verpflichtung eines neuen
Spielers gehen sollte. Am Ende wurde den Fans sowie Journalisten je-
doch nur eine App vorgestellt, die den Facebookfan als ,12ten Mann' mit
einbezieht. Entsprechend enttduscht zeigten sich vor allem die Bayern-
Fans. Der Verein reagiert schnell mit einer Entschuldigung in Facebook
und auf seiner Website.
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Sat.1

Auf der Facebookseite der Sat.1-Sportsendung ,Ran’ entwickelte sich ein
Shitstorm, da viele Fans die zahlreichen Werbepausen zum Super Bowl
als Frechheit empfanden und ihrem Arger in Hunderten Kommentaren
freien Lauf lielen. Der Sender entschuldigte sich.

Essener Verkehrs AG

Die Essener Verkehrs AG formulierte einen Tweet, bei dem das Un-
ternehmen einem Satire-Account den Hashtag #evag verbieten wollte.
Das Verbot hatte jedoch zahlreiche Twitter-User auf die Barrikaden ge-
bracht. Die zahlreichen, oft hamischen Kommentare fithrten dazu, dass
kurzzeitig bundesweit die Evag bei Twitter Trending Topic Nummer
eins war. Die Verantwortlichen nahmen es mit Humor, professionelle
Reaktionen erfolgten nicht.

Peta

Die US-Abteilung der Tierrechtsorganisation Peta hatte einen provo-
zierenden Spot veroffentlicht, der im Netz zahlreiche Kritik verursachte.
Vor allem Frauenrechtler sahen die Inhalte als sexistisch und gewaltver-
harmlosend an. Das Thema schaftte es bis in reichweitenstarke Medi-
en wie den ,Guardian® Die dazugehorige Kampagnenseite und der Spot
sind bis heute im Netz online gestellt.

JE wie einfach’ (E.ON)

Der Stromversorger ,E wie einfach’ lancierte Anfang 2012 einen Wer-
bespot, der bei einzelnen Akteuren zu harscher Kritik fiithrte. Sie sa-
hen diesen als sexistisch und gewaltverherrlichend an. Die Verant-
wortlichen reagierten schnell, beantwortete alle eingehenden Anfragen,
auch Mails und Anrufe, und entschuldigten sich 6ffentlich in Facebook.
Auch intern wurden die Mitarbeiter informiert.

McDonalds

McDonalds war einer der Sponsoren der EM 2012. Wie auch bei ande-
ren Offentlich bekannten Sponsoren (z.B. Daimler, Adidas oder Conti-
nental) nutzten zahlreiche Tierschiitzer und -aktivisten die Bekanntheit
aus, um auf das Unrecht im Umgang mit den Straflenhunden in der Uk-
raine hinzuweisen. McDonalds beobachtete (nach eigenen Aussagen)
den Kommentarverlauf, schritt aber nicht ein.
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Edeka

Praktikanten der Discounterkette Edeka produzierten Anfang 2012 ein
eigenes Rap-Video, um auf ein Praktikum in den Edeka-Filialen auf-
merksam zu machen. Speziell im Netz sorgte dies fiir viel Spott und Kri-
tik. Edeka nahm Stellung und 16schte polemische Kommentare.

,Du darfst’ (Unilever)

Der im Jahr 2012 verdffentlichte Spot ,Fuck the diet® hat der Marke ,Du
darfst® zahlreiche Kritik vor allem im Netz eingebracht. Besonders der
provozierende Spruch ,Fuck the diet® erregte die Gemiiter. Nach fiinf
Tagen nahm das Unternehmen in Facebook Stellung und dnderte den
Slogan um.

Media Markt

Die grofite Elektronikkette Europas plante, mehr Frauen in die Geschéf-
te zu locken. In Osterreich testete der Media Markt daher Zonen fiir das
weibliche Geschlecht. Dabei lockten Werbeplakate mit (pinken) Ange-
boten von Lockenstab bis Laptop. Doch vor allem die Zielgruppe re-
agierte emport. Der Test lief Ende des Jahres aus.

RTL

Auf einer Online-Seite von RTL kam es zu einer Panne, da der dama-
lige DSDS(Deutschland sucht den Superstar)-Finalist Daniele Negroni
bereits eine Woche im Vorfeld zum Sieger der Show am kommenden
Samstag erklart worden war. Viele Fans der Sendung tibten Kritik und
hinterfragten die eigentliche Abstimmung. RTL entschuldigte sich und
klarte den Sachverhalt als technischen Fehler auf.

Fressnapf

Der Tierbedarfgrofthdndler Fressnapf visualisierte Anfang Mai 2012
ein Gewinnspiel zur Fufiball-Europameisterschaft in diesem Jahr in der
Ukraine mit dem Foto eines Hundes und sprach dadurch unbewusst
das Thema der dortigen Straflenhundeverfolgung an. Wiitend duf3er-
ten sich vor allem Tierschiitzer tiber die Aktion. Fressnapf entschuldig-
te sich und sperrte das Gewinnspiel.
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AXN

Der Hersteller AXN warb fiir sein neues Android-Tablet mit einem ge-
fakten Steve Jobs samt Heiligenschein. Obwohl dieser dem echten Steve
Jobs im Gesicht zwar nicht dhnlich sah, war die Anspielung auf die Mar-
ke Apple deutlich zu erkennen. Entsprechend kam die Werbung, spezi-
ell bei Apple-Fans nicht gut an. AXN reagierte nicht.

H&M

Die Modekette H&M lancierte 2012 eine Werbekampagne, die vor al-
lem diinne, partiell bewusst am Computer manipulierte Modells zeig-
te, worauthin viel Kritik beziiglich des dargestellten Schonheitsideals im
Netz gedauflert wurde. H&M entschuldigte sich und versprach, die Kri-
tik in spateren Kampagnen umzusetzen.

Blizzard

Beim Start von Diablo 3 versagte der Server, und Tausende Fans lie-
fen ihren Unmut auf Plattformen wie Twitter und Amazon freien Lauf.
Trotz zahlreicher kritischer Kommentare blieb der grofie Shitstorm aus.

Spirit Airlines

Die Airline verweigerte einem todkranken Passagier die Riickerstattung
seiner Tickets, da er die Reise aufgrund seiner Krankheit nicht mehr
wahrnehmen konnte. Das Verhalten 16ste eine Emporungswelle, spe-
ziell in Amerika, aus. Die Airline entwickelte sich schnell zur meistge-
hassten Gesellschaft in Amerika. Firmenchef Baldanza ruderte schlief3-
lich zuriick und zahlte dem Passagier personlich die 197 Dollar zuriick.
Er spendete auflierdem 5.000 Dollar an eine Veteranenvereinigung.

Kabel Deutschland

Dem Netzbetreiber Kabel Deutschland wurde im Mai 2012 vor allem
von seinen Kunden vorgeworfen, bewusst die Einspeisung des Senders
,SkyAtlantic HD® zu blockieren. Kabel Deutschland reagierte nicht auf
die akute Emporung, einigte sich jedoch Wochen spater mit Sky und
nahm den Sender ins Programm auf.
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Starbucks

Die amerikanische Kaffeehauskette Starbucks hat mit einem duferst
ungliicklichen Tweet des lokalen Accounts Starbucks Ireland fiir einen
Twitter-Shitstorm gesorgt. Statt ,Irish° schrieben die Verantwortlichen
,British’, was bei vielen Iren zu grofler Emporung fithrte. Starbucks ent-
schuldigte sich.

RTL
,Punkt 12° hatte zur EM 2012 einen Dackel als Orakel ausgesucht und da-
durch die Stralenhundeproblematik vor allem in Facebook erneut ent-
facht. Viele Tierschiitzer und -aktivisten sahen es als Affront an, da ihrer
Meinung nach in der Ukraine wegen der EM Hunderte StrafSenhunde
getotet wurden. RTL reagierte mit Stellungnahme, nahm das Dackelbild
aus Facebook heraus und sperrte die Kommentarfunktion auf der offizi-
ellen RTL-Facebookseite.

Adidas

Der Sportartikelhersteller Adidas sorgte mit einem Schuhmodell ,JS
Roundhouse Mid* fiir einen Aufschrei der Emporung, noch bevor die-
ses in den Laden stand. Kritiker warfen dem deutschen Sportartikelher-
steller Rassismus vor, da hinten am Schaft eine Fuf3fessel angebracht ist.
Die Markteinfiihrung wurde gestoppt, der Schuh nicht produziert.

(lemens & Partner

Der Abiturient Maik Luu bat Mitte 2012 das mittelstandische Unterneh-
men Clemens & Partner um Ausleihung einer Hiipfburg fiir die Schul-
Abiturfeier zu entsprechend giinstigen Konditionen. Darauthin erhilt
er von den Unternehmensverantwortlichen beleidigende und verun-
glimpfende Antworten, die er sowohl an die Regional-Zeitung gab so-
wie auf Facebook postete. Das Unternehmen sperrte bald darauf die
Kommentarfunktion seiner Seite in Facebook und versuchte, den Shit-
storm ,auszusitzen.

Lufthansa

Das Luftfahrtunternehmen Lufthansa versendete im Juni 2012 an sei-
ne méinnlichen Kunden einen Werbebrief, der in den Augen vieler kri-
tischer Akteure ein Frauenbild darstellt, das sexistisch, veraltet und be-
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schdamend ist. Nach zahlreicher Kritik im Netz wurde die Kampagne
eingestellt.

CelebBoutique

Der Online-Modeversand lancierte nur wenige Stunden nach dem
Amoklauf in einem Aurora-Kinokomplex einen Tweet, der in den Au-
gen vieler User in unpassender Weise die Situation nutzte, um auf das
Kleid ,Aurora® hinzuweisen. Massenhafte Emporung, speziell in Twitter
war die Folge. Der Versandhindler 16schte bald darauf den Tweet und
entschuldigte sich. Die Begriindung sorgte jedoch fiir weiteren Unmut,
der neben Twitter auch in Facebook anhielt.

Vodafone

Eine Kundin des Netzanbieters beschwerte sich im Juli 2012 nach meh-
reren erfolglosen Versuchen beim Vodafone-Kundenservice (Telefon,
Mail) offentlich auf der Vodafone-Facebookseite iber den schlechten
Kundenumgang. Sie erzeugte dadurch eine Kritikflut Tausender weite-
rer User mit denselben Erfahrungen direkt unter ihrem Beitrag. Voda-
fone antwortete schnell auf den Post. Es folgten Stellungnahmen in Fa-
cebook und ein Interview auf dem Unternehmensblog zum Sachverhalt.

McDonalds

Ein Kunde des Fastfood-Konzerns McDonalds beschwerte sich im Au-
gust 2012 in seinem Facebookpost iiber die Preiserh6hung fiir Cheese-
burger von 1,- auf 1,39 Euro. Zahlreiche kritische Beitrage folgten, die
auch grundsitzliche Kritik an dem Unternehmen duflerten. McDo-
nalds nahm dazu Stellung und l6schte spater den Originalpost von sei-
ner Facebookseite.

Zalando

Die ZDF-Reportage ,Gnadenlos billig® thematisierte Ende Juli 2012 die
schlechten Arbeitsbedingungen des Onlinehédndlers Zalando. Noch
wihrend der Ausstrahlung entwickelte sich ein Shitstorm. Auch die Me-
dien griffen das Thema auf und berichteten ebenso iiber die Emporung
im Netz. Zalando veroffentlichte eine Stellungnahme auf seinem Blog
und verbesserte die kritisierten Arbeitsbedingungen.
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Werder Bremen

Der Fufballbundesligist Werder Bremen beschloss Mitte 2012, das
bereits in der Kritik stehende Gefliigelunternehmen Wiesenhof als
Hauptsponsor zu verpflichten. Vor allem Fans und Tierschiitzer empor-
ten sich offentlich tiber die Entscheidung. Werder reagierte umfassend
auf die Kritik, u.a. mit Stellungnahmen, Interviews oder personlichen
Fantreffen mit den Verantwortlichen des Vereins.

Ernsting’s Family

Die Modekette Ernsting’s Family musste im Jahr 2012 ihren neuen Wer-
beclip schnell wieder zuriickziehen, da ein Shitstorm in sozialen Netz-
werken wie Facebook aufkam und trotz Rechtfertigung des Unterneh-
mens nicht enden wollte. Vor allem Tierfreunde hatten sich tiber den
Spot emport, weil er unter anderem zwei Elefanten in einem Zirkus
zeigte. Auch der deutsche Tierschutzbund iibte Kritik.

KéIner Zoo

Nach dem Angriff eines Tigers, der den Tod einer Pflegerin zur Folge
hatte, wurde das Tier erschossen. Darauthin brachen auf der Facebook-
seite des Kolner Zoos Hunderte wiitende Kommentare herein, die die
Erschiefung anprangerten und zudem dazu fithrten, dass der Zoo sei-
ne Seite kurzfristig vom Netz nahm.

Sparda Bank

Die Sparda Bank veréffentlichte ein Azubi-Video im Netz, das auf die
Ausbildungsmaoglichkeiten der Bank hinweisen sollte. Doch vor allem
hiamische und verunglimpfende Kommentare wurden eingestellt. Das
Video ist mittlerweile aus dem Netz genommen.

ARD (Tagesschau)

Ende September 2012 berichteten weder die Tagesschau noch die Tages-
themen tiber die aktuellen Proteste der Jugend gegen geplante Sparmaf3-
nahmen der Regierung in Madrid, was zu einer schnell wachsenden
Kritik an der Berichterstattung vor allem im Netz fithrte. Das Redak-
tionsteam reagierte mit ungliicklich formulierten Stellungnahmen, die
den Unmut noch verstirkten.
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BILLA

Tausende User beschwerten sich iiber ein Foto von geschélten Bananen,
die in einer Plastikverpackung verkauft wurden. Sie warfen dem Unter-
nehmen Doppelmoral vor, da es zwar Nachhaltigkeit beschwore, aber
selbst Bananen in Plastefolien einpacke. BILLA entschuldigte sich; den-
noch hielt die Diskussion im Netz, vor allem auf Facebook, noch Tage
an und wurde auch international thematisiert. Medien wie die Huffing-
ton Post oder Business Insider berichteten dariiber.

Migros

Bereits Anfang Oktober 2012 begann die Handelskette Migros mit Weih-
nachtsangeboten. Eine Kundin beschwerte sich darauthin auf der Face-
book-Seite des Unternehmens iiber den frithen Start des Weihnachts-
geschiftes. Im Folgenden entbrannte eine Diskussion zu dem Thema
vor allem im Netz. Bereits zwei Stunden spdter reagierte das Unter-
nehmen auf den Ursprungspost und einen Tag spiter folgte zudem das
Spendenversprechen fiir Schweizer Kinderheime.

Alitalia

Die italienische Airline Alitalia bot seinen Facebook-Fans einen Rabatt
von 25 Prozent an, wenn sie bereit waren, ihre E-Mail-Adresse zu hin-
terlassen. Zeitgleich initiierte Alitalia jedoch auch in Japan eine Rabatt-
Aktion, statt 25 Prozent eine Ermiafigung von 25.000 Yen vorsah. Viele
User tricksten und bekamen den japanischen Rabatt. Darauthin stor-
nierte die Airline das Angebot, was zu einem Shitstorm fiihrte. Die Air-
line reagierte mit einer Stellungnahme und einem Entgegenkommen,
das jedoch nur einen Teil der betroffenen Ticketbestellungen betraf.

Stadtwerke Ulm

Im Oktober veroftentlichten die Stadtwerke Ulm ein Werbemotiv, das
von vielen als sexistisch und nicht passend eingeschdtzt wurde. Die
Stadtwerke Ulm hatten sich auf eine offene Diskussion mit den Kriti-
kern eingelassen und ihre Sicht erklart.

McDonalds
Die Fastfoodkette McDonalds lancierte ein Azubi-Video, um auf die
Ausbildungsmoglichkeiten im Unternehmen hinzuweisen. Doch vor al-

an
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lem Hame und Spott folgten. McDonalds ging nicht darauf ein. Das Vi-
deo ist weiterhin auf YouTube einsehbar.

American Apparel

Das US-Modeunternehmen American Apparel nutzte 2012 die Auf-
merksambkeit beziiglich des Wirbelsturms Sandy und kiindigte einen
,Sandy Sale’ in den betroffenen Regionen an. Die meisten Nutzer fan-
den die Marketing-Idee jedoch nicht passend, iibten Kritik im Netz und
drohten mit Boykott. Das Unternehmen entschuldigte sich.

Otto

Ein technischer Fehler bei einem Gutscheincode bescherte dem Ver-
sandhidndler Otto zahlreiche ungewollte Bestellungen. Otto stornier-
te daraufthin eine Vielzahl, was einen Shitstorm auf Facebook ausloste.
Otto versuchte mit einer Stellungnahme auf Facebook, den Arger der
Kunden zu beschwichtigen.

Brigitte

Nach einem Beitrag in der Frauenzeitschrift Brigitte, in dem Skater als
miiffelnd und nicht besonders reif und gebildet dargestellt wurden, ent-
wickelte sich eine Emporungswelle auf Brigitte.de und weiterfithrend
im Netz. Das Unternehmen sperrte die Kommentarfunktion unter dem
Beitrag und nahm diesen auch kurzzeitig vom Netz.

Shitstormfalle 2013

Thienemann Verlag

Im Jahr 2012 beschloss der Thienemann Verlag, diskriminierende Be-
griffe aus den Kinderbuchklassikern von Otfried Preufiler zu streichen,
was zu Tausenden Unmutsbekundungen, vor allem auf Facebook, fiihr-
te. Mit einer Stellungnahme bemiihte sich der Verlag, seine Entschei-
dung zu begriinden.

The Atlantic

Das Magazin The Atlantic berichtete, dass 2012 das erfolgreichste Jahr
tiir Scientology war. Bei diesem Beitrag handelte es sich jedoch nicht
um einen redaktionellen Inhalt, sondern einen gesponserten Artikel.
Kurz nach der Veréffentlichung rollte eine Welle der Entriistung durchs
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Netz. Der Beitrag wurde darauthin wieder von der Redaktion offline ge-
stellt.

Subway

Ein Kunde von Subways hatte das Foot-Long Sandwich nachgemessen
und angemerkt, dass es gar keinen Fuf$ lang ist. Dieser Post erzeugte
eine Flut an Kommentaren vor allem in Facebook und schaffte es auch
in die klassischen Medien wie der New York Post. Subway reagierte erst
Tage spdter mit einer formellen Stellungnahme und Loschung des Posts,
was zu weiterer Kritik fiithrte.

Stern

Nach der Veroffentlichung des Artikels ,Herrenwitz im Stern hagelte
es Hunderte Kommentare auf der Facebook-Seite des Sterns sowie auf
dessen Website unter dem Beitrag. Auch die Medien griffen das Thema
auf. Grund ist das in vielen Augen niedrige Niveau des Beitrages, der
nie im Stern hatte gedruckt werden diirfen. Die Redaktion modifizierte
den Beitrag leicht, ging jedoch nicht weiter auf die Kritik ein.

Amazon

Nach dem ARD-Beitrag ,Ausgeliefert! Leiharbeiter bei Amazon' An-
fang 2013 sah sich das Unternehmen im Netz zahlreicher Kritik gegen-
iber, die wiitend die im ARD-Beitrag thematisierten unmenschlichen
Arbeitsbedingungen kommentierten. Das Thema schaffte es auch in die
Online-, und schliefSlich Offline-Medien. Es folgte eine umfassende PR-
Krise fiir den Versandhéndler, die tiber mehrere Wochen anhielt.

McDonalds

McDonalds fiihrte als Aktionsessen die Currywurst ein und erntete
zahlreiche kritische Kommentare speziell in Facebook, wo sich eben-
so Gruppen gegen das Aktionsangebot bildeten. McDonalds selbst re-
agierte nicht und behielt das Angebot bei.

Otto

Der Médchenshirt-Aufdruck ,In Mathe bin ich Deko' sorgt fiir viel Un-
mut und Boykottaufrufe vor allem auf der Facebookseite von Otto. Das
Social Media-Team postete stets dieselbe Antwort, was den Unmut wei-
ter schiirte. Das Shirt wurde spiter aus dem Handel genommen.
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Jet Airways

Die Fluglinie Jet Airways wurde beschuldigt, fiir den Tod eines Katers
verantwortlich zu sein. Die Besitzerin ging mit ihren Anschuldigungen
an die Offentlichkeit und erreichte, dass zahlreiche Kommentare gegen
die Fluglinie im Netz erschienen sind. Jet Airways leitete schliefdlich
eine offizielle Untersuchung ein und entschuldigt sich fiir das Ungliick,
konnte aber seine Unschuld nachweisen.

IDF

Der vom ZDF produzierte und ausgestrahlte Spot zur Frauenfufiball-
WM 2013 16ste u. a. in Twitter zahlreiche Kritik aus, da er als sexistisch
eingestuft wurde. Vor allem die Medien wie Siiddeutsche, Stern oder
BILD sprangen auf das Thema auf und provozierten mit ihrer Bericht-
erstattung weitere Kritik. Das ZDF versprach offentlich, sich der Kritik
anzunehmen.

Vodafone

Im Juli 2013 hatte der Mobilfunkanbieter Vodafone mit zahlreichen
Netzproblemen zu kdmpfen, die von vielen Kunden mit Hime, Wut
und Kiindigungsdrohungen quittiert wurden. Vodafone bemiihte sich,
zu beschwichtigen und die Probleme in den Grift zu bekommen.

Featherdale Wildlife Park

Die Verantwortlichen des Australischen Wildparks posteten das Foto
eines auf dem Riicken liegenden Kéngurus in Facebook und verpixel-
ten dessen deutlich erkennbare Genitalien. Was als Spafy gemeint war,
erziirnte viele Nutzer, die das Bild dennoch zu anziiglich hielten. Uber
1.000 Kommentare folgten. Ein Mediensprecher des Parkes entschul-
digte sich und beteuerte, dass alles nicht ernst gemeint war.

Peta

Die Organisation Peta wird kritisiert, weil in ihren US-Tierheimen
nicht vermittelbare Tiere sterben miissen. Proteste vor allem in den So-
cial Media folgten. Peta nahm auf seine Website Stellung.

Telekom
Aufgrund der eingefiihrten Drosselung neuer DSL-Angebote erfuhr die
Telekom nicht nur einen Shitstorm im Netz, sondern vielfach Kritik in
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den Medien und in der Offentlichkeit/Politik, wodurch sich die anfangs
ausschliefflich im Netz geduflerte Kritik zu einer umfassenden PR-Krise
tiir das Unternehmen entwickelte, die bis in die Politik hineinreichte.

Mitfahrgelegenheit.de

Nach Einfithrung einer Provision verzeichnete der Dienstleister Kiin-
digungen und kritische Kommentare im Minutentakt. Die Verantwort-
lichen reagierten mit einer kurzen Erkldrung und hielten sich trotz zu-
nehmender Abmeldungen mit Reaktionen zuriick.

Abercombie & Fitch

Die Kaufer der Modemarke sollten nach eigenen Angaben schlank und
hiibsch sein. Zahlreiche Nutzer posteten darauthin ihren Unmut spezi-
ell in Facebook und YouTube oder riefen zum Boykott der Modemarke
auf. Es folgte eine Entschuldigung.

Dextro Energy

Auf der Facebook-Seite von Dextro Energy tobte im Mai 2013 ein Shit-
storm. Ausloser war ein Posting der Seite foodwatch, die das Produkt
als reine Zucker-Tabletten deklarierten. Viele enttduschte Fans forder-
ten eine Stellungnahme, die jedoch ausblieb.

Microsoft

Aufgrund schlechter PR und enttduschter Prasentation der neuen Spie-
lekonsole kommentierten die User vor allem unter den offiziellen Vi-
deos, bis Microsoft die Kommentarfunktion schloss.

Lidl

Lidl lancierte 2013 erneut eine Sammelaktion, die so erfolgreich verlief,
dass die Figuren innerhalb kiirzester Zeit aus waren. Der Unmut vieler
Sammler war grofi. Lidl driickte in einer Stellungnahme sein Bedauern
aus, mehr Figuren gab es aber nicht.

Migros

Das Kauthaus Migros druckte 2013 auf seine Einkaufstaschen die Be-
zeichnung ,Heilandssack’ Vor allem eine Gruppe von Christen sahen
sich in ihrem Glauben verletzt, iibten offentlich Kritik und drohten,
dass Kauthaus zu boykottieren. Ein Riickzug der Taschen wurde nicht
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umgesetzt, jedoch schrieb Migros jedem Beschwerdefiihrer, der seinen
Unmut per Post einsendete, eine personliche Stellungnahme.

Rolling Stones

Das Magazin portritierte den mutmafllichen Attentiter Dzhokhar
Tsarnaev (,Boston Bomber‘) und stellte sein Bild auf die Titelseite. Es
folgte ein Shitstorm im Netz; speziell in Facebook und Twitter {ibten die
Kommentatoren Kritik an dem Cover und drohten mit Kiindigung ih-
rer Abos. Das Magazin reagierte nicht auf die Kritik.

Royal Canin

Eine ukrainische Auflenstelle des Unternehmens sponsorte grausame
Barenkampfe. Der Protest lief3 nicht lange auf sich warten. Royal Canin
entschuldigte sich und setzte sich verstarkt fiir den Schutz der Baren ein.

Tschibo

Der Kaffeeréster Tchibo verkaufte Turnschuhe mit der Aufschrift ,18;,
die als Code fiir die Initialen Adolf Hitlers gilt. Der Protest im Netz
folgte, so dass die Firma die Schuhe wieder vom Markt nehmen musste.

Sixt

Der Autovermieter schaltete eine Zeitungsanzeige mit einem Portrait
von Gustl Mollath wenige Tage nach dessen Entlassung aus der Psychia-
trie. Viele fanden dies geschmacklos und protestierten. Auf Twitter war
das Thema zwischenzeitlich Trend Topic. Sixt raumte ein, die Werbung
mit Herrn Mollath nicht abgesprochen zu haben.

Henkel

Der neue WC-Stein von Henkel trigt dieselben Farben wie die ukraini-
sche Flagge, was dort fiir den Shitstorm sorgte und Henkel zwang, dass
Produkt in der Ukraine vom Markt zu nehmen.

Ferrero

Aufgrund ihrer Werbeslogans ,Yes, weif8 can’ sah sich das Unternehmen
einer Vielzahl kritischer Kommentare und Rassismusvorwiirfen vor al-
lem im Netz, aber auch von Vereinen und den Medien gegeniiber. Die
Werbung wurde darauthin tiberarbeitet.
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Barilla

Der Chef des italienischen Nudelherstellers Barilla, Guido Barilla, du-
3erte, dass er niemals Werbung mit Homosexuellen schalten wiirde und
keinen Wert auf solche Kunden lege. Die Empo6rung im Netz war grof3,
Aufrufe zum Boykott mehrten sich. Barilla bemiihte sich um Schadens-
begrenzung und entschuldigte sich.

Charivari

Der Radiosender Charivari offerierte seinen Facebookfans, dass der
letzte Kommentar 10.000 Euro gewinnen sollte, doch das offene Ende
provozierte vor allem viele negative Kommentare. Nach iiber 500.000
Kommentaren schlief3lich schloss Facebook unter Hinweis auf seine
Gewinnspielregularien die Aktion.

Rewe

Die Handelskette Rewe dnderte die Verpackung des Eistees seiner Haus-
marke ,ja‘ von Tetrapak auf Pfandflaschen. Es folgten bis heute tausende
meist kritische Kommentare vor allem in Facebook. Eine Reaktion von
Rewe erfolgte nicht. Der Eistee wird weiter in Flaschen verkauft.

British Gas

Der Konzern erhohte seine Preise um 9,2% und bot einen Tag spiter
eine Fragestunde in Twitter an. Ein Shitstorm war die Folge, der sich
zundchst Giber Twitter, schlief3lich auch iiber Facebook und Google+ hi-
nauszog. Selbst klassische englische Medien wie der Guardian, The Te-
legraph oder BBC Mirror thematisierten die fehlgeschlagene Fragenof-
ferte. Eine knappe Stellungnahme von British Gas folgte.

Google

Google fithrte 2013 neue YouTube-Kommentarfunktion mit Google-
Plus-Zwang ein und sorgte fiir Tausende Unmutsdauferungen auf allen
Plattformen im Netz sowie einer Petition mit {iber 200.000 Unterzeich-
nern. Google versprach Besserungen in der Kommentarfunktion; die
Integration jedoch wurde nicht riickgingig gemacht.

Radio 89.0
Der Radiosender bot seinen Horern eine Aktion, bei der jeder Gliick-
liche fiir 89 Cent seinen Wagen volltanken konnte. Dass nur die ersten
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drei an den ausgewdhlten Tankstellen in den Genuss der Aktion kamen,
wurde nur zu Beginn kommuniziert. Schnell entwickelte sich die Em-
porung im Netz. Der Sender setzte die Aktion bald darauf ab.

Sony

Der Technologiekonzern schenkte im Dezember 2013 dem Fuf3ballpro-
fi Toni Kroos eine neue Playstation 4, auf die normale Kunden noch bis
2014 warten musste. Entsprechend grof$ war der Unmut, da Sony die
Aktion in Facebook postete. Nach Hunderten kritischen Kommentaren
l6schten die Verantwortlichen den Post.

Sunrise

Der Schweizer Kommunikationsanbieter startete im Dezember 2013
eine Marketingaktion, indem er 30.000 Ballone fliegen lief3. Schnell ent-
wickelten sich erste kritische Kommentare im Netz, da nicht jeder Be-
standteil der Ballone biologisch abbaubar war und dadurch die Umwelt
verschmutzte. Das Thema erreicht auch die Massenmedien. Sunrise war
bemiiht, die Emporung einzuddmmen, sah seinen Fehler ein und ent-
schuldigte sich.

Shitstormfalle 2014

ADAC

Im Januar 2014 kamen die manipulierten Rankings des ADAC an die
Offentlichkeit. Es folgte eine massenhafte Empérung im Netz sowie
eine wochenlange umfassende Berichterstattung in den Medien. Aus
der digitalen Emporung entwickelte sich schnell die grofite PR-Krise
des Vereins, die sowohl personelle wie strukturelle Konsequenzen nach
sich zog.

Mozilla

Als bekannt wurde, dass der Anfang 2014 neu eingesetzte CEO von Mo-
zilla vor Jahren ein Anti-Homosexuellen-Gesetz unterstiitzt hat, koch-
te die Emporung im Netz, aber auch bei den Mitarbeitern hoch. Diese
distanzierten sich offentlich von ihrem Chef. Dieser musste spater sei-
nen Riicktritt erklaren.
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Migros (M-Budget)

Der Schweizer Telekommunikationsdienstleister bot seinen Kunden
ein Internet-Kombi-Paket an, das nach Meinung Hunderter Interes-
sierter eine Mogelpackung darstellte. M-Budget stoppte bald darauf die
Kampagne und begriindete in den Medien die Kritik mit der Komplexi-
tit und damit einhergehenden Uberforderung des Kundenservices.

Microsoft

Im Windows-Blog von Microsoft sammelten sich hunderte kritische
Kommentare, da der Konzern seine Nutzer ermutigte, sich von Bekann-
ten und Freunden beim Umstieg von XP auf Windows 8 helfen zu las-
sen, da viele die Absetzung von XP beméngelten und den Blogbeitrag
als Ventil fiir ihre Kritik nutzten. Die Kommentarfunktion wurde bald
darauf abgeschaltet.

Dropbox

Dropbox rief die ehemalige amerikanische Sicherheitsberaterin Condo-
leezza Rice in den Aufsichtsrat, was bei vielen bestehenden Kunden fiir
reichlich Unmut sorgte, da die meisten an der Eignung von Frau Rice
zweifelten. Dropbox betonte in einer Stellungnahme ausschliefSlich de-
ren Qualifikationen. Auf die Kritik gingen die Verantwortlichen nicht
ein.

Veet

Der Enthaarungsmittelanbieter produzierte mehrere Werbespots, die
auf die Notwendigkeit der Enthaarung hinwiesen. Umfassende Kri-
tik im Netz zwangen das Unternehmen, sich zu entschuldigen und die
Kampagne einzustellen.

Shell

Der Mineral6lkonzern bot eine Aktion, die es Kunden ermdglichte, mit
einer bestimmten Anzahl an Treuepunkten ein Tablet zu erhalten. Die
Beteiligung und der Ansturm am Tag der Vergabe auf die Homepage
von Shell lief3 die Server zusammenbrechen; zudem war die Stiickzahl
begrenzt, so dass viele Kunden leer ausgingen. Viele liefen darauthin
ihren Unmut im Netz aus. Shell konnte sich nur noch entschuldigen.
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Coca Cola

Die Ubersetzung einer Amerikanischen Hymne in einem Werbespot
zum Super Bowl sorgte vor allem bei konservativen amerikanischen Pa-
trioten fiir viel Emporung. Die Kritik veranlasste die Prasidentin des
Unternehmens, eine personliche Stellungnahme abzugeben.

Zoo Kopenhagen

Der Zoo lief} ein junges Giraffenminnchen aus Rassegriinden erschie-
flen und vor den Augen der Zuschauer den Lowen zum Fraf$ vorwer-
fen. In der Folge regte sich massiver Protest im Netz. Der Zoo rechtfer-
tigte sein Vorgehen.

Zalando

Der RTL Undercoverbericht iiber schlechte Arbeitsbedingungen 16ste
im Netz Emporung und heftige Kritik aus. Vor allem auf Twitter stand
das Unternehmen am Pranger, bestritt aber alle Anschuldigungen.

Shitstormfalle 2015

Bravo

Die Jugendzeitschrift gab in einer Ausgabe Flirttipps fiir junge Mad-
chen. Da in den Augen vieler Online-Nutzer ein riickstindiges Frau-
enbild aus Klischees und Verantwortungslosigkeit dargestellt wurden,
hagelte es vor allem in Twitter herbe Kritik. Die Redaktion der Bravo
entschuldigte sich und zog den Beitrag zuriick.

Berliner Verkehrsbetriebe (BVG)

Die Berliner Verkehrsbetriebe starteten eine Umfrage tiber Twitter mit
dem Hashtag ,#weil-wirdichlieben, um herauszufinden, warum die
Berliner Kunden ihren Nahverkehr so schitzen. Die Aktion ging nach
hinten los, denn die User nutzen den Hashtag, um ihre Kritik gegen-
tiber den Vertrieben 6ffentlich zu duflern.

Nestlé

Auch der Lebensmittelkonzern Nestlé wollte in Twitter wissen, wie die
Kunden zu ihm stehen, und bot zudem an, unter dem Hashtag ,#Frag-
Nestl¢® direkt Fragen zu stellen. Schnell nutzte die Online-Gemeinde
die Moglichkeit, alte und neue Kritik an dem Unternehmen zu dufSern.
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Dass von Nestlé kaum Antworten auf die Fragen kamen, schiirte den
Shitstorm weiter.

Shitstormfalle 2016

Pampers

Auf der Homepage ,pampers.de® finden sich neben Werbung fiir Win-
deln auch zahlreiche Ratschlige fiir werdende wie bestehende Eltern.
Als jedoch in der Rubrik ,,Kinder/Entwicklung® empfohlen wurde, Kin-
der als ,,Auszeit” in die Ecke zu stellen, hagelte es Emporung im Netz.
Die Redaktion reagierte schnell, 16schte den Beitrag und entschuldig-
te sich.

Postbank

Ein Postbankkunde wartete seit iber zwei Wochen vergeblich auf sei-
ne neue Karte und den dazugehorigen PIN, als er sich dazu entschloss,
in Twitter die Bank auf Englisch zu kontaktieren und nachzuhaken. Als
Antwort kam jedoch nur die Bitte, seinen Tweet auf Deutsch zu verfas-
sen. Viel Kritik und Hame fiir die Bank folgten. Die Postbank argumen-
tierte, Tweets seien aufgrund der Rechtslage in deutscher Sprache nétig.
Die User sahen das nicht ein, und der Kunde hat die Bank mittlerwei-
le verlassen.

Volkswagen (VW)

VW-Vorstand Matthias Miiller argumentierte in einem Interview mit
der Frankfurter Allgemeinen Zeitung, dass letztlich der Kunde schuld
daran sei, dass VW so wenige Elektroautos verkaufe, denn er wiirde ein-
fach viel zu oft beim Kauf z6gern. Der Shitstorm folgte prompt. Auch
die Politik kritisierte 6ffentlich die Aussagen des Vorstandschefs und
verwies auf die hohen Preise der Elektroautos aus dem Hause VW.

Penny

Der Discounter bot vor der Weihnachtszeit neben den klassischen
Weihnachtsschokofiguren auf seiner Facebookseite auch ein ,Zipfel-
mannchen’ im Zwergenoutfit an. Was folgte, waren hunderte Kommen-
tare von Usern, die darauf verwiesen, dass zu Weinachten ein Schoko-
weihnachtsmann unter den Baum gehore — und sonst nichts. Das Social
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Media-Team des Discounters reagierte mit viel Humor und erntete da-
fiir auch viel Lob.

Shitstormfalle 2017

Audi

Der Automobilhersteller spielte in China, einem seiner wichtigsten
Mirkte, einen Spot fiir seine Gebrauchtwagen aus, den viele Chinesen
als ,,sexistisch oder einfach nur als ,,ddmlich“ empfanden. Viele forder-
ten einen Boykott der Marke. Audi reagierte schnell und entschuldigte
sich fiir die Werbung.

Nivea (Beiersdorf)

Die Pflegemarke schaltete eine Werbung, in der die Farbe Weif3 als rein
angepriesen wurde, um den neuen, fleckenfreien Deo-Roller zu bewer-
ben. Es war nur eine Frage der Zeit, bis die ersten kritischen Kommen-
tare bezliglich der rassistischen Missverstandlichkeit der Botschaft im
Netz erschienen. Auch echte Rassisten nutzen den Spot fiir sich und
verbreiteten die Botschaft mit dem Hinweis, nur noch Nivea-Produkte
kaufen zu wollen. Die Entschuldigung des Unternehmens und die L6-
schung des Spots kamen hier zu spit.

Lidl

Der Discounter erhielt viel Kritik, da er auf einem Produktcover fiir grie-
chische Spezialititen, das eine orthodoxe Kirche zeigt, kurzerhand das
Kreuz auf der Kuppel retuschierte, um religiose Symbole zu vermeiden.
Was gut gemeint war, erzeugte schnell einen Shitstorm, und Lidl wur-
den Feindlichkeit gegeniiber dem Christentum und Islamverherrlichung
vorgeworfen. Trotz Entschuldigung 16schte Lidl letztlich alle Kommen-
tare auf seiner Seite, da diese gegen die Seitenregeln verstieflen.

Dove (Unilever)

Die Kosmetikmarke sah sich vor allem in den USA einem grofien Ras-
sismus-Shitstorm gegeniiber, als sie in einer Werbung unbewusst sugge-
rierte, dass weifle Haut besser sei als dunkle. Denn in dem Spot zieht ein
farbiges Model sein Shirt iiber den Kopf und heraus kommt eine wei-
8¢ Darstellerin, was auf die tolle Reinigungslotion von Dove zuriickge-
tithrt werden soll. Von reiner Kritik bis zu Boykottaufrufen reichte die
Spanne des Sturms.
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