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Ziel des Kapitels

In diesem zweiten Kapitel stehen Aspekte der Sicherheit und der Eskalation im Mittelpunkt.
Gerade die sozialen Medien sind Ansatze der Krisenkommunikation und des
Beschwerdemanagements notwendige Werkzeuge. Wir wollen lhnen die Notwendigkeit
eines koordinierten Monitorings prasentieren und soziale Medien aus der
Unternehmensstrategischen Ebene betrachten. Der Umgang mit Eskalationen im
Beschwerdemanagement und dem viel geflrchteten Shitstorm stehen im Fokus.

Sehr viele Beispiele beziehen sich in diesem Kapitel stark auf Facebook. Wir haben uns
bewusst dazu entschieden Beispiele aus der Welt von Facebook zu nehmen, da hier

Beispiele sehr plakativ und leicht nachzuvollziehen sind.

Zusammengefasst soll lhnen dieses Kapitel zeigen:

* Soziale Medien sind kein rechtsleerer Raum.

* Sie brauchen ein Monitoring Konzept fir Ihre Kanale.

* Social Media Beschwerdemanagement bietet Ihnen grof3e Chancen.
* Sie brauchen einen Krisenplan fir den Ernstfall.

*  Wege um mit dem Shitstorm umzugehen.
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1 Sicherheit in Social Media

Der Begriff der Sicherheit kann in Bezug auf Soziale Medien sehr weit gefasst werden. Er
reicht von der Sicherheit Ihrer Accounts bis hin zum Monitoring und der
Krisenkommunikation. In diesem ersten Abschnitt gehen wir naher auf digitale Rechte ein.
Sollten Sie Fragen zur Accountsicherheit haben, freuen wir uns tber lhre Beitréage in der

Facebook Gruppe.

1.1 Digitale Rechte bei Facebook & Co

Wie schon im ersten Kapitel angekilindigt, beschaftigen wir uns an dieser Stelle
umfangreicher mit der rechtlichen Situation in sozialen Medien. Der spielerisch leichte
Zugang zu Social Media Plattformen verleitet schnell dazu, diese als rechtsleeren Raum
wahrzunehmen, doch das sind sie keineswegs. In den folgenden Absatzen versuchen wir fir
Sie eine juristische Aufarbeitung. (Formal méchten wir darauf hinweisen, dass wir eine

anwaltliche Beratung nicht ersetzen kénnen oder wollen.)

1.1.1 Das Urheberrecht an Bildern

Vereinfacht kann festgehalten werden, dass der Urheber eines Bildes das Recht an seinem
Werk hat. Entgegen weit verbreiteter Fehleinschatzungen kann dieses Recht weder
abgetreten noch verauRert werden. Was jedoch eingerdumt werden kann, ist ein
weitreichendes Nutzungsrecht (Lizenz). Wie schon im ersten Kapitel beschrieben, kann dies
weitreichende Folgen im Umgang mit sozialen Medien haben. Wird etwa ein Bild bei

Facebook hochgeladen, raumt der User damit Facebook eine umfassende Lizenz ein.

1.1.2 Recht am eigenen Bild

Das Recht am eigenen Bild ist eines der haufig missachteten Rechte in sozialen Medien. Der
eigentliche Schutz der Privatsphare und dem Recht am eigenen Bild konstituiert sich aus §
16 ABGB. In diesem Zusammenhang ist auf den § 78 UrhG zu verweisen. Folgt man dem
Paragrafen dirfen Bilder weder verdffentlicht noch 6ffentlich zuganglich gemacht werden,
wenn dadurch die Interessen des Betroffenen (oder dessen Angehdrigen falls die Person
schon verstorben ist) verletzt werden. Interessant ist, dass der § 78 UrhG zwar vor der
Veroéffentlichung nicht aber vor der Aufnahme selbst schitzt. Etwas eingeschrankt stellt sich

die Sache dar, wenn Veréffentlichungsinteressen (gedeckt durch das Recht auf freie
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Meinungsaufierung) dem entgegenstehen z.B. bei 6ffentlichen Veranstaltungen etc. Dies

betrifft aber vorrangig Personen des &ffentlichen Lebens.’

1.1.3 Eine vermeintliche Ausnahme: Panoramafreiheit

Nicht immer sind von Bildern Personen betroffen. Auch Gebaude, Kunstwerke oder andere
Objekte kdnnen einem besonderen Schutz unterliegen. Die Ausnahme hierzu bildet die
Panoramafreiheit, die sinngemal besagt, dass alles was von einem Ublichen Blickwinkel aus
offentlich sichtbar ist, auch auf Bildern verwendet werden kann. Bei Aufnahmen im

offentlichen Raum ist stark nach deren Zweck zu differenzieren.?

Abgesehen von der Panoramafreiheit gibt es einige weitere Ausnahmen zum Urheberrecht,
die aber jeweils differenziert zu betrachten sind. Diese sind etwa Zitate (Achtung nicht
immer), Privatkopien, Berichterstattungen Uber aktuelle Ereignisse oder unwesentliche

Beiwerke.

In Summe bleibt festzuhalten, dass selbst ein bewusster und mit Hausverstand hinterlegter
Umgang mit dem Thema des Urheberrechts kein Ersatz flr eine anwaltliche Beratung
darstellt. Oftmals werden Rechtsverletzungen unbewusst und ganzlich ohne Absicht

begangen.

Wenn Sie auf eigene Faust zum Thema Bildrechte und Privatsphéare recherchieren beachten
Sie bitte, dass es zwischen Osterreich und Deutschland Unterschiede im Detail gibt. Die
grof3e Mehrzahl der deutschsprachigen Beitrage im Internet bezieht sich dabei auf die

Situation in Deutschland.

Tipp: Seien sie vorsichtig im Umgang mit fremden Inhalten auf Facebook & Co. Jedes
soziale Netzwerk hat seine Besonderheiten, im Zweifelsfall lohnt es sich, in den

Nutzungsbestimmungen nachzulesen.

! Vgl.: Fachbeitrag Imre & Schaffer Rechtsanwalte OG: http://www.rechtsanwalt-stmk.at/Recht-am-eigenen-

Bild.49.0.html

2 Val.: http://lwww.style.at/contator/style/info.asp?nnr=59011
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1.1.4

Uberblick: Was darf ich mit Bildern in sozialen Medien?

Darf ich Bilder aus der Google Bildersuche verwenden?

Eindeutig nein (Ausnahme eigene Bilder).

Darf ich ein Bild unbekannter Herkunft auf Facebook posten?

Ebenfalls — Eindeutig nein. Sie sind damit immer im Risiko.

Darf ich ein Bild bei Facebook weiter-teilen?

Selbst diese Frage ist nicht immer eindeutig. Hier sehen wir aber solange die
Rechtslage nicht anders entschieden ist, keine grof3en Risiken.

Sind Vorschaubilder bei geteilten Links ein Problem?

Diese Frage ist noch nicht bis ins letzte Detail geklart. In Deutschland etwa sind
bereits mehrere Verfahren wegen genau diesem Aspekt am Laufen.® Wenn Sie auf
Nummer sicher gehen wollen, entfernen Sie das Vorschaubild.

Darf ich Bilder von Fotografen auf Facebook verwenden?

Nur wenn dies eindeutig abgesprochen und zugesagt wurde.

Muss ich den Fotografen nennen? (Auch wenn ich die Bilder bezahlt habe?)
In aller Regel ja, sofern kein anders lautendes Agreement getroffen wurde. Seien Sie
vorsichtig mit Bildern von Veranstaltungen auf denen Sie fotografiert wurde. Nur weil
Sie auf dem Bild sind, heif3t das noch nicht, dass Sie dieses verwenden durfen.

Es ist kein © Symbol auf dem Bild — ist es geschiitzt?

Das Urheberrecht oder Nutzungsrecht ist nicht an ein Symbol gebunden.

Darf ich Bilder von Fotolia auf Facebook verwenden?

Eindeutig nein. Hier widersprechen sich die Lizenzbestimmungen (Siehe erstes
Kapitel des Bildungsthemas).

Darf ich auf XING & Co Fotografenfotos als Profilbild verwenden?

Nur wenn Sie dies im Rahmen des Auftrags geklart haben. Problematisch ist, dass

Sie hier keine Urheberangaben angeben kénnen.

Beachten Sie, dass nicht nur Bilder, sondern auch andere Dinge wie Texte urheberrechtlich

geschiutzt sind.

Hinweis: Sollten Sie weitere Fragen zum Umgang mit Bildern in sozialen Medien haben,

freuen wir uns auf lhren Beitrag in der Facebook Gruppe.

3

vgl hierzu ein umfassender Artikel zur Situation in Deutschland. http://www.rheinneckarblog.de/12/wann-

teilen-richtig-teuer-werden-kann-abmahnfalle-facebook/24921.html
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Viele der hier genannten Regeln klingen streng, und lassen es schwer erscheinen proaktiv
auf Facebook & Co zu arbeiten. Dieser Eindruck stimmt auch. Gerade wenn Sie geschéftlich
in sozialen Medien auftreten, sollten Sie ein strengeres Mal} anlegen. Die Beschaffung von
geeigneten Bildern stellt eine der aufwandigsten Tatigkeiten im Social Media Management

dar.

1.1.5 Ich habe den ,,bosen Brief* erhalten — was nun?
Sollten Sie in die Situation kommen mit Forderungen aus dem Urheberrecht konfrontiert zu
sein, raten wir lhnen einen kihlen Kopf zu bewahren. Kurzschlussreaktionen sind in solchen

Fallen immer hinderlich.

Es gibt unterschiedliche Wege auf denen Sie Uber eine mdgliche Verletzung des
Urheberrechts informiert werden. Wenn sie von einem Rechteinhaber kontaktiert werden, der
Sie freundlich und ohne zusatzliche Forderung darauf hinweist, haben Sie Gliick gehabt und
wir empfehlen lhnen dringend sofort den Kontakt zu suchen, und ohne weitere Diskussionen

die Rechteverletzung einzustellen. Nicht jeder Rechteinhaber ist auf Schadenersatz aus.

Deutlich haufiger tritt der Fall des ,bdsen Briefes® ein. Formal handelt es sich dabei in aller
Regel um ein Schreiben einer Anwaltskanzlei welche die Mandantschaft fir einen
Rechteinhaber Gbernommen hat. Vorweg, begehen Sie in dieser Situation keine
Kurzschlusshandlung und antworten Sie nicht direkt aus dem Affekt. Die anwaltliche

Kommunikation ist immer an gesetzte Fristen gebunden, die auch formuliert werden.

Sortieren Sie vorweg folgende Fragen fiir sich:

* Was wird mir vorgeworfen?

* Wourde eine Frist gesetzt innerhalb derer ich reagieren muss?
* Ist die Forderung inhaltlich gerechtfertigt?

* Welche finanzielle Forderung wurde aufgestellt?

* Ist Gefahrin Verzug?

ACHTUNG: Das Ignorieren einer anwaltlichen Korrespondenz stellt in keiner Weise eine

Option dar. Eine Explosion der Kosten ist die unangenehme Folge.
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Nach Uberlegung dieser Fragestellungen empfehlen wir lhnen, anwaltlichen Rat beizuziehen
bevor Sie auf das Schreiben antworten. Achten Sie dabei darauf, dass der Anwalt lhres
Vertrauens mit der Materie der digitalen Leistungsschutzrechte Erfahrung hat. Nicht immer
lohnt es sich aus finanzieller Sicht gegen die Forderung proaktiv vorzugehen. Die genannten
Satze flr Entschadigungszahlungen ergeben sich meist aus bewahrten
Berechnungsschemata, gegen die nur schwer Argumente zu finden sind. (Achtung: diese

stammen oft aus der Offlinewelt, werden aber dennoch angewandt)

Welche Forderungen umfassen ,,bdse Briefe* in aller Regel:

* Die Forderung nach Entschadigung gegeniiber dem Rechteinhaber
* Anwaltliche Kosten des Rechteinhabers
+ Aufforderung zu einer strafbewehrten Unterlassungserklarung®

e Eventuelle weitere Forderungen (Offentliche Entschuldigung etc.)

Es kommt immer sehr stark auf den Kontext und die Art der Bilder an, aber es ist nicht
ungewohnlich, dass Sie pro Bild Entschadigungssummen jenseits von € 1.000 zu tragen

haben.

Hinweis: Im ersten Anschreiben ist die strafbewehrte Unterlassungserklarung oftmals sehr
weit und allgemein formuliert. Es empfiehlt sich, diese genau zu prifen und nach Ermessen

und in Absprache mit Inrem Anwalt den Versuch zu unternehmen diese abzuschwéachen.

1.1.6 Umgang mit Informationen aus Sicherheitsperspektive

Generell gilt, dass soziale Medien eine Plattform darstellen, in der die eigene Kontrolle
beschrankt ist. Es gibt keine Durchgriffsméglichkeit fir Unternehmen gegen das was
Mitarbeiter in sozialen Netzen posten. Bedenken Sie, nicht nur Sie sondern auch |hre

Mitarbeiter verflgen Uber firmeninternes Wissen, das nicht fir Dritte bestimmt ist.

In vielen Unternehmen ist der Zugang zu sozialen Netzen (vorrangig Facebook & Twitter) flr
Mitarbeiter gesperrt. Aus unserer Sicht ist eine derartige Sperre nur in wenigen Fallen
hilfreich, da dies in Zeiten von Smartphone nur zu einer Verschiebung auf ein anderes

Device beitragt.

*  Anm: Darunter versteht man eine Strafe die vereinbart wird und die schlagend wird sobald die Rechte erneut

verletzt werden. Dies dient der sogenannten Spezialpravention.
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Tipp: SchlieRen Sie mit lhren Mitarbeitern eine Ubereinkunft Giber die Nutzung von sozialen

Medien in Ihrem Betrieb und vereinbaren Sie genau, was Mitarbeiter diirfen und was nicht.

Seitens der Wirtschaftskammer gibt es Mustervorlagen flir Arbeitsvertrage und
Rahmenvereinbarungen. Diese finden Sie in den Social Media Guidelines unter:

http://www.telefit.at/web20/wko-socialmedia-guidelines.pdf.

Fur die Praxis empfiehlt es sich mit Mitarbeitern eine Regelung zu treffen, die zwar ein

gewisses Mald an Freiheit zulasst, zugleich aber nicht Ihre Unternehmensziele gefahrdet.

Eine ,Gefahr fir Unternehmen liegt weniger in Meinungen, die Mitarbeiter wahrend ihrer
Arbeitszeit Uber das Unternehmen posten. Gefahrlicher ist die unbedarfte Nutzung von
Chatfunktionen oder Nachrichtensystemen. Bitte bedenken Sie, Sie nutzen eine Plattform
eines anderen Unternehmens zur Kommunikation. Sie haben keine Kontrolle dariber was

mit den verschickten Nachrichten weiter geschieht.

Bedenken Sie, als Unternehmer geht es nicht nur um Ihr Profil bei Facebook, Xing oder
LinkedlIn sondern auch um das lhrer Mitarbeiter. Erstellen Sie Regeln flr lhre Mitarbeiter in

welchem Rahmen diese lhre Arbeitsstelle in sozialen Profilen nennen diirfen.

Tipp: Gerade die koordinierte Nutzung von XING Profilen fiir Ihre Mitarbeiter kann Ihnen
interessante Chancen und geschaftliche Vorteile bringen. Die Faustregel fur viele Mitarbeiter

ist: Facebook ist privat, Xing geschaftlich.

Heute gibt es viele Falle in denen soziale Profile zweckentfremdet werden und damit gegen
Nutzungsbestimmungen verstoRen. Kunsthnamen bei Facebook oder Firmennamen als
Einzelaccount und nicht als Facebook-Seite etc. laufen Gefahr, wegen Versto3 gegen die
Nutzungsbedingungen geléscht zu werden. Gerade als Person agierende
Unternehmensaccounts kdnnen ohne Ihr Wissen ungeliebten Schaden anrichten. Hier gilt es

fur Sie als Unternehmer koordiniert Ordnung zu schaffen.
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1.1.7

Ratschlage fiir Ihre Sicherheit kompakt

Vermeiden Sie unternehmenssensiblen Informationsaustausch tber Social Media
Verschicken Sie keine Dateien (Bilder, Dokumente) tber Social Media die nicht fir
die Offentlichkeit bestimmt sind.

Beachten Sie bei Fotos von Firmenfeiern die Privatsphare Ihrer Mitarbeiter.
(Vereinbaren Sie hier vorab eine Regelung)

Vereinbaren Sie mit lhren Mitarbeitern Verhaltensregeln im Umgang mit sozialen
Netzen. Davon sind auch Business Netzwerke wie XING betroffen.

Klaren Sie mit Ihren Mitarbeitern ob Fotos auf lhrem Firmengelande (in lhren
Blroraumen) gemacht und verdffentlicht werden durfen.

Definieren Sie, welche Kommunikationswege flr geschaftliche Kommunikation
zwischen Mitarbeitern aber auch zwischen Mitarbeitern und externen Personen zu
nutzen sind.

Definieren Sie, in welchem Mal} Mitarbeiter soziale Apps auf Firmentelefonen nutzen
durfen. (Ein Tipp: Wenn Sie die Nutzung zu stark reglementieren tendieren
Mitarbeiter dazu ein Zweittelefon anzuschaffen, was nicht in lhrem Interesse ist.)
Koordinieren Sie Social Media Aktivitaten, oftmals gibt es ,halboffizielle® Profile die
von Nutzern angelegt wurden. Definieren Sie die Regeln und die Zustandigkeiten.
Definieren Sie mit Ihren zustandigen Mitarbeitern welche Social Media Kanéle in
welcher Form bespielt werden sollen und durfen.

Bedenken Sie welche Informationen Sie als Person preisgeben. (Hierzu finden Sie

nahere Informationen im ersten Kapitel des Bildungsthemas)

Hinweis: Spater im Kapitel finden Sie Ratschlage flir den Umgang mit Beschwerden, Krisen

und Shitstorms.

Bedenken Sie, die sozialen Netze verandern sich standig und Sie als Unternehmer missen

zumindest aus der strategischen Perspektive den Uberblick behalten um die richtigen

Entscheidungen treffen zu kénnen.

Entscheidend hierfiir ist auch ein Bild der aktuellen Lage zu haben.

Im nachsten Abschnitt finden Sie erste Einblicke in die Welt des Social Media Monitorings.

-10 -
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2 Social Media Monitoring

Erfolg messbar zu machen ist in vielen Bereichen der Wirtschaft ein schweres Unterfangen.
Der digitale Bereich bietet hier allerdings Maéglichkeiten, die in der konventionellen
Aullenkommunikation nur schwer realisierbar sind. Digital lassen sich Netzwerke deutlich

gunstiger ,iberwachen” als dies bei Printmedien der Fall ist.

Es gibt zahlreiche (teilweise kostenlose) Tools um lhre Social Media Prasenz zu
Uberwachen. Bevor Sie allerdings auf ein Tool setzen, sollten Sie sich dartber klar werden,
welche Ziele und Kennzahlen flir Sie relevant sind. Neben der quantitativen Ebene der Likes,
Shares oder Retweets gibt es auch die qualitative Ebene der Kundenstimmung. Die
qualitativen Herausforderungen etablieren Social Media Monitoring als eine Form des Online

Reputation Managements. Es geht um Stimmungsbilder, Akzeptanz und Nutzerverhalten.

Aus interner Unternehmenssicht ware zu erwahnen, dass der Bereich des Monitorings
vorrangig in den PR-Abteilungen angesiedelt ist und weniger im Bereich des Marketings.®
Generell ist das junge Feld des Social Media Managements am Schnittbereich zwischen PR
& Marketing angesiedelt. Aus |hrer Sicht als Unternehmer ist es relevant, die Bereiche gut zu
koordinieren. Aktuelle Trends zeigen vor allem bei gréleren Unternehmen die Notwendigkeit

eines eigenen Zustandigen flr den Fachbereich.

Social Media Monitoring selbst ist aber kein Thema das den ,Grof3en“ vorbehalten ist. Wenn
Sie aktiv Social Media Marketing betreiben ist der Bereich des Monitorings nicht zu

vernachlassigen.

2.1 Ziele des Social Media Monitorings

Zielgruppen Analyse

Mit dem richtigen Ansatz kénnen Sie durch Social Media Monitoring tiefere Einblicke in Ihre
Zielgruppe erhalten und deren Grenzen besser abstecken. Gerade wenn im Zuge einer
Neukonzeptionierung lhrer Social Media Strategie Ziele definiert werden, ist eine genaue

Kenntnis Ihrer Zielgruppe ein entscheidender Vorteil.

5 vgl. Grabs, A./Bannour, K., Follow me! : Erfolgreiches Social Media Marketing mit Facebook, Twitter und Co,

2.Auflage Auflage, Galileo Press, Bonn, 2012, S 123

-11 -
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Analyse der Markenpositionierung

Wie wird Ihre Marke wahrgenommen? Soziale Medien bieten das Risiko der
eingeschrankten Sicht, da lhnen vorrangig Beitrage aus ihrem hegemonialen Umfeld
angezeigt werden. Mit einem koordinierten Monitoring-Konzept erhalten Sie einen breiteren

Blick auf die Dinge.

Auswertung von strategischen Kennzahlen

Dieser Bereich ist noch sehr jung und einheitliche Kennzahlen konnten sich noch nicht
durchsetzen. Gerade deshalb ist es wichtig fir Sie auf Ihre Organisation bezogene KPIs
(Key Performance Indikatoren) zu definieren.

Eine Anekdote am Rande. Der bekannte Begriff des ROI (= Return on Investment) wird im
Social Media Bereich gerne als ROI (= Return on Influence) genannt, ® hat aber mit dem
eigentlichen Du-Pond Schema nichts zu tun.’

Fur Sie aus Unternehmersicht ist es wichtig, dass definierte Kennzahlen in Bezug zu lhren

sonstigen Online Marketing KPls aus dem Webanalytics stehen.

Friihzeitige Erkennung von Krisenfeldern & Eskalationen
Gerade in Hinblick auf die folgenden Kapitel ist das Monitoring als Element der Friihwarnung
wichtig. Zeit ist der entscheidende Faktor um praventive Mallnahmen einzuleiten oder aber

zumindest friihzeitig lenkend einzugreifen.

Welche Dienste sollte man in Osterreich im Blick haben?
Diese einfache Frage ist abhangig von Ihrer Branche nicht immer einfach zu beantworten.

Die Klassiker die sich in den letzten Jahren etabliert haben sind:

* Facebook

*  Twitter

e Xing (nur selten in Tools erfasst)

* Google +

* Linkedin (falls Sie internationaler tatig sind)

* Pinterest (sofern Sie vorrangig im Endkundengeschaft mit Freizeitbezug tatig sind)
*  Kununu

* Qype

® vgl. Grabs S 125
Erklarung des Du-Pont Schemas http://de.wikipedia.org/wiki/Du-Pont-Schema

-12 -
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2.2  Monitoring Tools

Am Markt der Monitoring Tools gibt es unterschiedliche Ansatze. Einige kommerzielle Tools
sind mittlerweile qualitativ sehr gut, es gibt aber auch kostenlose Alternativen. Bedenken Sie
aber dass ein Tool nur dann Vorteile bringt wenn es auch strategisch richtig eingesetzt wird.

Im Folgenden stellen wir lhnen einige kostenlose Tools vor:

2.21 Google Alerts (die alte Einstiegsdroge)

Der bewahrte und schon langer existierende Dienst stammt eigentlich nicht aus dem Social
Media Bereich, sondern war dazu gedacht Sie Giber Nennungen von bestimmten Keywords
im Netz zu informieren. Da Google mittlerweile auch annahernd alle Social Media Dienste
erfasst (zumindest den Bereich der 6ffentlich zuganglich ist) bietet Google Alerts eine
einfache E-Mail basierte Loésung. Wenn Sie Google Alerts einsetzen, bedenken Sie bitte
dass es sinnvoll ist Keywords sehr restriktiv zu wahlen, da Sie sonst schnell in einer Flut von

E-Mails den Uberblick verlieren.

Google
Alerts
Suchanfrage: Interessante neue Inhalte im Web verfolgen
Google Alerts sind E-Mail-Benachrichtigungen iber die neuesten relevanten Google-Ergebnisse (z. B.
Ergebnistyp: Alles = Webseiten, Nachrichten) fir die Suchanfragen, die Sie angeben.
Geben Sie eine Suchanfrage ein, Uber die Sie informiert werden mdchten. In einer Vorschau kénnen Sie
Haufigkeit: Einmal tiglich - sehen, welche Art von Ergebnissen Sie erhalten wiirden. Mit Google Alerts kénnen Sie:
o die neuesten Nachrichten im Auge behalten,
Anzahl: Nur die relevantesten Ergebnisse - o iiber Mitbewerber oder Branchen auf dem Laufenden bleiben,
o das Allerneueste lber Stars und Events erfahren
lhre E-Mail- * und immer Uber lhr Lieblings-Team informiert sein.

Adresse:

Abbildung 1 - In wenigen Klicks zum eigenen Alert

Account: Nicht zwingend notwendig aber von Vorteil (normaler Google Account)
Url: http://www.google.at/alerts

Besonders:  Basiert auf E-Mail Benachrichtigungen

Kosten: kostenlos
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2.2.2 Hootsuite — Social Media Dashboard

Die Hootsuite ist ein Vertreter der Social Media Dashboards und hat seine eigentlichen
Urspriinge als Twitter Client. Der Vorteil der Lésung liegt darin, in Echtzeit mehrere Social
Media Kanale zu beobachten. Fir Sie als Unternehmer ist es vermutlich ungeeignet, weil es
einen erheblichen Zeitbedarf hat in Echtzeit zu arbeiten. Fir lhre zustandigen Mitarbeiter
aber kann es die Arbeit erheblich erleichtern. Mittlerweile ist auch eine Auswertungsebene
inkludiert, die aber zusatzliche Kosten verursacht. Andere Tools dieser Kategorie (Seesmic,
Tweetdeck etc.) konnten aus unserer Sicht in den letzten Jahren mit der Entwicklung von
Hootsuite nicht mithalten.

Die fur den deutschsprachigen Markt relevante Integration von XING kann mittlerweile durch

eine Erweiterung hinzugefligt werden, die aber nur den News-Feed inkludieren kann.

New Facebook Brand Pages Best Practices ~ New HootGuide # [3] ? © u | 4 Q q
@ viter x | Facebook x [ Linkedin x [ Foursquare x [ Tumblr x | Fiicks x [ YouTube x Apps X | Orkut x | =
(%" h
n (¢ -~  + AddStream —
Yo Search 0 | t ‘MyLikes g _
A % (dainaightio d dainalightfoot)
i Q # = () Liked 44 posts & % = Q # =
(1] |
‘i hoots}.lite . ks !ifeofow_ly
/gl K 2005072621355 || ,
HootSuite Video Tour : These owls were on the hunt for some awesome Sales,
L : Devs, and Support owls! Did you get a chance to chat with
L A guided tour through some of the them?
= == features available in HootSuite - The | !
Fos F Y= ! professional Twitter client. | \
{ ! |
E {
e | View Comments |
N — | |
| J Scott Beale |
2 32 Comments 219 Favorites \ N S
~ | E HootSulte Owl Van
Ei hootsuite | photo by Scott Beale / Laughing Squid
S g |
HootSuite for Android and iPhone - Robots Need Love Too ¢ This photo Is licensed under a Creative

Commons license. If you use this photo within
the terms of the license or make special
arrangements to use the photo, ple ...more

I Despite worldwide adoration, the
HootSuite iPhone App seemed a bit

" vl lonely. So the thoughtful developers
J went back to the factory to build more
robots including HootSuite for Android.
In fact, they had ...more

37 Comments 85 Favorites

View Comments

0
B

cake

it moves. just check the original size.
mi hootsuite

o 42018

HootSuite iPhone Update: Translation, Facebook,
Geo-location, Landscape and more

View Comments

@7 BGAKEVIN

HootSuite releases a new version of
the social media dashboard tool for
iPhone platform, featuring translation
to & from 50+ languages, geo-location
tagging, Facebook Profile and Page
integration, and ...more

)GA_SecondCrossing_4-15-12

€ hoot

Abbildung 2 - Screenshot Hootsuite Dashboard®

Account: Notwendig

Url: https://hootsuite.com/

Besonders: Live-Beobachtung mehrerer Kanale

Kosten: Einstieg Kostenlos / pro Account ab € 7,19 / Monat

8 Entnommen aus dem Presseportal von Hootsuite http://media.hootsuite.com/media-kit/screen-shots/
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2.2.3 Netvibes
Netvibes versteht sich als Dashboard in dem Zahlen aus unterschiedlichen Diensten

zusammenlaufen. Der Einstieg ist kostenlos mdglich. Gerade im Agenturbereich wird
Netvibes gerne eingesetzt, da fir jeden Kunden individuelle Dashboards und Berichte
schnell und zielgerichtet erstellt werden kénnen. Der Bereich der intelligenten Auswertung

von Daten wird erst in der Premium Version zur Verfiigung gestellt. Auch wenn der Einstieg

kostenlos mdglich ist, sind es die Features des Premium Bereiches, die spannend sind.

L BRAND MONITORING

¥ Add content ' Analyze | [ Alerts  widgets == i  Deshboards v | [e]gyyp FreddyMini v

Overview | [ Nike Analysis | [ Adidas Analysis | [2 Puma Analysis | [ New Balance Analysis | Soclal Corpus | Social Corpus - Competitors

-

Out of 15% of non-neutral articles.

positive: negative: o
33% 67% 21% 79%

W Strength - 42.86% m Opportunity - 28.57% W Strength - 75% m Opportunity - 25%
Weakness - 28.57%

Out of 27% of non-neutral articles.

W positive - 8.75% m| Strength - 42.86%

W neutral - 73.33% m Opportunity - 28.57%
| negative - 17.92% Weakness - 28.57% 2 What's said about 'Puma’ ? What's said about 'new balance'

&I SmartTags & Mentions

I SmartTags & Mentions

? What's said about ‘nike' —
Jlil History E¥ Tagcloud «hil History 52 Tagcloud
¥SmartTags #fMentions Erom: 2011-08-24 To: 2011-09-05 From: 2011-08-24 To: 2011-09-05
From: 2011-08-24 To: 2011-09-05 2 411 3816
Y
1,500 . 30 750 6 1,500 3
1,000 o 20 500 4 1,000 2
500 . * 10 250 2 500 1
o o ¢
PO 1111 1111
oS [\ nan . all SR RN 0
0 ATatvaSladP.Clatla L aSPa 0o 0 0 o 9990 o000 o0aaaaa
299999 ggvgeageses - | | §95393%3%97% $988 8
9999399 9ggseess | | 29%2%%22%8% $2888 2332333388843
232222323228388a43 2 I ITIIIIIALG AN N R
T M ON®O O Mo NMT N T M ON©®O O S NM TN Tmen2ag
NNANNNN®®S ey NN AN NN N MM

Abbildung 3 - Netvibes Pro Account Dashboard®

Account: Notwendig

Url: http://www.netvibes.com/

Besonders:  Mehrere Dashboards, Agenturfreundlich
Kosten: Einstieg Kostenlos / Pro Account 499 $ / Monat

® Entnommen aus dem Presseportal von netvobes: http://press.netvibes.com/download.php
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2.24 Socialmention

Der Dienst Socialmention versteht sich in erster Linie als eine Art Social Media
Suchmaschine mit intelligenter Auswertung. Speziell die Durchsuchung von tweets
funktioniert hier sehr gut. Zusatzlich werden einfache Kennzahlen wie Starke und Reichweite
angezeigt. Flr einen schnellen Uberblick ob ein Thema ,sozial“ ist, eignet sich die
Suchmaschine hervorragend. Ein Vorteil fir die koordinierte Aufbereitung eines Themas ist

der Export in CSV Files die dann z.B. in Microsoft Excel verarbeitet werden kénnen.

social audi Search Q_"’V*L":_r";_.'e\;ﬁsam
429 20:1 Mentions about audi
strength sentiment Sort By: Date  + |Results: | Anytime . Results 1 - 15 of 374 mentions.
39% 42% ¥ RT @dscracelive: Duval fastest - 3:46.277 for the #2 Audi. Almost
passion reach half a second quicker than the #3 car now. #24LM

twitter.com/MichaelLyons_01/statuses/343658082552905731
30 seconds avg. per mention N
1 minute ago - by m @MichaelLyons_01 on twitter
last mention 1 minute ago
¥ They say air does u good when hungover but being in this audi
with the roof down is abit to much. Cant cope!!
17 retweets twitter.com/HannaahDavies/statuses/343657987581288448

1 minute ago - by l @HannaahDavies on twitter

165 unique authors

Sentiment

positive - 98 ¥ Damn awesome audi a4

neutral I 271 twitter.com/iiJatt/statuses/343657974578958336
negative | 5 2 minutes ago - by u @iiJatt on twitter

Abbildung 4 - Einfache schnelle Abfrage zu Themen in Socialmention

Account: Nicht notwendig

Url: http://socialmention.com/

Besonders:  Einfache Suchmaschine mit intelligenter Auswertung, CSV Export
Kosten: Kostenlose Nutzung

Die Liste der Social Media Monitoring Tools ist lang, und unentwegt sprief3en neue Dienste
aus dem Boden. Sofern Sie Social Media Monitoring selbst betreiben wollen, empfehlen wir
Ihnen einige der Dienste auszuprobieren. Auch bei kommerziellen Tools gibt es in aller

Regel eine kostenlose Testversion.
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2.2.5 Kommerzielle Tools

Im Bereich der kommerziellen Tools gibt es mittlerweile hochprofessionelle Lésungen wie
etwa Meltwater Buzz oder weblyzard. Je nach Anforderung und Dimension kann das eine
oder andere System fiir Sie von Interesse sein. Einen guten Uberblick Uber die aktuellen
kommerziellen Systeme finden Sie im Web Standard.

Siehe: http://derstandard.at/1363706882540/Social-Media-Monitoring-im-Vergleich

(Siehe auch Grafik auf der nachsten Seite)

Bitte bedenken Sie, dass derartige Tools schnell mehrere tausend Euro pro Jahr kosten
kénnen, und ein Einsatz aus finanzieller Sicht oft nur fir sehr grof3e Organisationen lohnend
ist. Der Vorteil dieser Dienste liegt in aller Regel in einem gewaltigen Datenbestand auf den
die Unternehmen zurlckgreifen kdnnen. Viele dieser Dienste fallen in die Kategorie der ,Big
Data“ Anbieter. Darunter versteht man die Aufbereitung und Auswertung von grof3en

Datenmassen.

Oftmals gibt es bei Tools dieser Art Agentur-Accounts mit denen mehrere Kunden verwaltet
werden kdnnen. Dies ist zum einen sinnvoll weil der Umgang mit komplexen Monitoring
Tools Erfahrung braucht und zum anderen weil in einigen Fallen Kosten aufgeteilt werden

kénnen.
Tipp: Lassen Sie von Ihren Mitarbeitern einige der Dienste evaluieren. Gerade wenn Sie mit
einer Agentur im Social Media Monitoring zusammenarbeiten, sollten Sie die Mdglichkeiten

kennen.

Social Media Monitoring ist flr Sie ein Werkzeug fur Ihre Sicherheit aber auch zur

Friherkennung von Eskalationen und Beschwerden.
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2 2
w & €
g 5 g g = = 3
FULSERVICE 5 5 5 E £ £ 2 5 § 3 5 8 3 £
be.lab monitor . -..-.. 5.940
Meltwater Buzz .\ \- ... ... 8.500
MeMo News - .. .- 5.500
. EnEEEEEE A -
e
Sysomos MAP . . .E 4.920
UKNetMonitor . . “=. == 30.000
- e
s NN -~
HYBRID
BIG SCREEN - : . 12.000
Brandwatch “ .==.. 6.000
Mente | . .-- 950
LexisNexis Analytics - : ...-- auf Anfrage
netclipping - - : -. 1.316
Opinion Tracker l | .- 1428
Talkwalker . - 5.760
WebMedian-Inside “ ==- - = 1.800
YouScan . “. 2.800
SELF-SERVICE
comre IR N EEE
- -
UMT Delta - - . .. 3.600
Web Analyzer . . . 5.364
——
Nicht maglich | Erfdiit Anforderungen Fiir maximale Anforderungen

Abbildung 5 - Zusammenstellung von Somemo.at'’

'® Enthnommen aus: http://derstandard.at/1363706882540/Social-Media-Monitoring-im-Vergleich
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3 Soziales Beschwerdemanagement

Beschwerdemanagement ist ein etwas sperriges Thema, das in vielen Unternehmen als
passives Mittel zur Krisenabwehr gesehen wird. Auf den nachsten Seiten zeigen wir lhnen,
dass dies eine fatale Fehleinschatzung ist und welche Potentiale Sie aus einer Beschwerde
ziehen kénnen. Der Zugang des Beschwerdemanagements zur Krisenkommunikation ist

gerade in Bezug auf die interaktive Offentlichkeit der sozialen Medien hilfreich.

Generell ist der Begriff der Beschwerde sehr weit gefasst. Abhangig davon, in welchem
Geschaftsfeld Sie tatig sind kdnnen Beschwerden sehr unterschiedliche Formen annehmen.
Eines haben Beschwerden jedoch immer gemein, es gibt einen Beschwerdeflhrer, einen
Menschen der seinen Unmut artikuliert. Aus strategischer Sicht setzt das

Beschwerdemanagement allerdings schon vor der klaren Artikulation an.

Versuchen Sie eine Beschwerde als Prozess zu verstehen, der letztlich in deren Artikulation
eskaliert. Der Beginn des Prozesses ist aber in der Regel ein emotionales Ereignis das in
Ihrem Kunden stattfindet. In einem aktuellen Zugang ware es durchaus angebracht
Beschwerden als Konflikte im weiteren Sinne einzustufen. Die Herausforderung fir Sie als
Unternehmen in der Offentlichkeit liegt dabei darin, dass Sie in diesen Konflikt in aller Regel
erst an einer Eskalationsspitze einsteigen kénnen. Wird der innere Konflikt in Form der
Beschwerde artikuliert, hat dieser bereits eine eigenstandige Genese hinter sich und ist

emotional einseitig determiniert.

Fur Sie als Unternehmer, als Unternehmerin stellt sich die Frage welche Auswirkungen eine
Beschwerde haben kann. In einem klassischen Setting vor der Social Media Revolution
stand lhnen ein Beschwerdeflhrer gegentber der die Kommunikation suchte, vorwiegend
unter Ausschluss der Offentlichkeit. Nur selten wurden traditionelle Medien (Zeitungen,
Radio, Fernsehen etc.) als Schauplatz flir Beschwerden instrumentalisiert. Bereits sehr friihe
Entwicklungen des Web 2.0 haben die Spielregeln allerdings geandert. Heute hat der
unzufriedene Kunde die Méglichkeit mit geringem Aufwand eine breite Offentlichkeit in den

Konflikt zu ziehen.

Ein grofRes Risiko dieser veranderten Spielregeln liegt darin, dass eine Beschwerdefliihrung
auch ohne die direkte Einbindung Ihres Unternehmens stattfinden kann. Man spricht in
diesem Zusammenhang von einem Stellvertreterschauplatz. An dieser Stelle méchten wir

erneut auf die Bedeutung eines geeigneten Monitorings fiir digitale Schauplatze hinweisen.
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Die erste Form von Web 2.0 Plattformen, die fir die 6ffentliche Beschwerde genutzt wurden,
waren klassische Foren, thematisch meist sehr breit aufgestellte Diskussionsplattformen die
dadurch gekennzeichnet sind und waren, dass User in sehr gleichberechtigter Weise
unstrukturierte Bewertungen, Behauptungen und Meinungen einer breiten Offentlichkeit

zuganglich machen kénnen.

Eine Zuspitzung der 6ffentlichen Beschwerde wurde durch diverse Bewertungsplattformen
(Kununu, Quype etc.) aber auch durch Verkaufsplattformen mit Kundenrezensionen (z.B.
Amazon) erreicht. Auch hier gilt, dass diese Plattformen ohne Ihr Zutun existieren, und Sie

sich einer Diskussion nicht entziehen konnen.

In einem zeitgemaRen Zugang geht man davon aus, dass eine Beschwerde, die nicht
bearbeitet werden kann, das gréfite Risiko beinhaltet. Wenn Sie nicht bemerken,

Gegenstand einer Beschwerde zu sein, kdnnen Sie auch nicht lenkend eingreifen.

An dieser Stelle sei nochmal auf die Betrachtung einer Beschwerde als Prozess
hingewiesen. Sind Sie in den Prozess eingebunden, besitzen Sie eine gestalterische und
lenkende Kraft, wenn Sie diese Rolle aber nicht beziehen, sind Sie einer einseitigen

Kommunikationseskalation ausgeliefert.

Die Revolution von Facebook, Twitter & Co hat das Beschwerdeverhalten und damit das
Beschwerdemanagement, erneut mit Nachdruck verandert. Mit der Entwicklung starker
vernetzter Social Media Plattformen wurde die Beschwerde wieder aktiver zu den
Unternehmen getragen. Zugleich bieten die Plattformen aber auch Méglichkeiten und

Werkzeuge um Beschwerden zu begegnen.

3.1 Beschwerde-Taxonomien, die strategische Konigsdisziplin

Eine der gréften Herausforderungen im Beschwerdemanagement ist es, mit geeigneten
Mitteln auf eine Beschwerde zu reagieren. Um dies auch in einem grofReren Setting und mit
nachhaltigem Erfolg zu kénnen, bedarf es der Entwicklung von Beschwerde-Taxonomien.
Der Begriff ,Beschwerde-Taxonomie® ist im wissenschaftlichen Diskurs relativ jung und
bezeichnet eine Klassifizierung von Beschwerden und Beschwerdefiihrern um eine effiziente

Bearbeitung skalierbar zu machen.
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Jede Beschwerde ist individuell weil sie von einem Individuum ausgeht, dennoch muss auf
strategischer Ebene eine Sammlung an Werkzeugen generiert werden mit der nicht nur
reagiert, sondern aktiv agiert werden kann. Beschwerde-Taxonomien sind die

Ordnungsstruktur mit der Sie entscheiden wie Sie mit welcher Beschwerde umgehen.

Die Erstellung von Beschwerde-Taxonomien flr Ihr Unternehmen ist ein durchaus komplexer
Prozess der sich an Ihrem Umfeld, Ihrer Branche aber auch an Ihrem gewiinschten Bild in
der Offentlichkeit entscheidet. Gerade in den sozialen Medien, unter voller Beobachtung der
Offentlichkeit, bieten Ihnen Beschwerde-Taxonomien den strategischen Vorteil zur

Pravention von Krisen und zur Steigerung der Zufriedenheit Ihrer Kunden.

Mdgliche Fragestellungen fiir Beschwerde-Taxonimien:

Wo ist der User?

Gibt es die Mdglichkeit den User zu treffen oder ihn in die Firma einzuladen? Einen
Beschwerdeflihrer aktiv in die Firma zu holen, bricht die anonyme Distanz. Eventuell kénnen
Sie mit einem gemeinsamen Foto fir Facebook & Co sogar Kapital aus der Beantwortung

der Beschwerde schlagen.

Welches Netzwerk hat der User?
Dank sozialer Vernetzungen lasst sich leicht eruieren in welchen Kreisen der User aktiv ist.
Wer hat Einfluss auf den User? Gibt es Nebenschauplatze? Gibt es gemeinsame Freunde

die aktiviert werden konnen?

Ist der User ein Multiplikator?
Bereits im letzten Kapitel wurde gezeigt, dass es nur eine geringe Anzahl an aktiven
Multiplikatoren im Social Media gibt. Gerade aktive Multiplikatoren brauchen mehr

Zuwendung.
Gibt es eine Vorgeschichte / Vernetzungen?
Gibt es einen nachvollziehbaren Weg zur Beschwerde oder ist es ein ad hoc Ereignis? Gab

es schon Interaktionen die berticksichtig werden kénnen?

Gibt es einen objektiven Schaden?

Welche juristischen Konsequenzen kénnen aus der Beschwerde objektiv entstehen?
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3.2  Prinzipien im Umgang mit Beschwerden im Social Media

Wenn Sie in die Beschwerdebeantwortung einsteigen sollten Sie einige Aspekte beachten.

Speed Kills

Diese gefliigelte Redewendung aus der Politik gilt auch im Social Media. Es ist eine
Gratwanderung zwischen der Zeit die Sie flr eine seridse Recherche brauchen und der
maoglichst schnellen Beantwortung. In der Praxis empfiehlt es sich mdglichst schnell auf
emotional deeskalierende Weise zu antworten und eine fachlich umfangreichere Antwort (mit

genauem Zeitpunkt) in Aussicht zu stellen.

Hosen Runter! — Ehrlichkeit & Offenheit.

Wenn ein User mit der Beschwerde in die Offensive geht, ist es in aller Regel nicht sinnvoll
einen harten Konter zu fahren. Bitte bedenken Sie, dass viele User fast schon in lustvoller
Erwartung auf eine ablehnende Antwort warten. Diese Angriffsflache sollten Sie nicht bieten.
Gehen Sie offen und ehrlich mit den Anfragen um. Verstecken Sie sich nicht hinter einer

Scheinfassade die ungewollt zur Zielscheibe wird.

Konsequent & Authentisch
Offenheit heil3t nicht klein bei zu geben. Sie brauchen eine Konsequenz in lhrer
Beantwortung. Sie missen die Fihrungsrolle Gbernehmen und selbstsicher auftreten. Wer

Verantwortung Ubernimmt zugleich auch die Macht der Fihrung.

Emotionale Verschiebung — Worum geht’s wirklich?

Die Kénigsdisziplin der Beschwerdebeantwortung ist eine emotionale Verschiebung zu
erreichen. Weg von der artikulierten Sache hin zu dem Bedurfnis dahinter. Bitte bedenken
Sie, der alte Satz ,Hinter jedem Konflikt steckt ein Bedlrfnis® hat auch im Social Media

Bestand.

Im Zuge einer umfassenden Beschaftigung mit dem Thema der Beschwerde kommt man um
den Begriff der Beschwerdezufriedenheit nicht herum. Darunter versteht man jenes
aggregierte Mal} an Zufriedenheit, das man mit der Beantwortung / Auflésung einer
Beschwerde erreichen kann. Aus Perspektive der Kundenbeziehung spricht man in diesem

Zusammenhang auch von der Gesamtzufriedenheit.
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Zahlreiche Untersuchungen (bereits aus friheren Kontexten) haben gezeigt, dass eine
positive Bearbeitung einer Beschwerde zu einer hdheren Gesamtzufriedenheit fihren kann.
Verstehen Sie Beschwerden daher immer als Chance |hre Kundenbeziehungen zu

verbessern.

Im Zuge der Bearbeitung von Beschwerden liegt oftmals die Vermutung nahe, dass Geld, als
formales Mittel des Ausgleichs, jedes Problem I6sen kann. In der Praxis ist diese Annahme
allerdings ganzlich falsch. Betrachtet man die emotionale Ebene, so wird schnell klar, dass
Geld in den seltensten Fallen die Ursache der Beschwerde ist. Auch wenn der Prozess der
Beschwerdebeantwortung weit komplexer ist, lasst er sich auf ein einfaches Ziel
zusammenfassen. Es geht um einen emotionalen Ausgleich. Nur selten 16sen finanzielle

Entschadigungen das Problem.

3.3 Besonderheit der interaktiven Offentlichkeit

Bitte bedenken Sie, dass die wesentlichste Besonderheit der Beschwerdebeantwortung im
Social Media in der interaktiven Offentlichkeit liegt. Sie haben es nicht nur mit einem
Beschwerdeflihrer und Zusehern zu tun. Sie stehen einem sozialen Netz gegeniber, in dem
jeder User selbst das Wort ergreifen kann und aktiv ins Beschwerdemanagement eingreifen
kann. Viele User tun dies zu lhren Gunsten, wenn lhre Positionierung gut ist, andere zu Ihren
Lasten. Sie stehen mitten in der Diskussion und haben es mit unterschiedlichen

Bedurfnissen der agierenden Gruppen und User zu tun.

Gerade um langfristig eine positive Strategie verwirklichen zu kénnen ist der ,Schutzschild”
Ihrer Fans wertvoll. Wenn ein User sich aktiv zu |hrer Marke bekannt hat und in seinem
Netzwerk fir Sie Stimmung macht, ist er der beste Schutz bei Eskalationen.

Diese Schutzfunktion ist nicht im Ansatz als hegemoniale Tat zu verstehen. Wenn eine
aktive Entscheidung fir Sie getroffen wurde, muss der User alleine schon um die Qualitat

der eigenen Entscheidung zu rechtfertigen lange an seiner Position festhalten.
-Wenn ich etwas unterstiitze, dann muss es gut sein. Wenn es doch nicht gut ist, habe ich

mich geirrt, das darf aber nicht sein.” Halten Sie |hre loyalen User bei der Stange, sie sind

ein wertvolles Kapital.
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Zusammengefasst:

* Betrachten Sie Beschwerden gerade im Social Media Bereich als absolut positive
Chance lhre Kundenbeziehung zu verstarken

* Beschwerden bieten Ihnen die Chance, durch positive Bearbeitung lhr Image zu
verbessern

* Greifen Sie Beschwerden aktiv auf und gehen Sie auf die User ein. Sie haben die
Fuhrungsrolle, nutzen Sie diese.

* Nichts ist gefahrlicher als Beschwerden die an lhnen vortiber gehen, bieten Sie einen
Rahmen fir Beschwerden, Feedback und Kritik.

* User wollen verstanden werden. Finanzieller Ausgleich bringt in der Regel wenig.

Bitte bedenken Sie, dass eine unzureichende oder ausbleibende Beschwerdebeantwortung

den besten Boden fiir den ,Shitstorm* liefert.
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4 Der Shitstorm — Das digitale Drama

In diesem Kapitel beschaftigen wir uns mit den Eskalationsspitzen der sozialen
Krisenkommunikation. Der Begriff ,Shitstorm® hat die Medienlandschaft im Flug erobert und
steht heute fir ein bedrohliches Schreckgespenst der Unternehmenskommunikation. Wir
ersparen uns an dieser Stelle die wértliche Ubersetzung des mittlerweile etablierten

Fachbegriffs.

Besonders interessant daran ist, dass der Begriff ,Shitstorm* ein Anglizismus ist, der in der
deutschen Sprache anders verwendet wird als im Englischen. Wahrend im Englischen eine
breitere Verwendung angelegt wird, ist im Deutschen der Begriff tatsachlich auf Social Media

Eskalationen beschrankt

Eine kleine Anekdote an der Stelle ist, dass die erste Erwahnung des Begriffs auf einen
Kriegsroman von 1948 (The Naked and the Dead) zuriickgeht."" Lange vor sozialen Medien
konnte sich der Begriff im anglo-amerikanischen Soldatenslang etablieren, hat dort allerdings

eine weiter gefasste Bedeutung.'

Heute verstehen wir unter einem Shitstorm einen viralen Effekt in sozialen Medien. Es
kommt dabei zur einer Welle von Beschuldigungen die sich gegeniiber dem Unternehmen
entladen. Interessant ist daran vor allem, das Shitstorms als Ventil zu verstehen sind in dem

sich angesammelter Unmut entladt.

4.1 Die Entstehung eines Shitstorms

Eines der Kennzeichen von Shitstorms ist es, dass diese in der Regel unvorhersehbare
Entstehungsgeschichten haben. Nur selten werden diese durch eine konkrete Aktion des
Social Media Managers ausgeldst. Oftmals sind es allgemeiner Unmut oder die Verkettung
unglicklicher Zufalle die sich in einem Posting eines Users in einem unglinstigen Moment
entladen. Auf den folgenden Seiten finden Sie einige der bekanntesten Shitstorms und deren

Entstehungsgeschichten.

"Vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Shitstorm
12 ygl. ebda.
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4.2  Shitstorm Beispiele

4.21 Teldafax - Die Regeln falsch verstanden™

Teldafax ist ein heute insolventes deutsches Unternehmen, das mit diversen
Tochterunternehmen in den Bereichen Energieversorgung, Telekommunikation, Touristik
sowie Finanzdienstleistung tatig war. "*Die ehemaligen Mitarbeiter, die fiir die Facebook
Fanpage von Teldafax zustéandig waren, haben eines der Grundgesetze des sozialen
Netzwerks nicht verstanden — die ehemalige Einwegkommunikation des Unternehmens wird

hier zu einer regen Diskussion.

Da in einer Diskussion auch negatives Feedback erlaubt, wenn nicht gar erwiinscht ist,
kamen auch Kundenbeschwerden und missmutige Postings auf der Facebook Fanpage des
Unternehmens auf. Teldafax war zu dieser Zeit auch in anderen Medien immer wieder mit
Negativschlagzeilen vertreten, ein Fakt, der vielleicht noch mehr Fingerspitzengefihl bei
etwaigen Postings auf Facebook gefordert hatte. Offenkundig war bei Teldafax niemand auf
den Umgang mit dem aufziehenden Shitstorm vorbereitet, man wahlte einen aus heutiger
Sicht wenig glicklichen Weg sich aus dieser misslichen Situation zu ziehen: man verwies in
einem flapsig formulierten Posting darauf, dass die Facebook Fanpage wohl nicht der
richtige Platz fur Kritik sei, und man auf dieser nur unterhalten, informieren und auf
verschiedene Themen aufmerksam machen wollen wirde. Dieser Zugang, die bereits
aufgebrachten User abzufertigen, |6ste einen gehdérigen Shitstorm mit einer Lawine an
Negativpostings aus — eine Wendung, die wohl Teldafax, in der ohnehin misslichen Lage des

Unternehmens, am wenigsten gelegen kam.

1 Vgl.: Beitrag bei T3N: http://t3n.de/news/shitstorms-2011-grosten-aufreger-354013/

Erneuter Beitrag: http://t3n.de/news/social-media-fails-heute-teldafax-298784/
" Vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Teldafax
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'-\ TelDaFax

‘ , Leute, die Seite ist echt nicht der geeignete Platz fur Beschwerden und Kundenanliegen. Wir

Py mochten Euch unterhalten, informieren, auf verschiedene Themen aufmerksam machen und Eure
Meinung zu diesen Themen horen. Kontaktmaoglichkeiten fir Kundenanliegen seht lhr unter
"Info".

&) 5 people like this.

"} TelDaFax Wir bitten Euch das zu respektieren ...

Y

Ralf Urban Dann empfehle ich Ihnen, sich von Facebook
zurlckzuziehen! Das ist Zensur, wenn hier nur genehme
Posts bleiben dirfen.

Friday at 6:25pm - £3 9 people

'-\ TelDaFax Es geht hier nicht um genehme Posts, sondern um

Vuf themenrelevante Posts. Beschwerden Uber das Unternehmen
haben zum Beispiel nichts mit einem FuBballtipp zu tun. Es
zwingt Sie niemand diese Seite zu besuchen oder Fan zu sein!
Friday at ¢ )

Abbildung 6 - Diskussionsverweigerung & Zensur®

4.2.2 Die nackte Banane (Billa)

Eines der positiven Beispiele in der weiten Welt der Facebook Shitstorms ist mit Sicherheit
die Reaktion von Billa auf den um sich greifenden Skandal der neu verpackten Bananen.
Das Bild der in Styropor-Tassen liegenden, von ihrer nattrlichen Schale befreiten und mit
Plastikfolie umhllten Bananen ging um die Welt — und machte natlrlich auch vor den Usern

nicht halt, die ein Like auf der Billa Seite gelassen hatten.

Dem engagierten Social Media Team von Billa ist dabei in jeder Hinsicht ein gutes Zeugnis
auszustellen. Der ,empoérende Fall“ der nackten Bananen wurde zu einem Paradebeispiel
des Umgangs mit Shitstorms. Das Team hinter der Facebook Seite beendete die Empoérung
mit einem Post, der den ungllcklichen Fall aufklarte. Der Post signalisierte gleichzeitig
Verstandnis fur die Empérung der User und Engagement seitens Billa fir die Nachhaltigkeit,
und endete mit einem Versprechen solche Verbrechen an der Umwelt, und der Banane
selbst, nicht mehr im eigenen Unternehmen vorkommen zu lassen. Mit dieser, und
zahlreichen weiteren Reaktionen auf Postings von Usern, schafft es Billa gekonnt Facebook
sinnvoll zu nutzen, mit den Kunden zu kommunizieren und Empoérung durch Unverstandnis

aus der Welt zu schaffen.

'® Entnommen aus: http://t3n.de/news/shitstorms-2011-grosten-aufreger-354013/
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Abbildung 7 - Nackte Bananen bei Billa'®

o« Gefallt mir

Liebe Fans!

Nachdem das Thema rund um die abgepackten Bananen zurecht eine rege Diskussion
ausgelost hat, sind wir der Sache sofort nachgegangen: Die Bananen wurden vermutlich auf
Eigeninitiative in einer Filiale in dieser Form verpackt. Dies entspricht in keinem Fall unserer
Sortimentspolitik und es gab niemals eine Anweisung, so etwas durchzufiihren. Wir bitten
euch, diesen Vorfall zu entschuldigen.

Zwar freuen wir uns normalerweise Uber innovative Ideen, die von unseren Filialen auch
selbstdndig umgesetzt werden konnen. Dieses Beispiel hat aber gezeigt, dass wir das Thema
Nachhaltigkeit noch intensiver direkt an unsere Mitarbeiter vermitteln missen, damit es in
Zukunft nicht mehr zu solchen Vorfdllen kommt.

Liebe GriRe, euer Billa-Team

Abbildung 8 - Reaktion auf die nackten Bananen'’

'® Entnommen aus: http://www.subtext.at/2012/09/billas-dos-and-donts/
" Entnommen aus: http://www.subtext.at/2012/09/billas-dos-and-donts/
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4.2.3 Pril - die ungeliebte Verpackung™®

Dem eigentlichen Problem mit der ungeliebten Pril-Verpackung ging eine nette Idee voraus.
Die Kunden sollten ,Design-Editionen® flr die Aktion ,Mein Pril — Mein Stil“ entwerfen, von
denen die zehn besten per Onlinevoting bestimmt werden sollten. Pril selbst stellte sich
darunter schéne sommerliche Editionen mit Blumen oder grafischen Motiven vor, die nach

dem Voting und der Ehrung des Siegers in den Handel kommen sollten.

Doch wie es in der weiten Welt des Internets gerne mal der Fall ist, machten die Kunden den
Vorstellungen von Pril einen Strich durch die Rechnung. Laut dem Uservoting war eine
Flasche auf Platz eins, die in braun gehalten und mit krakeliger Schrift: ,Schmeckt lecker
nach Hahnchen!* kommunizierte. Es ist beliebt bei Votings dieser Art einen Ausweg
vorzusehen. Der endguiltige Sieger, der laut Pril zur Marke passen muss, sollte von einer
Jury aus den zehn besten ausgewahlt werden. Den Usern wurde klar, dass das Hahnchen-
Design somit keine Chance hatte, und die Macher des Wettbewerbs schlossen darauf hin
unpassende Entwilrfe sofort aus, um eine Flut an satirischen Motiven in die Top-Zehn zu
verhindern. Die Sieger der Jurywertung waren die beiden Flaschen, die laut Uservoting auf
den letzten Platzen der Top-Zehn zu finden sein sollten — der darauf folgende Shitstorm war
beachtlich. Pril brachte als Nachhall des gesamten Wettbewerbs limitierte Flaschen mit dem
Internet-Meme ,Rage Guy*“ durch eine Facebook-Verlosung in Umlauf, diese Aktion gibt dem
Design-Wettbewerb im Nachhinein betrachtet eine humoristische Note. Vor allem aber
brachte der Wettbewerb Pril eines, trotz Shitstorm: eine Menge Aufmerksamkeit, die sicher

nicht nur negativ war.

18 vgl. Beitrag bei T3N http://t3n.de/news/shitstorms-2011-grosten-aufreger-354013
und erneut http://t3n.de/news/social-media-ruder-lauft-pril-hahnchengeschmack-305271/
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Abbildung 9 - Ungewiinschte Ergebnisse im Voting19

'° Entnommen aus: http://t3n.de/news/wp-content/uploads/2012/01/Shitstorm_Pril-595x432.jpg
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4.2.4 Schlecker und die Unterschicht?®

Abbildung 10 - Ein Slogan der Zielgruppe entsprechend21

Die Misere rund um die Drogeriekette Schlecker und die Unterschicht begann mit der Suche
nach einem neuen Werbeslogan. Kundennahe und gute Erreichbarkeit sollte er signalisieren,
und so wurde ,For You. Vor Ort“ zum neuen Slogan des Unternehmens. So weit eine
normale Geschichte eines Unternehmens auf der Suche nach einem modernen
Werbeslogan. Dieser neue Slogan, in bestem Denglish, zog jedoch eine Menge Kritik nach
sich — allen voran von der Fachzeitschrift ,Deutsche Sprachwelt” und dem Verein fir

Sprachpflege.

Der neue Slogan und die Kritik desselben waren aber nicht die Ausldser flr den gehdrigen
Shitstorm, mit dem Schlecker zu kdmpfen hatte. Dieser wurde durch die Stellungnahme des
Unternehmens beim Verein fir Sprachpflege ausgeldst, in der Schlecker den Werbeslogan

mit dem ,niedrigen bis mittleren Bildungsniveau der Zielgruppe® rechtfertigte. Der Brief, in

2 vgl. Beitrag bei T3N: http://t3n.de/news/shitstorms-2011-grosten-aufreger-354013/ sowie

http://www.computerbild.de/artikel/cb-Specials-Die-Zehn-bekannte-Shitstorms-7600138.html#2 und
http://www.reputation-management-blog.de/2011/10/28/halt-schlecker-seine-kunden-fur-,dumm®“-anatomie-
eines-shitstorms/

Entnommen aus: http://www.computerbild.de/artikel/cb-Specials-Die-Zehn-bekannte-Shitstorms-
7600138.html#2

21
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dem diese Worte zu finden waren, wurde auf Facebook veroffentlicht - aus der
Stellungnahme wurde ein simples ,Schlecker halt seine Kunden fir dumm®, und diese
besagten Kunden machten inrem Arger lber diese Einstellung auch éffentlich Luft. In dem
Shitstorm rund um diese Worte wurden auch altere Skandale Schleckers wieder aufgegriffen
— so war das Chaos perfekt. Schlecker reagierte mit einem Blogpost, der die unglickliche
Wortwahl in der urspringlichen Stellungnahme bedauerte, doch dieser war nur ein Tropfen

auf den heilRen Stein des tobenden Shitstorms.

4.2.5 Kitkat, Greenpeace und die Affen*

Ein abschreckendes Beispiel wie sehr Organisationen mit grolen Reichweiten in sozialen
Netzwerken sich gegenseitig schaden kdnnen, wenn sie mit den richtigen Mitteln kdmpfen,
zeigt die Geschichte von Greenpeace und Nestlé, im Speziellen dem Schokoriegel Kitkat.
Greenpeace rief eine schockierende Kampagne tber die Verwendung von Palmdl in
Lebensmitteln ins Leben, und verbreitete Videos die einen direkten Bezug von Kitkat zum

Sterben der Affen durch den Raub von Lebensraum vermittelte.

Greenpeace hatte faktisch betrachtet keine Belege flr etwaige Behauptungen im Video,
doch die Mehrheit der User schenkte den Aussagen von Greenpeace Glauben - und
konstituierten so eine ganze Meute aufgebrachter Tierfreunde und Umweltschitzer tUber
Kitkat, Nestlé und die Palmolindustrie. Doch hier ware die Geschichte an einem
Wendepunkt, hatte Nestlé nicht zur falschen Strategie gegriffen. Nestlé lies das Video
entfernen, schaltete diverse Fanseiten ab und selbst auf Durchzug. Dieser Fehltritt kam der
Greenpeace Kampagne nur recht, die Reichweite der Meldungen wurde dadurch noch
grofRer und die Verstimmung der Verbraucher wuchs. Nestlé reagierte letzten Endes
vernlnftig und gab eine umfassende deutsche und internationale Erklarung heraus - doch
die Schaden, die das schockierende Video angerichtet hat, sind bleibend. Greenpeace hat
sich ein Unternehmen aus vielen Schuldigen ausgesucht, um diesem mit einer grundsatzlich
guten Aktion zu schaden, und Nestlé hat falsch reagiert. Dieser Shitstorm ist ein

abschreckendes Beispiel fir die Macht und Reichweite der sozialen Medien.

2 vgl. http://www.social-media-krise.de/greenpeace-vs-nestle-gerechter-kampf-um-die-sache-oder-propaganda-
ohne-rucksicht-auf-verluste/ und http://www.computerbild.de/artikel/cb-Specials-Die-Zehn-bekannte-
Shitstorms-7600138.html#1
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Abbildung 11 - Kitkat und der Vorwurf Affen zu téten®

Achtung: Bitte bedenken Sie, dass gezielte Falschaussagen im Rahmen des
Konkurrenzkampfes zweier Unternehmen auch in sozialen Netzen juristische Folgen haben

kénnen. Wir empfehlen lhnen die eigene Community zu pflegen.

4.2.6 Amazon — Shitstorm in der Oberklasse?

Wohl einer der bekanntesten und grofRten Shitstorms unserer Zeit und in unseren Breiten ist
der, den das o6ffentlich werden der Arbeitsbedingungen bei Amazon nach sich zog. Dieser
Shitstorm ist auch ein interessantes Beispiel fur einen medientbergreifenden Aufschrei —
Print, Fernsehen, Facebook und mehr, der Amazon-Shitstorm war und ist omniprasent. Doch

was ist eigentlich passiert?

Alles begann mit einer Reportage des Fernsehsenders ARD Uber die Arbeitsbedingungen
von Leiharbeitern bei Amazon.de. Diese zog eine Welle schockierter Postings in

verschiedenen sozialen Netzwerken nach sich — und der Shitstorm begann sich zusammen

% Entnommen aus: http://www.social-media-krise.de/greenpeace-vs-nestle-gerechter-kampf-um-die-sache-

oder-propaganda-ohne-rucksicht-auf-verluste/

2 vgl. http://t3n.de/news/amazon-shitstorm-internationale-443772/
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zu brauen. Nach einer Weile des Schweigens von Seiten amazon.de wurde der Shitstorm
immer lauter, vor allem auf Facebook war die Welle der negativen Postings gewaltig. Die
Diskussionsverweigerung des Unternehmens auf sozialen Plattformen bescherte immer
weitere Gerlchte rund um die Arbeitsbedingungen der Leiharbeiter, der Imageschaden den
diese anrichten ist erheblich. In offiziellen Stellungnahmen gelobte amazon.de Besserung,
lies auf Worte auch Taten folgen, doch die falsche Reaktion auf den Shitstorm auf Facebook
und anderen sozialen Netzwerken dirfte amazon.de einen weitreichend schlechten Ruf und
auch grofl3e Verluste eingebracht haben. Der Shitstorm von amazon.de lehrt uns, dass

Stellungnahmen in anderen Medien zwar wertvoll sind, die Diskussionsverweigerung in

sozialen Netzwerken aber trotzdem grof’e Schaden anrichten kann.

facebook c-; Suche nach Personen, Orten und Dingen ( =¥ Werner Aschenbrenner
. =s

M?
Unter den jetzigen Voraussetzungen fiir Leiharheiter, Lieferanten efc....

amazon? Nein Danke ) Gefillt mir Nachricht senden % ¥
4.595 _Gefillt mir*~Angaben - 21 sprechen dariiber
Cemeinschaft i
Aufgrund des Beitrages heute Abend in der ARD, werden wir euch hier in @ Amiason-Watetn N Keln lonn
A i : R & Hen v w7 4.595 unter 9,50 pro Stunde!
Zukunft Gber die Machenschaften von amazon informieren. Schon ware es, wenn ’ R Gute Arbeit?
ihr die Seite liked, und weiter teilt. Frei nach dem Motto: 100.000 Menschen ° o Faire Bezahlung!!!
e ————

Info - Anderung vorschlagen Fotos JGefillt mir"~-Anga... Veranstaltungen

Abbildung 12 - Aktivisten gegen Amazon und Beschiftigungsbedingungen

4.3 PraventionsmalRnahmen

Praventionsmafinahmen fir Shitstorms sind ein schwer planbares Gebiet. Hier gibt es
wenige konkrete Mallnahmen die ergriffen werden kdnnen. Eine der beste Pravention ist in
einem durchdachten Monitoring zu sehen. Zeit ist oft der entscheidende Faktor und durch ein

umfangreiches Monitoringkonzept entdecken Sie Problemfelder friiher. Generell gilt, dass ein
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positiver und respektvoller Umgang mit den Usern in der Plattform selbst praventiven
Charakter hat. Oftmals liegen die Ursachen jedoch auf3erhalb der sozialen Netze.

Gerade in diesen Fallen brauchen Sie einen Plan fir die Krisenkommunikation.

4.4 Krisenkommunikation 2.0

Krisenkommunikation war und ist eine der Kénigsdisziplinen der
Unternehmenskommunikation. Shitstorms sind nur die Eskalationsspitze der
Krisenkommunikation. Vieles, das in der konventionellen Krisenkommunikation stimmte,
stimmt auch fur die sozialen Netze. Sicherlich ist das Gebiet der Krisenkommunikation
allgemein zu umfangreich um es in diesem Modul vollstandig abdecken zu kénnen, daher

versuchen wir kompakt einige Handlunsgoptionen aufzuzeigen.

Am Anfang steht die Frage - Gibt es einen Social Media Krisenplan?
Diese Frage wird in der groRen Mehrzahl der Unternehmen negativ beantwortet. Das
Bewusstsein fur die Notwendigkeit ist schlichtweg nicht vorhanden. Sollten Sie keinen

Alarmplan besitzen, so sollten Sie zumindest folgende Fragen mit lhren Mitarbeitern klaren:

e Werist zu verstandigen wenn die Krise eintritt?

*  Wer ist befugt offizielle Statements zu geben?

*  Weristin dessen Verhinderung berechtigt?

* Wessen Aufgabe ist die Dokumentation der Ereignisse?

* Wenn es mehrere Seitenadministratoren gibt, wer koordiniert die Arbeiten?

* Haben Sie aktuelle Bilder von Entscheidern auf Vorrat?

* Haben Sie Bildmaterial aus der Fertigung oder anderen kritischen Bereichen?

* Gibt es eine Wochenendbetreuung der Facebook Seite?

* Gibt es vorgefertigte Statements fiir zu erwartende Falle? (z.B. Ungliick im Bergwerk)
* Wie ist die Absprache zu anderen Abteilungen (Pressesprecher) organisiert?

* Haben Sie das notwendige Equipment um schnell Videobotschaften produzieren zu

kénnen (Kamera, Licht, Mikrofon etc.)?

Vereinfacht steht hinter diesen Fragen eine einfache organisatorische und personelle
Herausforderung: Wer hat was zu tun wenn die Krise da ist?

Im klassischen Krisenmanagement geht mit dem Eintreten der Krise ein Umschwenken auf
den hierarchischen Flihrungsstil einher. Reduktion auf die wesentlichen Tatigkeiten und

eindeutige Befehlsketten steigern die Arbeitsfahigkeit der Organisation in der Krise. Im Social
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Media Bereich ist das nicht anders, mit einer Ausnahme. Oftmals hat die eigentliche

Entscheiderebene keinen Bezug zu den Spielregeln der sozialen Netze. Bedenken Sie dies

bei der Konzeption des Social Media Krisenplans. Hier finden Sie nun einige allgemein

giiltige Regeln im Umgang mit Shitstorms®

* Ldschen Sie niemals Postings von Usern

Dies fuhrt in aller Regel zu weiteren Eskalationen. Wenn jemand Ubers Ziel hinaus

schiel3t regelt das die Community.

* Reagieren Sie schnell aber bedacht

Auch wenn Sie gerade nichts zu sagen haben, eine schnelle Reaktion ist notwendig.

* Geben Sie der antwortenden Person ein Gesicht
Die Leute missen den Menschen hinter den Beitragen sehen.

* Ruhe mit den ,Trollen*

In jedem Shitstorm gibt es , Trolle“ die nur ,zindeln® wollen. In aller Regel werden

diese von der Community abgefangen.

* Greifen Sie Kritik aktiv auf, zeigen Sie aber dennoch Starke

Starke heif’t in diesem Zusammenhang: Ruhe, Geduld und Gesprachsbereitschaft

* Vermeiden Sie jede Art von SpaBposting

Bis sich die Situation beruhigt hat stehen die Anliegen der User im Mittelpunkt
* Vermitteln Sie Verstandnis

Empathie gegeniber den Usern ist wichtig und deeskalierend.

* Kiindigen Sie Schritte an und halten Sie sich daran

Versuchen Sie einen Fahrplan zu entwerfen und dadurch in die Fihrungsrolle zu

gelangen. Sie geben das Tempo und den Weg vor.
* Bieten Sie Usern Raum zur Entladung

Kontrollierte Entladungen an Ihrer Pinwand sind deutlich leichter zu steuern als

abseits lhrer Facebook Seite. SchlieRen Sie keinesfalls die Méglichkeit von Postings

an lhrer Wall.
* Seien Sie weder defensiv noch aggressiv

Finden Sie einen selbstbewussten Mittelweg in der Kommunikation.
* Koordinieren Sie jede Aussenkommunikation

Unkoordinierte oder parallele Beitrage fliihren zu Verwirrung

¢ Halten Sie sich an Fakten

Gehen Sie davon aus, dass User versuchen lhre Behauptungen zu widerlegen.

% vgl. teilweise in Anlehnung an - Prasentation zum Thema Krisenkommunikation in Social Media

http://de.slideshare.net/p8hofherr/p8-krisenkommunikation-social-media
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Bedenken Sie bitte. Es ist Ihr Shitstorm — es liegt an lhnen was Sie daraus machen. Sehen
Sie sich als Manager eines Prozesses den Sie vorsichtig und behutsam steuern wollen.

Wir empfehlen lhnen in Anlehnung an das Harvard-Konzept®® der Verhandlung, seien Sie:

Hart in der Sache, weich zum Menschen!

% Ein umfangreiches Konzept fur die Verhandlungsflihrung, dass sich unter anderem fir konfliktare Situationen

eignet. — siehe: http://de.wikipedia.org/wiki/Harvard-Konzept
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4.5 Das Spiel mit dem Feuer der Viralitat

Es muss nicht immer ein Shitstorm sein, manchmal sind es auch eigentlich positiv gemeinte
Ansatze die Ubers Ziel hinaus schie3en. So etwas das aktuelle Beispiel der Jungen
Generation Floridsdorf die eine Hochwasserspendeaktion machen wollte. Fir jeden Like den
das betroffene Bild bekam wollte die Organisation 50 Cent und fur jedes mal Teilen des
Bildes 1 € spenden. Diese eigentlich kreative Aktion rief (man darf vermuten ungewollt)
Jugendorganisationen anderer Couleur auf den Plan die nur allzu fleiRig an der Verbreitung
des Bildes arbeiten. Zu Ende der Aktion belief sich die Summe die zu spenden gewesen
ware auf iber 50.000 Euro.”

Schnell mischten sich kritische Stimmen gegen die Aktion, die diese als Effekthascherei
einstuften. Es mag dem politischen Alltag entsprechen nach Aufmerksamkeit zu greifen und
vom Gegenuber dafiir Schelte zu bekommen, ein ungeplanter Finanzbedarf von 50.000 € fur

eine Facebook Aktion hingegen ist tatsachlich selten.

JG Floridsdorf - 2.091 gefallt das
Donnerstag um 15:17 - e Gefallt mir

Liebe Facebook-Cemeinde!

Aufgrund der zahlreichen Anfragen wie lange unsere Spendenaktion noch
"geoffnet” ist, hier die gewlinschte Info:

Eure "likes" und "klicks" werden bis heute (6. Juni 2013) um 23:59h entgegen
genommen.

Herzlichen Dank an alle fur die rasche Soforthilfe!

Und zur Beruhigung an alle Kritiker: JA, selbstverstandlich spenden wir den Betrag!
(Schade, dass man sowas uberhaupt schreiben muss...)

Es ging nie um Parteiwerbung oder Stimmenfang, sondern darum, 6ffentliches
Bewusstsein fir die unbestrittene Notwendigkeit des Spendens zu schaffen, was
mit Eurer Hilfe auch eindrucksvoll gelungen ist.

Abbildung 13 - Rechtfertigung der JG Floridsdorf nach der Aktion

" Das Bild wurde entfernt und ein abschlieRendes Statement zur endgultigen Hohe wurde bis Dato nicht

bekannt gegeben.
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Ein weiteres aktuelles Beispiel liefert Fussball Legende Lothar Matthaus. Der eventuell nicht
ganz ernst gemeinte Aufruf flr eine Million Likes wieder zu spielen erreichte binnen einem
Tag 250.000 Likes.

Sicherlich, eine Million ist viel, aber was wenn die Fans diese Zahl schaffen? Wie verhindert

man geschickt dass der heute 52 Jahrige sein eigenes Denkmal der Sportgeschichte

demontiert wenn die Million geknackt wird?

Lothar Matthdus
=]  Diese Seite gefillt mir «

GruBt Euch, Freunde ! Schafft |hr das??? (=)

Unterstitzt mich mit Euren Likes !!!
Gefallt mir - Kommentieren - Teilen

g 250.075 Personen gefillt das.

[ 15.502 mal geteilt

Michael Kernwein An die meisten Lasterer hier.

% Der Lothar wiirde euch heut noch auf der
Briefmarke ausspielen. Habt mal ein biRchen mehr
respekt gegeniiber unserem ersten und bisher
einzigsten WELTFURBALLER!!

Gefallt mir - Antworten - ¢53.104 - Gestern um
13:37 via Handy

LJ 119 Antworten
Sebastian Nem Zwei Moglichkeiten:
- Ein Lothar Matthaus méchte wieder FuBball
spielen.

- Ein Lothar Matthaus unterschitzt die sozialen
Netzwerke (1)

\.";"’I
Gefallt mir - Antworten - &5 3.996 - Gestern um
13:32

L) 65 Antworten

:;., Schreibe einen Kommentar ...
e

Abbildung 14 - 250.000 Likes in einem Tag - das Spiel mit der Viralitat

Manchmal ist es der Shitstorm der ins Unternehmen getragen wird, manchmal ist es aber
auch der Ubereifer einzelner Mitarbeiter die den Arbeitsalltag des Social Media Managers in

Ihrer Firma unplanbar machen.
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