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KAPITEL 4

Social Media Monitoring,
Issues Management und
Krisenkommunikation

In diesem Kapitel:

« Sie sollten wissen, was iiber

Sie gesprochen wird

+ Wonach wir suchen:

Analysedimensionen

+ Social Media Monitoring Tools
* Issues Management

+ Handlungsspielrdume sichern
* Krisenverldufe im Social Web
+ Umgang mit Kritik im Social

Web

Bl @basadai
jll Malu Schaefer

Langweilen Sie mich nicht mit Fakten.
Erzdhlen Sie mir, was ich horen will!

21 Feb. viaweb 77 Von den Favoriten entfemen 3 Retweet 4 Antworten

Sie sollten wissen, was iiber Sie
gesprochen wird

Zuhoren, das haben wir inzwischen wiederholt erwihnt, ist der
Startpunkt allen Tuns im Social Web. Ohne fundiertes Wissen dar-
tiber, wer in welcher Form wo im Internet tiber Thre Organisation,
iiber Thre Produkte und Marken spricht und sich mit anderen aus-
tauscht, sollten Sie nicht iber konkrete MafRnahmen nachdenken.

Im ersten Teil dieses Kapitels nihern wir uns der Frage an, was
»Zuhoren« im Social Web genau bedeutet. Was horen wir eigent-
lich, wenn wir unser Ohr an die digitalen Schienen legen? Wie kon-
nen wir diese Geriusche, die Signale des Social Web systematisie-
ren und fur Analysezwecke operationalisieren? Wonach suchen wir
und was bedeutet das Gefundene fiir die Organisation? Wenn diese
Fragen geklirt sind, kénnen wir uns den Werkzeugen zuwenden.

Fiir Social Media Monitoring gibt es nicht das eine universelle Tool,
sondern eine Fiille von Instrumenten, die sich in ihrem Funkti-
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onsumfang und in ihrer Zielsetzung zum Teil sehr deutlich unter-
scheiden. Es gibt kostenlose, frei zugingliche Hilfsmittel, die richtig
eingesetzt schon ausreichend sein konnen. Der Markt bietet aber
auch kostenpflichtige und teils sehr aufwindige Losungen, die
einem PR-Schaffenden viel Handarbeit bei der Analyse der Monito-
ring-Ergebnisse ersparen kénnen. Wir werfen einen Blick auf diese
Monitoring-Angebote und geben Thnen Orientierung.

Im zweiten Teil dieses Kapitels widmen wir uns den strategischen
Fragen des Umgangs mit dem Social Web. Wir erldutern das Poten-
zial von Social Media Monitoring als Unterstiitzung fiir das aktive
und reaktive Issues Management in der Unternehmenskommunika-
tion. AuRerdem zeigen wir auf, wie das Social Web im Falle einer
akuten Krise zu einer weiteren Kommunikationsarena werden
kann, die mit redaktionellen Medien wechselseitige Resonanzen
erzeugt. Dazu erldutern wir einige typische Krisenverliufe.

Zu guter Letzt betrachten wir noch ganz praktische Aspekte des
Krisenmanagements im Social Web, zum Beispiel den Umgang mit
kritischen Kommentaren in Blogs und auf Facebook-Seiten.

Wonach wir suchen: Analysedimensionen

Jeder PR-Schaffende ist wohl hinreichend mit den Méglichkeiten
traditioneller Medienbeobachtung vertraut. SchliefRlich gehort es
seit jeher zu den Zielen der Offentlichkeitsarbeit, fiir eine Organisa-
tion, ein Produkt oder ein bestimmtes Thema Medienprisenz zu
schaffen. Die lisst sich mit Clippingdiensten recht leicht dokumen-
tieren und quantitativ wie qualitativ analysieren.

Analysedimensionen wie Tonalitit, Prisenz in vorab definierten
Schliisselmedien, Anteil der eigenen Berichterstattung im Vergleich
zum Mitbewerb, Kontext der Markenerwihnung und der Grad der
Wiedergabe von Botschaften des Unternehmens in der Berichter-
stattung sind weithin geldufig. Sie dienen vor allem der Beurteilung
des Erfolgs von Kommunikationsaktivitdten und der Identifikation
von Themen und Thementrends, die fiir eine Organisation und ihre
Bezugsgruppen von Interesse sind.

Einige dieser Analysedimensionen lassen sich auf das Social Web
tibertragen. Es kommen aber auch neue Dimensionen hinzu. Vor
allem aber erfordert die Beobachtung von Themen und Meinungen
im Social Web eine Erweiterung des Blickwinkels. Es geht namlich
nicht mehr in erster Linie darum zu dokumentieren, welchen Effekt
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PR-Arbeit auf die mediale Offentlichkeit hat. Der Ausgangspunkt
des Social Media Monitorings ist vielmehr die Frage: »Wie sehen
uns die Menschen da drauflen und was halten sie von uns, unseren
Produkten oder unserem Service?«

Selbstverstandlich kann und sollte Social Media Monitoring auch
zur Erfolgskontrolle von Social-Media-Kommunikation eingesetzt
werden, doch das primire Erkenntnisinteresse richtet sich auf das,
was ohnehin schon da ist. Gerade im Hinblick auf Issues Manage-
ment — und im Falle des Falles auch auf Krisenkommunikation — ist
diese Erweiterung der Ausgangsfragestellung enorm wichtig.

Schauen wir uns also genauer an, wonach wir beim Social Media
Monitoring eigentlich suchen und betrachten wir die typischen
Analysedimensionen im Detail.

Markenerwahnungen, Trendverlaufe

Startpunkt fiir jedes Monitoring sind der Unternehmensname und
die Markennamen der Produkte des Unternehmens. Das Vorkom-
men dieser Namen im Social Web lisst sich zihlen und die Hiufig-
keit der Nennungen auf der Zeitachse eintragen, sodass eine einfa-
che Trendkurve entsteht. Diese kann als erster Indikator fiir
Verinderungen im Grad der Auseinandersetzung der Bezugsgrup-
pen mit der Marke gewertet werden.

Setzt man den Trendverlauf der Marke dann noch in Beziehung zu
den Marken der Wettbewerber, hat man eine erste Vergleichsmog-
lichkeit geschaffen. Fiir sich allein genommen ist die Haufigkeit der
Erwdhnungen aber noch wenig aussagekriftig, weil der inhaltliche
Zusammenhang fehlt.

Sentimentanalyse: Die Tonalitat bewerten

Das dndert sich mit Einfithrung einer weiteren Analysedimension,
der Tonalitdt. Dieser Analyseschritt wird auch als Sentimentanalyse
bezeichnet. Sie begutachtet jede einzelne Fundstelle einer Marke im
Social Web auf ihren Erwihnungszusammenhang hin und bewertet
ihn nach einfachen qualitativen Kriterien. Dabei kann der »Klang«
des Posts insgesamt oder nur in Bezug auf die Marke selbst in ein
simples Skalensystem von »sehr negativ« bis »sehr positiv« eingetra-
gen werden.

Uber alle Fundstellen hinweg entsteht dann eine in Zahlen und Dia-
grammen darstellbare, konsolidierte Sicht auf das Stimmungsbild
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Abbildung 4-1 p
In diesem Beispiel machen Hash-
tags die Sentimentanalyse einfach.

zur Marke im Social Web. Wieder auf die Zeitachse iibertragen,
konnen Verinderungen zum Positiven oder Negativen als Indikato-
ren fir externe Ereignisse oder auch eigene Initiativen des Unter-
nehmens herangezogen werden.

Steigt der Anteil der positiven Posts zum Beispiel nach einer kreati-
ven Aktion bei Facebook an, kann das als Indikator fiir eine gelun-
gene Maflnahme gewertet werden. Jedoch nicht, ohne zuvor die
konkreten Fundstellen auch auf einen tatsichlichen inhaltlichen
Bezug zur Facebook-Aktion abgepriift zu haben.

Einige Anbieter von Monitoring-Tools fithren als Vorteil ihrer
Losungen auf, dass sie zumindest halb-automatische Sentimentana-
lysen der gefundenen Artikel leisten. Was viel Zeitersparnis fir den
Nutzer verspricht, ist in der Praxis mit Vorsicht zu genieflen. Und
zwar aus einem einfachen Grund: Tools fiir Social Media Monitoring
basieren auf Software, die nach eingebauten Regeln funktioniert.
Diese Regeln sind aber nie so flexibel wie der menschliche Geist.

Beim Lesen eines Textes konnen wir sehr schnell erkennen, ob die
Tonalitdt ernsthaft und im Kontext des gesuchten Begriffs negativ
ist, oder ob jemand etwas ironisch kommentiert. Software kann das
nicht. (Halb-)automatische Funktionen zur Tonalititseinstufung
analysieren Posts in der Regel auf bestimmte positiv oder negativ
belegte Worter in unmittelbarer Nachbarschaft des im Suchprofil
eingerichteten Schlagworts.

So wird die Software sicher bemerken, dass der folgende Tweet
nicht freundlich gemeint ist:

. @neinahh
<A

hab mich mittlerweile zwei mal
telefonisch und einmal schriftlich bei
#1und1 beschwert und die kiimmern sich
einen kehricht darum. #epicfail

Ven den Favoriten entfernen Retweet 4 Antworten

Das Hashtag #epicfail — oder oft auch einfach #fail — und der nega-
tiv belegte Schluisselbegriff »beschwert« oder »beschweren« werden
ausreichen, um diesen Tweet in einer automatischen Sentimentana-
lyse als negativ zu kennzeichnen.

Beim folgenden Tweet wird es schon schwieriger:

126

Kapitel 4: Social Media Monitoring, Issues Management und Krisenkommunikation

0102 Belia A|1I8d.0 @ ydausgayln wap 1Baiisiun Bnzsny Jasalg

1186gamoosid/Bojeresap:A| 1210 mmmy/:dny

7-€95-T2.68-€-8.6 NESI '.G9M [B190S Wi ¥d., Yydng wap sne Bnzsny uls 1s saig



@ @tagesspiegel de

Erster Wintertag und die S-Bahn fahrt
schon den ganzen Tag - ein guter Start!

Twitter for iPhone Ven den Favoriten entfernen Retweet + Antworten

Ein Monitoring-Tool wird ohne Weiteres den Suchbegriff »S-Bahn«
finden. Bei einer automatischen Auswertung wird es aber auch das
Schliisselwort »guter« erkennen und den Tweet wohl tendenziell als
positiv einordnen. Die Ironie, die in diesem Tweet mitschwingt,
kann die Software aber nicht erkennen. Woher soll sie auch wissen,
dass im Winter 2009/10 die Berliner S-Bahn zeitweise »witterungs-
bedingt« gar nicht mehr fuhr und tausende Pendler Zeit und Ner-
ven kostete. Dieses Beispiel zeigt, wie wichtig der Kontext ist, in
dem eine AuRerung getitigt wird. Mit dem Kontextwissen wiirde
ein Mensch diesen Tweet allenfalls als neutral einstufen.

Im Regelfall wird eine automatische Sentimentanalyse also immer
manuelle Nacharbeit erfordern, damit die Auswertung der gefunde-
nen Posts auch wirklich aussagekriiftig wird. Wenn Thr Unterneh-
men oder Thre Marke tiglich mehrere hundert oder gar tausende
Treffer produziert, steigt der Aufwand enorm an. Deshalb gibt es
Losungen, die zu einem gewissen Grad »lernen« konnen. Dafiir set-
zen sie auf Erkenntnisse aus der Kiinstlichen-Intelligenz-Forschung
(KI-Forschung), und bedienen sich eines umfangreichen Pools kon-
textabhingiger Bewertungen von Inhalten. Dieser Pool wird tiber
einen gewissen Zeitraum hinweg aus echten Monitoring-Daten auf-
gebaut und durch eine Redaktion speziell auf die Bediirfnisse des
Anwenders angepasst. Es sind also im ersten Schritt Menschen, die
eine Software »trainieren«. Aus dem Bewertungspool werden Mus-
ter abgeleitet, die mit hoher Wahrscheinlichkeit darauf hindeuten,
dass ein Schliisselwort in einem positiven, neutralen oder negativen
Kontext steht. Sobald das Monitoring »scharfgestellt« ist, werden
die Fundstellen mit diesen Mustern abgeglichen und mit einer
Bewertung versehen.

Nach diesem Prinzip funktioniert zum Beispiel die Monitoring-
Losung der B.I.G. Business Intelligence Group aus Berlin. Nur
mochten wir Sie vorwarnen: Die Kl-basierten Monitoring-Lésun-
gen mit automatischer Sentimentanalyse sind die derzeit wohl teu-
erste Option fiir das Social Media Monitoring. Und eine hundert-
prozentige Trefferquote haben auch sie nicht.

<« Abbildung 4-2

Die bittere Ironie dieses Tweets

kann eine Software nicht erken-
nen. Eine Sentimentanalyse miisste

von Hand erfolgen.
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Kategoriensysteme fiir Themen und Kontext

Damit kommen wir zur wohl wichtigsten Analysedimension fir
Social Media Monitoring: zum Kontext. Denn reine Erwidhnungen,
und seien sie noch so genau auf ihre Tonalitit hin bewertet, sagen
nicht viel dartiber aus, ob die Marke in dem Post eine Haupt- oder
eine Nebenrolle spielt. Sie geben auch keine Auskunft dartber, in
welchem inhaltlichen Zusammenhang die Marke genannt wird, ob
es zum Beispiel um Produktqualitit geht, um den Preis oder die
Kulanz des Kundendienstes, oder ob vielleicht einfach nur ein zufrie-
dener Kiufer seiner Freude iiber das Produkt Ausdruck verleiht.

Doch erst mit einer Auswertung solcher je nach Unternehmen sehr
individueller inhaltlicher Aspekte gewinnt ein Social Media Moni-
toring an Nutzwert fiir Kommunikatoren. Schliefflich sind PR-
Leute es gewohnt, in Themen zu denken, Issues zu beobachten und
zu bewerten und aus inhaltlich-thematischen Kontexten Schliisse
fur die Verbesserung der Kommunikation zu ziehen.

Nach welchem Schliissel die Fundstellen eines Social Media Moni-
torings inhaltlich kategorisiert und damit quantitativ auswertbar
gemacht werden, kann nur das betreffende Unternehmen selbst
entscheiden. Zu unterschiedlich sind die Kontexte, zu verschieden-
artig die Erkenntnisinteressen. Fur die Planung der Themen- und
Kontextkategorisierung sollten Sie sich Zeit lassen und genau aber-
legen, wie detailliert sie sein muss, um aussagekriftig genug zu sein.
Denken Sie daran, dass Thr Kategoriensystem klar und umfassend
genug sein muss, um auch tiber eine lingere Zeit hinweg Giiltigkeit
zu haben. Sonst laufen Sie Gefahr, bei der nichstbesten Gelegenheit
zusitzliche Kategorien einfiithren oder zu fein unterteilte Themen-
kreise wieder zusammenfithren zu miissen, damit Sie brauchbare
Ergebnisse erhalten.

Wir geben Thnen ein Beispiel: Angenommen ein Hersteller von
Kameraobjektiven vertreibt seine Produkte in zwei Baureihen: eine
fiur Hobbyfotografen und eine fiir anspruchsvolle Profis. Beide Bau-
reihen sind fiir drei unterschiedliche Kamerahersteller erhiltlich. In
jeder Baureihe gibt es 15 Produkte fiir unterschiedliche Einsatzzwe-
cke. Wollte der Kamerahersteller nun alle Objektivmodelle in sei-
nem Kategoriensystem fir das Social Media Monitoring erfassen,
hitte er schon 90 verschiedene Punkte in seiner Liste. Manche
Profi-Objektive sind nun so speziell, dass davon gerade mal 200
Stiick im Jahr verkauft werden. Im Massenmarkt der Hobby-Bau-
reihe werden hingegen mindestens 120.000 Exemplare eines
Modells verkauft.
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Die Wahrscheinlichkeit, dass sich zu den Hobby-Modellen viele
Nutzer im Social Web zusammenfinden und Tipps und Erfahrun-
gen austauschen, ist deutlich hoher als bei den hochspezialisierten
Profiobjektiven. Selbst wenn das Monitoring drei oder vier Blog-
posts dazu findet, ist ihr Gewicht im Vergleich zu Hunderten von
Erfahrungsberichten aus dem Amateurbereich minimal. Der Auf-
wand fiir die Aufschliisselung jedes einzelnen Objektivs als eigene
Kategorie steht also in keinem Verhiltnis zum Erkenntnisgewinn.
In diesem Beispiel bote es sich also an, nur zwischen Hobby-Bau-
reihe und Profi-Serie zu unterscheiden und dort eventuell noch
Untergruppen fur drei oder vier typische Einsatzzwecke zu bilden.
So wiirde die Analyse nicht zu kleinteilig und der Objektivhersteller
konnte besser vergleichen, welche Themen die Anwender beider
Kiufergruppen bewegen.

Beim Entwurf des Kategoriensystems fiir das Social Media Monito-
ring ist es deshalb sinnvoll, in der Planungsphase definierte Katego-
rien einmal probeweise auf einen Pool an Suchtreffern anzuwen-
den. So lisst sich das System je nach Bedarf verfeinern oder
vereinfachen, bevor das Monitoring schliefllich in die Produktiv-
phase eintritt und dann eine historische Vergleichbarkeit der Ergeb-
nisse geboten ist.

Influencer: wer etwas zu sagen hat

Sobald Sie sich iiber Themen, Kontexte und quantifizierbare
Trends der Marken- oder Produktnennungen ein Bild gemacht
haben, folgt der Schritt, der Sie in die Lage versetzt, die gefundenen
Artikel als Anlidsse fir Gespriche im Social Web zu nehmen. Jetzt
gilt es, die Personen zu identifizieren, die fir Thr Unternehmen
wichtig sind und deren Stimme im Netz gehort wird: die Beeinflus-
ser oder neudeutsch Influencer.

Solange die von einem Monitoring-Tool ausgewerteten Daten tiber
eine frei zugingliche API gesammelt werden, lassen sich Nutzerna-
men bzw. Autorennamen bei einzelnen Posts recht leicht auslesen.
So lasst sich quantifizieren, wie hiufig eine bestimmte Person etwas
zu Threm Unternehmen publiziert hat. Daraus lassen sich dann
Ranglisten mit den wichtigsten Influencern erstellen. Das ist zum
Beispiel mit Twitter oder Facebook moglich, wo die API den Nut-
zernamen entweder als Klarnamen oder wenigstens als Nickname
ausgeben kann. Mit dem Tool Klout lisst sich zudem eine einfache
Netzwerkanalyse durchfithren. Die Seite zeigt an, mit welchen
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Programming Interface oder
deutsch Programmierschnittstelle.
Eine APl definiert, wie Daten von
einer Software an eine andere iiber-
geben werden. APIs befreien
gewissermalen Daten aus ihrer
Quelle und machen sie fiir andere
Anwendungen nutzbar.
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anderen Twitterern ein Influencer besonders gut vernetzt ist, und
sie ermittelt einen Punktewert, der den tatsidchlichen Einfluss ver-
schiedener Twitterer vergleichbar machen soll.

Schwieriger wird es bei Blogposts, denn nicht jeder Blogautor nutzt
als Autorenkennung seinen eigenen Namen. Es kommt oft vor, dass
Nicknames oder Netzpseudonyme verwendet werden, unter denen
die jeweiligen Autoren schon lange online aktiv sind. Fur eine
Zuordnung zu einer konkreten Person bleibt dann nur der Blick in
das Impressum des Blogs. Es hat sich zwar in Deutschland in den
letzten Jahren weithin eingebiirgert, als Blogautor ein vollstindiges
Impressum zu fithren, eine Pflicht zum Impressum gibt es fur Pri-
vatpersonen jedoch nicht.

Eine weitere Schwierigkeit kommt hinzu, wenn eine Person ver-
schiedene Social-Media-Plattformen nutzt und zum Beispiel im
Blog mit Klarnamen schreibt, bei Twitter jedoch mit einem Nick-
name unterwegs ist. Auch hier hilft nur die manuelle Recherche.

Angesichts dessen, dass es im Social Web stets auch um den Aufbau
von Beziehungen zu Bezugsgruppen geht, lohnt sich die Arbeit einer
manuellen Influencer-Identifikation aber auf jeden Fall. Schlielich
mochten Sie ja wissen, mit wem Sie es zu tun haben und wer fiir Thr
Unternehmen als Farsprecher, Fan oder auch als Gegner im Netz
unterwegs ist.

Netzwerkanalyse: wer mit wem?

Eine Ubersicht zu moglichen Operationalisierungen fiir das Social
Media Monitoring wire nicht vollstdndig ohne das Thema Netz-
werkanalyse. SchlieRlich gehort die Vernetzung von Menschen zum
Wesenskern des Social Web und sie triagt dazu bei, dass sich inter-
essante Informationen schnell von Mensch zu Mensch verbreiten.

Entsprechend interessant ist die Netzwerkanalyse fiir Kommunika-
tionsprofis. Im Kern geht es darum aufzuzeigen, wer mit wem
online wie eng verbunden ist und auf welchen Wegen Informatio-
nen verbreitet werden. Grafisch aufbereitet wird so erkennbar, wel-
che Personen besonders gut »vernetzt« sind, also eine Fiille von
(losen) Beziehungen gekniipft haben, und ob deren potenzieller
Einfluss auf ihre direkten Kontakte, also die Netzwerkebene ersten
Grades, besonders hoch ist. Lisst sich dann noch empirisch nach-
weisen, dass Informationen, die von einem solchen hoch vernetzten
»Knoten« ausgehen, eine besonders schnelle und weite Verbreitung
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bei Verbindungen zweiten, dritten oder gar vierten Grades haben,
so hat man die Person in der Mitte des Netzwerks als wichtigen
Influencer validiert.

In der Praxis ist das jedoch leider alles andere als trivial. Denn fiir
eine genaue Netzwerkanalyse benotigen Sie einen Zugang zur Liste
der Freunde oder Follower der jeweiligen Person. Bei Twitter kon-
nen Sie sehen, wer die Follower Threr Follower sind. Schon bei
Facebook, XING und LinkedIn ist diese Sicht durch die Privats-
phire-Einstellungen eingeschrinkt, zudem miissen Sie hier mit der
betreffenden Person selbst verbunden sein. Das ist fiir die Netzwerk-
analyse in einem Umfeld, zu dem man bislang keine personlichen
Kontakte pflegt, nicht praktikabel.

Tools, die auf APIs basierende Netzwerke wie Facebook und Twit-
ter direkt auf der Datenebene analysieren, kénnen zu einem gewis-
sen Grad Abbhilfe schaffen. Das erfordert jedoch entweder Program-
mierkenntnisse, um die von den Plattformen angebotenen Daten
auch in sinnvolle Informationen umwandeln zu kénnen, oder man
setzt auf Tools von Drittanbietern.

Wie eine Netzwerkanalyse visualisiert werden kann, zeigt die Face-
book-Applikation Social Graph. Abbildung 4-3 zeigt das Freundes-
netzwerk von Tapio Liller bei Facebook. Deutlich zu erkennen sind
drei Cluster mit unterschiedlich vielen Personen. Sie zeigen, dass
die Personen innerhalb der Cluster untereinander eng vernetzt sind.
Zwischen diesen Gruppen gibt es Personen, die die Verbindung zu
einem anderen Cluster herstellen und am Rande einige, die zwar
einzelne Beziehungen zum Netzwerk haben, sonst aber offensicht-
lich kaum Bertithrungspunkte zu anderen in diesem »Social Graph«

haben.

Fiir die PR sind in einer solchen Netzwerkdarstellung zwei Typen
von Personen interessant. Der erste Typ hat Beziehungen zu Perso-
nen in mehreren Clustern und bildet so eine Briicke zwischen gro-
Reren Gruppen. Er ist ein »Konnektor«. In Abbildung 4-3 ist zum
Beispiel Tapio Lillers Ehefrau Karen eine solche Verbindungsperson
zwischen dem Cluster der deutschen Web- und Social- Media-
Szene (rechts oben im Bild) und dem Cluster seiner Freunde aus
Studienzeiten (links oben im Bild). Karen wire also fiir die Kommu-
nikationsplanung eine interessante Person, weil sie potenziell Infor-
mationen in beide Cluster verteilen kann oder sie von der einen zur
anderen Seite tiberbringen kann.
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Abbildung 4-3 »

Karen Liller verbindet durch ihre
Kontakte zwei Cluster miteinander.
Sie knnte also Informationen in
beide Richtungen weiterverbreiten.

Abbildung 4-4 »

Sachar Kriwoj spieltim Zentrum
dieses Clusters die Rolle eines hoch
vernetzten Knotens. Als solcher ist
er ein wichtiger Influencer fiir die
anderen Personen.
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Abbildung 4-4 zeigt etwas vergroRert das Cluster der Web- und
Social-Media-Szene und hebt Sachar Kriwoj hervor, der im Zen-
trum dieses Clusters einen hoch vernetzten »Knoten« bildet. Er ist
mit sehr vielen Personen in diesem Cluster verbunden, die wie-
derum untereinander einen hohen Vernetzungsgrad haben. Sachar
wire also ein idealer »Influencer«, wenn ein PR-Programm es dar-
auf anlegt, die Web-Szene zu erreichen.

Social Media Monitoring Tools

Nachdem Sie jetzt wissen, wonach Sie eigentlich suchen und nach
welchen Aspekten Sie Fundstellen analysieren konnen, ist es Zeit,
sich an die Auswahl geeigneter Werkzeuge fiir das Social Media
Monitoring zu machen. Grundsitzlich sind die hier vorgestellten
Instrumente sowohl fir die laufende Beobachtung von Themen
und Diskussionen als auch fiir die Erfolgskontrolle von Kommuni-
kationsaktivitdten geeignet. Die Erfolgskontrolle iiber einen linge-
ren Zeitraum hinweg erfordert in der Regel eine Moglichkeit zur
Aufzeichnung historischer Daten, um Ergebnisse vergleichen zu
konnen. Das sollten Sie bei der Auswahl Thres personlichen Werk-
zeugkastens also beriicksichtigen. Ein Tipp aber noch vorweg:
Erliegen Sie nicht der Versuchung, gleich vom Start weg eine der
kostenpflichtigen Losungen zu buchen, die Thnen allenthalben
durch Dienstleister angeboten werden.

Ermitteln Sie lieber zuerst mit Hilfe frei verfiigbarer Hilfsmittel und
kostenloser Beobachtungsplattformen, wie hoch das Aufkommen
an Fundstellen ist und ob Sie mit diesen nicht schon ein ausrei-
chend aussagekriftiges Bild {iber die Prisenz ihrer Marke(n) im
Social Web erhalten. Sollten Sie von Anzahl und Frequenz der
Fundstellen erschlagen werden, kénnen Sie im nichsten Schritt
immer noch ein Profi-Tool einsetzen, das bei der Aggregation der
Ergebnisse hilft und die Auswertung erleichtern kann.

Am Ende ist es mit Social Media Monitoring Tools genauso wie mit
der Partnerwahl: »Drum priife, wer sich ewig bindet, ob sich nicht
noch was Bess’res findet.«

Monitoring fiir Einsteiger — die kostenlosen Tools

In diesem Abschnitt geben wir Thnen einen Uberblick zu kostenlo-
sen Tools, die beim Aufbau eines individuellen Social Media Moni-
toring sehr gute Dienste leisten konnen. Nehmen Sie sich die Zeit,
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alle einmal auszuprobieren und tiber einen gewissen Zeitraum hin-
weg die Qualitit der Suchergebnisse zu beobachten.

RSS-Reader

Wichtigstes Hilfsmittel fir einfaches Social Media Monitoring ist
der RSS-Reader. Abonnieren Sie die Feeds der Webseiten und
Blogs, von denen Sie schon wissen, dass sie sich mit Themen befas-
sen, die fiir Thre Arbeit und Ihr Unternehmen relevant sind. Die
Kategorisierung in thematisch unterteilten oder nach Quellenarten
benannten Ordnern erleichtert die Organisation der Feeds und Sie
behalten leichter den Uberblick.

RSS-Reader wie zum Beispiel Google Reader erlauben das Suchen
in den abonnierten Feeds. So konnen Sie in Sekundenschnelle fest-
stellen, ob tiber Thre Marken oder ein bestimmtes Thema geschrie-
ben wurde, und sich direkt zum betreffenden Blog durchklicken.

Blog-Suchmaschinen

Wenn Sie ganz bei Null starten und noch nicht wissen, welche
Blogs relevant sein konnten, beginnen Sie die Recherche bei einer
Blog-Suchmaschine. Die naheliegendste Option ist Google
Blogsearch, die sich unter der Option »Mehr« auf der Google-Start-
seite verbirgt.

Weitere Blog-Suchmaschinen sind:

* BlogScope

* Icerocket

* Twingly
Daneben gibt es noch Blogverzeichnisse und Ranking-Dienste wie
den deutschen Blogoscoop und die erste bedeutende Blogsuchma-
schine Technorati. Letztere hat jedoch deutlich an Qualitit einge-

biit, seit sie ihren Fokus auf die Aggregation von Nachrichten-
trends in der US-Blogosphiire gelegt hat.

In unserer tiglichen Praxis haben wir mit Google Blogsearch und
Icerocket sowie mit Twingly die besten Erfahrungen gemacht. Die
Suchergebnisse sind sehr aktuell und in der Regel relevant fir die
eingegebene Suche.

Twitter durchsuchen

Fiir das Echtzeitmonitoring aktueller Ereignisse, gerade im Hinblick
auf Issues Management und Krisenkommunikation, ist die Auswer-
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tung von Microblogs enorm wichtig. Seit Anfang 2009 hat sich
Twitter zum unangefochtenen Marktftithrer gemausert, wenngleich
in den Nischen noch weitere Microblog-Angebote wie identi.ca,
Jaiku und der deutsche Twitter-Klon bleeper.de existieren.

Twitter bietet selbst eine Live-Suche unter search.twitter.com an, die
auch iiber die API zuginglich ist und deshalb in alle Twitter-Tools
von Drittanbietern und in Smartphone-Applikationen eingebaut ist.
Einige dieser Anwendungen laufen im Browser und bediirfen des-
halb keiner lokalen Installation auf dem Rechner. Fiir Unterneh-
men mit restriktiven IT-Regularien, die Mitarbeitern eigene Soft-
wareinstallationen verbieten, sind deshalb Web-Anwendungen wie
CoTweet, Hootsuite und Seesmic Web die Instrumente der Wahl.
AuRerdem lassen sich die Tools unabhiingig vom Ort und dem eige-
nen Rechner nutzen. Thr Hauptzweck ist natiirlich die Interaktion
iiber Twitter, die Suchfunktionen sind aber meist so gut integriert,
dass sie sich in eigenen Spalten ubersichtlich anzeigen lassen und
ein schnelles Uberfliegen neuer Nachrichten zu einem Schlagwort
oder einer Schlagwortkombination erlauben.

@tweet |« o (Vs B . Searchpad | - Settings | @ Help

Now Update
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spent 20 minutes inervieving *Pack schiagt sich, Pack MiA for Orlando for Vhware

President Mubarak at the vertragt sich.” Recht hat sie #PEX2011 this coming week.

, Schwarzkopf mit never
palace. Details to come. #Egypt #bloggergate Stop by the @Veeam booth and
Ve eee oo Frisur http:/iopenpr.de/t507120
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Andere Twitter-Applikationen laufen lokal installiert, einige davon
setzen auf Adobe AIR auf, das dafiir entwickelte Software unabhin-
gig vom Betriebssystem des Rechners macht. Die verbreitetsten Ver-
treter dieser Toolgattung sind Tweetdeck und Seesmic Desktop.
Auch sie erlauben die Organisation von Suchen in eigenen Anzeige-
spalten.

<« Abbildung 4-5
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Abbildung 4-6 »

Twazzup ordnet einer Schlagwort-

suche bei Twitter die verlinkten

Artikel und Bilder zu und zeigt die
Influencer zum Thema iibersicht-

lichan.

Ahnlich herkémmlichen Suchmaschinen funktionieren speziali-
sierte Microblog-Suchmaschinen. Google bietet auch hier eine
Option, die seit 2010 sogar in die normale Suche eingebunden ist.
Probieren Sie es einfach mal aus. Suchen Sie nach einem Schlagwort
zum Beispiel zu einer tagespolitischen Nachricht und wihlen Sie
auf der Ergebnisseite in der linken Spalte die Option »Neueste«. In
der Ergebnisliste werden dann neben den gefundenen Webseiten
auch Tweets angezeigt. Das ist fiir ein laufendes Monitoring von
Twitter natiirlich zu uniibersichtlich. Deshalb lohnt sich ein Blick
auf Twingly.

Das schwedische Unternehmen hat sich im Schatten von Google zu
einer guten Alternative fiir Social-Web-Suchen entwickelt. Unter
twingly.com/microblogsearch steht die entsprechende Suche zur Ver-
fiigung, die neben Twitter gleich noch eine Reihe von Klein- und
Kleinstplattformen durchsucht.
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Eine Sonderstellung unter den Twitter-Suchmaschinen nimmt
Twazzup.com ein. Mit dem Dienst kann man sich eine fortlaufende
Suche einrichten und so nahezu in Echtzeit tiber ein Thema auf
dem Laufenden bleiben. Auf der Ergebnisseite findet der Nutzer
aber noch viel mehr niitzliche Informationen. So werden die Links
aus den gefundenen Tweets automatisch ausgelesen und die zuge-
hérigen Webseiten in einem separaten Bereich mit Uberschrift und
kurzem Anleser dargestellt. Ahnlich verfihrt das Tool mit Links zu
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Fotos. Auflerdem analysiert Twazzup noch, welche Twitterer zum
gesuchten Thema besonders aktiv sind und wer am hiufigsten re-
tweetet wird. So lisst sich live zum Verlauf eines Themas sehen, wer
aktuell als Influencer eingeordnet werden kann und wer nur spora-
disch etwas zum Thema zu sagen hat. Als Bonus kann man aus
Twazzup heraus auch direkt selbst twittern und auf andere reagie-
ren.

Das Okosystem rund um Twitter hat noch eine ganze Reihe weite-
rer sehr niitzlicher Hilfsmittel hervorgebracht, die den Rahmen die-
ses Kapitels sprengen wiirden. Wir empfehlen Thnen zum Einstieg
die erwihnten Tools, mit denen Sie im Regelfall fiir ein Microblog-
Monitoring bestens geriistet sind.

Foren-Suchmaschinen

Die Idee der Foren und Diskussionsgruppen stammt aus den Frith-
zeiten des Internets, noch lange vor Erfindung des World Wide
Web. Die Namen haben sich seitdem geidndert: Heute kennt kaum
noch jemand Begriffe wie Usenet oder Bulletin Boards, selbst der
Terminus »Newsgroup« ist aus dem Sprachgebrauch fast ver-
schwunden. Trotz ihres in Web-Zeit gemessen biblischen Alters
zihlen Foren aber auch heute zum Social Web, da sie einen hervor-
ragenden Rahmen fiir den Austausch der Nutzer iiber gemeinsame
Interessen bieten. Rund um die Themen entstehen selbstorgani-
sierte Gemeinschaften.

Fiir das Monitoring von Foren-Diskussionen besteht eine grund-
sitzliche technische Herausforderung: Viele Foren kénnen erst
nach einer Anmeldung als Nutzer vollstindig durchsucht werden.
Entsprechend bleiben viele Suchwerkzeuge aufRen vor. Dennoch
gibt es eine Fiille von Foren, die ihre Inhalte auch nicht registrierten
Nutzern offenbaren und fiir Forensuchmaschinen zuginglich sind.

Die wichtigsten Forensuchmaschinen sind

* Boardtracker.com
¢ Boardreader.com
* Omgili.com

Google bietet Forenbetreibern selbst eine Plattform unter groups.
google.com. Die darauf laufenden Foren, viele davon archivierte
Usenet-Gruppen, sind natiirlich durchsuchbar. Entsprechend kann
man bei Google Groups auch zum Teil viele Jahre alte Diskussionen
finden.
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Bei Foren, die zum Durchsuchen und Lesen der Beitrige ein Login
erfordern, bleibt Thnen leider nichts anderes tibrig, als sich als Nut-
zer anzumelden und im Rahmen des Monitorings regelmiflig
manuelle Suchen zu starten. Falls Sie als Vertreter eines Unterneh-
mens im Forum als Mitdiskutant aktiv werden mochten, werfen Sie
unbedingt einen Blick in die Forenregeln (das ist auch sonst sehr
hilfreich). Manche Foren schlieflen offizielle Unternehmensvertre-
ter grundsitzlich aus, weil sie das Risiko allzu werblicher Artikel
und Spam ausschliefen mochten.

Hinweis Die Verbraucher-Foren gutefrage.net und wer-weiss-was.net
haben viel Zulauf und lohnen fir viele Themen eine eigene
Recherche.

Mit Dashboards den Uberblick behalten

Die Nutzung der bis hier vorgestellten Instrumente hat einen orga-
nisatorischen Nachteil. Die Suchergebnisse sind zunichst nur bei
den Tools selbst einsehbar. Das erschwert natiirlich den Uberblick
iiber das aktuelle Geschehen im Social Web. Hier kénnen soge-
nannte Dashboards Abhilfe schaffen, die die Ergebnisse verschiede-
ner Monitoring-Tools auf einer Webseite zusammenfiihren.

Wenn Sie ohnehin tiglich Google mit einem personlichen Account
nutzen, kennen Sie vermutlich die Funktion iGoogle. Dabei handelt
es sich um eine Art personalisierbare Startseite, die mit sogenannten
Gadgets (anderswo heiflen sie Widgets) an die eigenen Informati-
onsbediirfnisse angepasst werden kann. Fiir die Konfiguration eines
Social Media Monitoring Dashboards sind vor allem die Twitter-
und RSS-Gadgets interessant.

Mit Hilfe von RSS-Gadgets konnen Sie namlich bei den meisten
Blog- und Microblog-Suchmaschinen die Suchergebnisse als RSS-
Feed abonnieren und in Threm iGoogle Dashboard kompakt anzei-
gen lassen. So fithren Sie die verteilten Informationsquellen iiber-
sichtlich zusammen und sparen sich viele Klicks.

An Gadgets und Widgets fiir verschiedenste Zwecke herrscht auch
bei Netvibes kein Mangel. Sie konnen eine Bilder- oder Videosuche
einrichten, Thre E-Mail-Accounts einbinden und die allgemeine
Nachrichtenlage parallel zum Social Media Monitoring beobachten.

Netvibes ist nach unserem Geschmack etwas komfortabler in der
Konfiguration. Am Ende entscheiden aber die personlichen Vorlie-
ben, welches Dashboard-Tool man nutzen mochte. Wenn Sie im
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Team arbeiten und alle die gleichen Informationen sehen sollen,
schauen Sie sich bei Netvibes die Enterprise-Funktionen an, die
dann allerdings kostenpflichtig werden.

Metasuchmaschinen

Dem Bedarf, einen schnellen Uberblick iiber das Geschehen im
Social Web zu erhalten, wollen auch diverse Metasuchmaschinen
begegnen, die sich nicht nur auf einen Quellentyp beschrinken,
sondern moglichst viele Bereiche des Social Web erfassen wollen.
Sie bieten sich fiir die Erstrecherche an, wenn Sie zunichst ein
Gefiithl fur die Prisenz eines Themas bekommen mochten. Hier
eine Auswahl ohne Bewertung oder Priorisierung unsererseits:

* Addictomatic.com
* Samepoint.com

* Socialmention.com
* WhosTalkin.com

Facebook durchsuchen

Mit dem rasanten Wachstum von Facebook und seiner Attrakeivitit
auch fiir Kommunikationsaktivititen von Unternehmen steigt auch
das Interesse an einem moglichst umfassenden Monitoring dieses
Social Network. Das ist aber schwieriger, als es aussieht.

Einfach das komplette Facebook nach einem Begriff zu durchsu-
chen funktioniert nicht. Grund sind die verschiedenen Freigabeebe-
nen fiir Informationen (Facebook nennt sie Privatsphire-Einstellun-
gen), die von den Nutzern selbst festgelegt werden. Wenn ein
Nutzer nur seinen Freunden Einblick in die Statusmeldungen und
Kommentare gewihrt, bleibt jedes Monitoring aufRen vor.

Die einzige Moglichkeit, moglichst nah an die Versffentlichungen
bestimmter Personen auf Facebook zu kommen ist, ihr »Freund« zu
werden. Davon raten wir aber klar ab. Schlieflich sind die Men-
schen zuallererst zur privaten Kontaktpflege bei Facebook, und Sie
finden es im privaten Umfeld sicher auch nicht besonders héflich,
wenn sich ein Wildfremder in eine Unterhaltung mit Thren Freun-
den dringeln wiirde, um Sie belauschen zu kénnen.

Wenn Thnen ein Monitoring-Dienstleister verspricht, er finde alles,
was iiber Thr Unternehmen bei Facebook gesprochen werde, sollten
Sie diese Einschrinkungen im Hinterkopf behalten. Auch die Tool-
anbieter und Dienstleister sehen nur die 6ffentlichen Eintrige. Die

a

Metasuchmaschinen durchsuchen:
gleichzeitig mehrere Quellen und
fiihren die Ergebnisse in einer Liste
zusammen. Sie sind sozusagen
Suchmaschinen fiir Suchmaschinen
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finden Sie aber auch mit der Facebook-eigenen Suche und externen
Helfern wie Booshaka.com oder Openfacebooksearch.com.

Neue Beitrige und Kommentare auf einer Fanseite werden dem Sei-
tenbetreiber zwar per E-Mail angezeigt, allerdings ohne den Kontext,
d.h. ohne die Ursprungsmeldung und andere Kommentare zum
Thema. Mit HyperAlert lisst sich sehr einfach eine Uberwachung der
eigenen Seiten einrichten, aber auch von fremden Seiten, von denen
man kein Adminstrator ist. Nicht nur fiir Facebook, sondern auch
fir Twitter, YouTube, Foursquare und weitere Dienste, gibt es ein
dhnliches Angebot von NutshellMail. Auch hier werden die Resultate
in einem zuvor eingestellten Rhythmus in die Mailbox geliefert.

Fiir den groBen Bedarf — kostenpflichtige
Monitoring-Tools

So praktisch und einfach nutzbar die meisten frei verfiigbaren
Werkzeuge fiir das Social Media Monitoring auch sind, es gibt Sze-
narien, fir die grofleres Geschiitz aufgefahren werden muss. Am
hiufigsten kommt es sicher vor, dass Volumen und Frequenz der
Suchtreffer zu groff sind, um sie mit Aggregationstools wie Dash-
boards noch sinnvoll erfassen zu kénnen. Besonders die Kategori-
sierung und Sentimentierung erfordert dann zu viel Handarbeit,
selbst mit Hilfsmitteln wie einem Tabellenkalkulationsprogramm.

Wir sprachen bereits den Bedarf nach einer historisierbaren Analyse
an, also die Erfassung von Fundstellen und ihre Auswertung iiber
einen ldngeren Zeitraum hinweg, wie sie zur Erfolgskontrolle von
Kommunikationsprogrammen nétig ist. Mit kostenlosen Tools
funktioniert das nur so weit, wie die Programmierschnittstellen der
Quelle auch Suchen in die Vergangenheit erlauben. Die API von
Twitter zum Beispiel erlaubt Suchen bis zirka 6 bis 10 Tage zuriick,
abhingig vom Gesamtaufkommen an Tweets. Ist das Aufkommen
besonders hoch, reduziert sich die Anzahl der Tage, die bei der
Suche beriicksichtigt werden. Wenn Sie also zum Beispiel Tweets
zu einem Event aus dem vergangenen Jahr wiederfinden méchten,
wird es schwierig. Zwar gibt es auch hierfiir einige Helfer wie
TweetScan.com oder SnapBird.org, eine Garantie auf Vollstandigkeit
der Ergebnisse gibt es hier aber nicht.

Wenn Thnen also eine fortlaufende und gewissermafen archivie-
rende Suche nach Thren Kriterien wichtig ist und Sie auch im Nach-
hinein noch Daten auswerten méchten, kommen Sie um ein profes-
sionelles Tool fiir Social Media Monitoring nicht herum.
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Spezialfall Facebook-Monitoring

Grundsitzlich unterscheiden wir zwischen universellen Social
Media Monitoring Tools — dazu gleich mehr — und solchen, die sich
ausschlieflich auf Facebook spezialisiert haben. Der Markt fiir
Facebook-Analysetools ist sehr jung und laufend in Bewegung.
Neue Anbieter schieflen wie die Pilze aus dem Boden, viele Ange-
bote dhneln sich stark. Das ist auch kein Wunder, da sie sich vor
allem darauf konzentrieren, die Entwicklung der Fan-Anzahl von
»Gefillt mir«-Seiten zu beobachten und die von der Facebook-API
bereitgestellten statistischen Informationen grafisch aufzubereiten.
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Dazu gehoren Daten dariiber, wann eine Fanseite und ihre einzel-
nen Posts wie viele Nutzerinteraktionen in Form von »Gefillt mir«-
Klicks, Kommentaren oder Teilen mit anderen Nutzern hervorrief.
Aus den Daten lassen sich dann Riickschliisse darauf ziehen, wel-
che Aktionen und Inhalte auf besonders viel Gegenliebe gestofRen
sind und welche weniger Engagement ausgeldst haben. Auflerdem
erlaubt Facebook noch Aufschluss tiber die Verteilung von Alter,
Geschlecht und Wohnort der Fans.

Es ist noch wichtig anzumerken, dass die uns bekannten Facebook-
Analysetools allesamt nur mit statistischen Werten operieren. Aus-
sagen Uber Inhalte von anderen Facebook-Nutzern oder Themen-
trends konnen diese Tools nach heutigem Stand nicht ausgeben.

A Abbildung 4-7

Facebook-Analysetools wie hier
Socialmedia-Tracking.com zeigen
zum Beispiel an, wann eine Fan-
page neue Fans hinzugewann oder

verlor.
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Universelle Social Media MonitoringTools

Das Funktionsprinzip der kostenpflichtigen Social Media Monito-
ring Tools ist bei fast allen grofen Anbietern gleich. Sie unterhalten
ein stetig wachsendes Verzeichnis von Blogs, Foren (sofern sie offen
zuginglich sind), Microblogs (meist Twitter und Friendfeed) sowie
Fotosharing-Seiten und oft auch die klassischen journalistischen
Online-Medien. Diese werden dhnlich wie bei Suchmaschinen
regelmiRig von sogenannten Crawlern, also Suchrobotern, aufge-
sucht und auf neue Posts untersucht. Die RSS-Technik kommt
natiirlich ebenfalls zum Einsatz. Neue Artikel werden dann im Voll-
text in eine Datenbank geladen. Auf diesen Datenbestand kénnen
die Nutzer dann ihre Auswertungen laufen lassen und erhalten iiber
die Zeit hinweg auch Einblick in Trends beziiglich der Hiufigkeit
ihrer Suchbegriffe.

Hier wird schon deutlich, dass die Qualitit eines kommerziellen
Monitoring-Anbieters immer nur so hoch ist wie die seines Daten-
pools. Da viele Anbieter aus den USA stammen, war es um die Voll-
stindigkeit deutschsprachiger Suchen lange nicht besonders gut
bestellt. Zu viele Blogs fehlten im Quellenverzeichnis, entsprechend
diinn und wenig aussagekriftig waren die Ergebnisse. Mit der wei-
teren Verbreitung von Social Media Monitoring auch hierzulande
hat sich das aber gewandelt. Je mehr Unternehmen und Agenturen
die Tools nutzen, desto mehr lokale Quellen werden — oft schlicht
durch die manuelle Eingabe von URLs — in den Datenpool aufge-
nommen. Die Monitoring Tools lernen also dazu.

Die kostenpflichtigen Monitoring Tools kann man in zwei Gruppen
unterteilen. Am weitesten verbreitet sind Social Media Monitoring
Tools zur Selbstkonfiguration. Dazu gehoren zum Beispiel:

* Alterian SM2

* BuzzRank

* Meltwater Buzz

* Radian6/netmind Sphere

* Trackur

* ViralHeat
Bei diesen Anbietern muss der Nutzer selbst Suchprofile anlegen,
die Ergebnisse sichten, die Sentimentanalyse vornehmen, kategori-
sieren und die Auswertungsebene wihlen. Wie granular die Konfi-

guration und die Anzeigen der Analyseergebnisse sind, hingt sehr
von der gewihlten Plattform ab. So sind ViralHeat und Trackur im
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Vergleich zu Radian6 und Alterian SM2 im Funktionsumfang merk-
lich eingeschrinkt. Dafir sind die monatlichen Kosten auch deut-
lich geringer.

Die Preismodelle reichen von monatlichen Flatrates ab 10 US-Dol-
lar (ViralHeat) fiir einfachste Funktionalitit bis hin zu einer von
Volumen und Mandantenzahl abhingigen Abrechnung, die um
etwa rund 500 Euro beginnt und je nach Zahl der eingerichteten
Suchprofile in die Tausende Euro pro Monat gehen kann. Doch
Vorsicht, die teureren Tools sind nicht zwingend die besseren fiir
Thren spezifischen Zweck. Wir empfehlen Thnen grundsitzlich, sich
die Monitoring Tools mehrerer Anbieter im Rahmen eines Webi-
nars zeigen zu lassen und einen mehrwochigen Testaccount einrich-
ten zu lassen. So konnen Sie selbst in Ruhe ausprobieren, welches
Tool Thre Anforderungen erfiillt und ob Sie mit der Bedienlogik und
Konfiguration der Suchen klarkommen. Angesichts von Jahreskos-
ten, die schnell die Marke von 10.000 Euro iiberschreiten kénnen,
sollten Sie sich die Zeit fiir einen ausfiihrlichen Test nehmen.

Die zweite Gruppe der Monitoring Tools sind solche, die als Kom-
plettservice vom Anbieter selbst oder von einem beauftragten
Dienstleister eingerichtet werden. Der Vorteil solcher Losungen: Sie
erhalten bei der Definition Threr Suchen, bei der Identifikation rele-
vanter Quellen und nicht zuletzt auch bei der Auswertung der
Ergebnisse fachkundige Unterstiitzung und missen sich nicht
selbst durch die Mentis hangeln. So viel Service hat natiirlich seinen
Preis und kommt nicht fiir jedes Unternehmen in Frage. Allein die
Setup-Kosten fiir ein umfassendes Monitoring kénnen bei solchen
Providern schnell ein Mehrfaches der Jahreslizenzkosten fiir ein
Tool zur Selbstkonfiguration betragen. Zu den Anbietern in diesem
Segment gehoren unter anderem:

* B.L.G. Business Intelligence Group
* Ethority
* Nielsen Buzzmetrics

* Vico Research

In diese Gruppe gehoren auch die Social-Media-Monitoring-Ange-
bote der traditionellen Medienbeobachter wie Ausschnitt Medienbe-
obachtung, Cision, Infopaq und Landau Media. Sie haben ihr
Monitoring-Angebot in Erwartung eines wachsenden Marktes
erweitert und kénnen aufgrund ihrer Erfahrung mit Medienreso-
nanz-Analysen und anderen Auswertungsverfahren auch Hilfestel-
lung bei der Bewertung von Monitoring-Ergebnissen leisten. Als
technische Grundlage nutzen sie aber in der Regel die Tools der
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amerikanischen Losungsanbieter wie Radian 6 oder Nielsen Buzz-
metrics in einer mandantenfihigen Version. Was diese nicht finden,
werden also auch die Medienbeobachter nicht liefern kénnen. Der
Vorteil solcher ausgelagerter Monitoringdienste liegt also eher in
der Zeitersparnis und in der Moglichkeit, Analyse-Knowhow ein-
kaufen zu kénnen, statt dafiir selbst geschultes Personal vorhalten
zu mussen.

Zu guter Letzt bieten auch viele PR-Agenturen Social Media Moni-
toring und Social Media Audits an. Die Datenbasis stammt auch
hier meist aus den bekannten Tools, doch haben Agenturen einen
nicht zu unterschitzenden Startvorteil gegeniiber anderen Dienst-
leistern: Sie kennen das Geschift ihrer Kunden sowohl von der
inhaltlichen als auch von der geschifts- und kommunikationsstra-
tegischen Seite her. Im Idealfall wissen PR-Agenturen also schon
recht genau, wonach es sich im Rahmen des Social Media Monito-
rings zu suchen lohnt und wie die Ergebnisse zu interpretieren sind.

Denken Sie bei der Auswahl Threr Social-Media-Monitoring-Lésung
immer an Folgendes:

* Ein Monitoring ist immer nur so gut wie die Auswertung der
Suchergebnisse. Erst mit Hilfe einer soliden Analyse kénnen
Sie aus dem Monitoring Handlungsfelder fur Thre Social-
Media-Kommunikation ableiten.

e Zum Wesenskern der Cluetrain-PR gehort die aktive Teil-
nahme einer Organisation am Diskurs im Social Web. Wenn
Sie das anstreben, brauchen Sie ein Monitoring, das Thnen zeit-
nah, wenn nicht sogar in Echtzeit die Moglichkeit zur Reaktion
gibt. Da wird Thnen ein wochentlicher Bericht zur Lage des
Unternehmens im Social Web allein nicht viel helfen.

Issues Management

Fiir einen PR-Schaffenden gibt es wohl kaum etwas Unangenehme-
res, als von einem Ereignis tiberrascht zu werden, das seine Organi-
sation bzw. den Kunden und dessen Reputation betrifft. Fiir einen
PR-Schaffenden gibt es zudem wohl kaum eine anspruchs- und ver-
antwortungsvollere Aufgabe, als fiir seine Organisation oder einen
Kunden Themen zu identifizieren und dazu Standpunkte zu ent-
wickeln, die geeignet sind, deren Reputation zu stirken. Fiir diesen
Aufgabenkomplex — Risiken erkennen und reputationsstirkende
Themen setzen — hat sich auch im deutschen Sprachraum der
Begriff »Issues Management« eingebiirgert.
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Issues, also Themen und je nach Anlass und Blickwinkel auch Pro-
bleme im 6ffentlichen Diskurs zu antizipieren und kommunikativ
zu begleiten, ist schon ohne das Social Web eine Herausforderung.
Mit dem Social Web verschirfen sich einige Rahmenbedingungen,
die Sie kennen sollten.

Medieniibergreifende Resonanzen

Fiir PR-Leute ist es wichtig zu verstehen, dass es zwischen der her-
kémmlichen medialen Offentlichkeit und dem sogenannten vorme-
dialen Raum des Social Web, tiber den wir bereits in Kapitel 1
gesprochen haben, zu Wechselwirkungen kommen kann. Beide
existieren nicht vollkommen entkoppelt voneinander, sondern
erzeugen gegenseitige Resonanzen. Die Stirke dieser Resonanzen
ist von Thema zu Thema sehr unterschiedlich und sie muss stets in
Relation zur Bedeutung des Themas fiir eine spezifische Zielgruppe
gesehen werden.

Im Klartext bedeutet das: Nicht alles, was innerhalb einer kleinen
Gruppe im Social Web heiR diskutiert wird, ist fiir die Mainstream-
Medien relevant, und nicht alles, was in den Massenmedien Beach-
tung findet, hat auch einen nennenswerten Widerhall im Social
Web. Eine Vorhersage dariiber ist jedoch kaum moglich, zu viel
hingt von Personen und Zufillen ab.

Tempo, Tempo — auch am Wochenende

Ein weiterer Faktor, der das Issues Management verindert, ist die
Geschwindigkeit, mit der im vormedialen Raum Resonanzen ent-
stehen konnen — und wie schnell diese tiber verschiedene Medien
hinweg wirksam werden konnen. Die weak ties, also die schwachen
Verbindungen zwischen den Menschen im Social Web und die dar-
aus resultierenden Netzwerkeffekte, sorgen fiir eine sehr schnelle
Verbreitung relevanter Meldungen. Kein Redakteur, kein klassi-
scher Gatekeeper steht im Weg und tiberpriift eine Quelle, eine
Behauptung, eine Nachricht auf ihren Wahrheitsgehalt. Der einzige
Filter, der zum Beispiel bei Twitter zum Tragen kommyt, ist die emp-
fundene und tiber eine Zeit lang erlebte Vertrauenswiirdigkeit des
Absenders. Wenn jemand, den man schon lange »kennt« und als
Lieferanten relevanter Informationen erlebt hat, eine interessante
Information verbreitet, ist man eher bereit, sie fiir wahr zu halten
und auch fiir sein eigenes Netzwerk weiterzuverbreiten.
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Entsprechend rasant konnen sich nachrichtenwerte Informationen
verbreiten. Die Vervielfachung der Reichweite einer Meldung ist
nur einen Klick entfernt — selbst wenn sie sich am Ende als falsch
herausstellen sollte. Einem Unternehmen bleibt nur eines iibrig:
selbst in diesen Strom der Informationen einzutauchen und zu wis-
sen, was gesprochen wird.

Daraus ergibt sich auch gleich eine organisatorische Herausforde-
rung: Die Diskurse im Social Web kennen kein Wochenende und
keinen Feierabend. Nicht selten wurden Unternehmen am Montag
von einer krisenhaften Situation tiberrascht, die sich im Social Web
schon seit zwei Tagen aufgeschaukelt hatte, wie wir bereits am Bei-
spiel von Jack Wolfskin gesehen haben. Dem zu begegnen erfordert
eine entsprechende Neuorganisation des Monitorings und der
internen Abliufe.

Szenario: ein Kletterseil-Hersteller wird iiberrascht

An einem fiktiven Beispiel lassen sich die Resonanzmechanismen
und der Einfluss der Beschleunigung von Abldufen durch die Ver-
netzung gut erliutern. Nehmen wir an, ein Hersteller von Kletter-
seilen, die Firma Secsyle, hat trotz sorgfiltigster Qualitdtsiiberprii-
fung eine Charge fehlerhafter Seile an den Fachhandel ausgeliefert,
einige Seile wurden auch an Endkunden verkauft. Weder Hersteller
noch Fachhindler wissen von dem Fehler, der unter bestimmten
Bedingungen aber lebensgefihrlich fiir einen mit dem Seil gesicher-
ten Bergsteiger sein kann. Sie gehen reinen Gewissens davon aus,
dass alles in Ordnung ist.

Nun entdeckt Stefan Bingen, Kaufer eines fehlerhaften Seils, bei der
Vorbereitung zu einer Klettertour an einem Freitag eine Unregelmi-
Rigkeit in seinem neuen Seil. Als erfahrener Bergsportler geht er auf
Nummer sicher und lisst das neue Seil zu Hause. Zuriick von der
Tour, liest er am Samstagabend im Blog eines anderen Kletterers,
wie dieser — offenbar aufgrund eines Fehlers in einem fabrikneuen
Seil — beinahe abgestiirzt wire. Nur eine zweite Sicherung habe ihn
gerettet. Das Fabrikat entspricht Stefans Neuanschaffung. Alar-
miert twittert Stefan den Link zum Blogpost an seine Follower und
verfasst einen warnenden Beitrag im eigenen Blog. Zudem postet er
eine Warnung im Forum des Alpenvereins.

Bis zu diesem Zeitpunkt spielt sich das alles im vormedialen Raum
ab. Insgesamt erfahren vielleicht einige hundert Menschen vom
potenziell gefihrlichen Seil. Niemand ist ernsthaft zu Schaden
gekommen.
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Am Sonntagnachmittag hat aber ein Redakteur eines Outdoor-
Magazins, selbst passionierter Kletterer und Experte fiir Bergaus-
riistung, im Forum des Alpenvereins Stefans Warnung vom Vortag
gelesen. Er schreibt in der Online-Ausgabe einen kurzen Newsbei-
trag mit der Uberschrift »Beinahe-Todessturz wegen Qualititspro-
blemen bei Seilhersteller Secsyle?« und warnt vor der Verwendung
aller Seile des Herstellers, bis die Vorwiirfe geklirt seien. Ein Link
zur Meldung wird vom Twitter-Account des Outdoor-Magazins
automatisch an knapp 1000 Follower und weitere 900 Fans des
Magazins bei Facebook verbreitet.

So nimmt dieses Issue binnen kurzer Zeit die Hiirde zwischen vor-
medialem Raum und Gatekeeper-Medien. Was als Qualititsprob-
lem begann, wird durch die Netzwerkeffekte des Social Web lawi-
nenartig grofRer und 1ost eine handfeste Reputationskrise fiir Secsyle
aus. Der Widerhall in der Outdoor-Szene ist gewaltig. RegelmifSige
Leser des Outdoor-Magazins verlinken auf die Meldung, retweeten
den Link und driicken bei Facebook auf den »Gefallt mir«-Button.
Sie warnen Freunde und Kletterkollegen per Telefon vor den Pro-
dukten des Seilherstellers. Erste Kommentatoren in Stefans Blog
emporen sich tber die Verantwortungslosigkeit von Secsyle. Die
Firma miisse doch unverziiglich alle Kunden warnen und die schad-
haften Seile aus dem Verkehr ziehen.

Erst am Montag, zwei Tage nach dem Blogpost des beinahe Verun-
gliickten, erreicht ein Clipping des Online-Beitrags des Outdoor-
Magazins die PR-Abteilung von Secsyle. Ein Mitarbeiter geht der
Sache nach, findet die kritischen Artikel und alarmiert Vertrieb und
Produktionsleitung. Erste Presseanfragen gehen ein. Man kénne
aber noch nichts sagen, man gehe der Sache intern nach, wird ver-
lautbart. Der Seilhersteller braucht bis zum nichsten Morgen, um
die Produktionscharge zu ermitteln, aus der die zwei schadhaften
Seile stammen. Ein Riickruf der Charge wird an die Handelspartner
verschickt. Ein Pressestatement soll aber erst folgen, wenn die Ursa-
che fiir das Problem gefunden ist. Inzwischen warnen auch interna-
tional verschiedene Fachblitter fiir Bergsport auf ihren News-Porta-
len vor den Seilen des Herstellers. In den Blogs ist die Aufregung
grof, bei Twitter steigt die Zahl der negativen Bemerkungen, erste
zynische Witze tiber reiffende Seile machen die Runde. Unter den
Twitterern hat sich das Hashtag #SecsyleFAIL als Markierung fiir
das Problem etabliert.

Am nichsten Tag, es ist inzwischen Mittwoch, wird die Pressestelle
von Secsyle von der Flut an Online-Artikeln tiberrascht und die
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Unternehmensleitung entschlieft sich zu einem umfassenden
Ruckruf aller Seile im Handel. Es folgen ein offizielles Pressestate-
ment und die Beteuerung, man gehe dem Problem mit Hochdruck
nach.

Prozesse fiir das Tempo des Social Web fit machen

Das Beispiel lieRe sich natiirlich noch weiterspinnen, aber uns ist es
wichtig, hieran drei Dinge zu erldutern:

1. Der Moment, in dem ein Issue, das im vormedialen Raum ent-
steht, die Schwelle in die Gatekeeper-Medien iiberschreitet und
dort eine Resonanz verursacht, ist nicht vorhersagbar.

2. Deshalb ist es unerlisslich, tiber ein zuverldssiges und schnelles
Monitoring fur das Social Web zu vertiigen, und zwar auch am
Wochenende.

3. Zudem miissen die internen Prozesse im Unternehmen so
gestaltet sein, dass sowohl auf Seiten der Kommunikation als
auch in Produktion und Vertrieb unmittelbarer Schaden mini-
mal gehalten werden kann.

Hitte der fiktive Seilhersteller Secsyle tiber ein Social Media Moni-
toring verfiigt und hitte die PR-Abteilung auch am Wochenende
Zugang zur Geschiftsleitung gehabt, wire es ein Leichtes gewesen,
direkt bei den betroffenen Kletterern nachzuhaken. So hitte ein ein-
faches Signal in Form eines Kommentars oder auch eines Anrufs bei
den Bloggern gezeigt, dass man das Problem zur Kenntnis genom-
men hat und ihm nachgeht. Diese Information allein hitte die Reso-
nanz in der Outdoor-Fachpresse wenn nicht verhindert, so doch
abgeschwiicht.

Will ein Unternehmen im Social Web erfolgreiches Issues Manage-
ment betreiben und priventiv titig werden, muss es sich dariiber
klar werden, dass sich Nachrichten rasend schnell iiber die weak
ties verbreiten konnen. Sie miissen sich strukturell und organisato-
risch so aufstellen, dass sie solchen Situationen gerecht werden
konnen.

Onliner halten sich natiirlich nicht an Geschiftszeiten, sondern
publizieren, bewerten, kommentieren und retweeten zum tiberwie-
genden Teil in ihrer Freizeit. Deshalb kommt dem Social Media
Monitoring gerade auch in den Abendstunden und am Wochen-
ende eine wichtige Bedeutung zu. Das ist nicht jedem Mitarbeiter
einer PR-Abteilung zumutbar, aber Fithrungskrifte sollten sich dar-
auf einstellen und es sich angewshnen, auch mal nach den Abend-
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nachrichten und am Wochenende online nach dem Rechten zu
sehen.

Wenn die Voraussetzungen fiir eine nahezu liickenlose Beobach-
tung des Geschehens im Web noch nicht gegeben sind, kommt
Kommunikationsleuten in besonderem Mafe die Aufgabe zu, auch
intern fiir die Mechanismen des Social Web zu sensibilisieren und
passende Abldufe mit zu entwickeln. Das setzt aber zunichst eine
prozessorientierte Sichtweise auf PR voraus.

PR als Prozess begreifen

Als professionelle Kommunikatoren sind wir PR-Leute es gewohnt,
in Zielen und Ergebnissen unserer Arbeit zu denken. Wir wollen
Aufmerksamkeit schaffen, Themen besetzen, das Unternehmensi-
mage formen oder Kaufanreize fiir Produkte schaffen. Bei all dem
weist uns das Ziel den Weg. Die traditionellen Instrumente der PR
sind gewissermaflen Vorprodukte, Zwischenziele, die wir ebenso
geplant und systematisch der Offentlichkeit zur Verfiigung stellen
wollen, wie wir auf das Fernziel hinarbeiten. Deshalb wird an
Medienmitteilungen so lang geschliffen, werden Statements der
Geschiftsleitung in vielen Abstimmungsschleifen feingetunt, wer-
den Unternehmenspublikationen auf Hochglanz poliert. Alles mit
der Absicht, ein gutes und professionelles Ergebnis abzuliefern.

Das Social Web, das Echtzeit-Web zumal, stellt diese Arbeitsweise
zumindest in Teilbereichen auf den Kopf. Denn uns bleibt kaum
noch Zeit, ein PR-Produkt im klassischen Sinne »fertig« zu machen,
weil die Resonanzen und laufenden Neu- und Umbewertungen
eines Ereignisses im vormedialen Raum des Social Web keinen End-
zustand kennen. Das Social Web und sein Strom aus Mitteilungen
und Statusmeldungen sind stdndig in Bewegung, wie es menschli-
che Gespriche nun einmal sind. Und das gesprochene Wort wird ja
bei Weitem nicht so geschliffen wie das geschriebene.

» Nachrichten sind ein Fluss und kein See. Sie sind aktiv, nicht statisch.
Es ist das, was gerade passiert, nicht das, was schon passiert ist. Oder
zumindest nicht nur das, was passiert ist«, schrieb Harvard Fellow
und Cluetrain-Co-Autor Doc Searls 2007 in einem Blogpost! iiber
die Zukunft der Zeitungen. An diese Feststellung schloss er einen
Appell an die Zeitungsmacher an, ihrer Aufgabe nachzukommen

1 »News is a river, not a lake. It is active, not static. It’s what’s happening, not what
happened. Or not only what happened.« — Doc Searls, den Link zum Blogpost fin-
den Sie in unserer Diigo-Gruppe.
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und tatsichlich Neuigkeiten — News — zu schaffen und nicht nur
den Geschehnissen von gestern nachzujagen. Was 2007 noch recht
visionir daherkam, ist heute Realitit. Und eben nicht nur fiir die
Journalisten, sondern auch fiir Unternehmen.

Eine Aufgabe fiir Kommunikationsprofis ist es, in diesem Fluss der
Nachrichten schwimmen zu lernen. Dazu miissen wir uns von der
Vorstellung lsen, unsere Arbeit lasse sich in Produkte verpacken.
Wir miissen lernen, unsere Arbeit als Prozess zu begreifen.

Dazu gehort, sich von der Idee zu verabschieden, man miisse als
Unternehmen auf eine Frage stets eine vollstindige Antwort haben.
Diese Einstellung bremst gnadenlos aus. Es passt viel eher zur
Natur des Social Web, wenn ein Unternehmen sichtbar macht, wie
es zur Antwort gelangt. Das mag im Einzelfall riskant sein oder aus
rechtlichen Griinden auch nicht moglich, aber es ist eine Méglich-
keit, sowohl Journalisten als auch den Bezugsgruppen im Social
Web sichtbar zu machen, wie ein Unternehmen denkt. Diese Trans-
parenz kann Wunder bewirken.

Der Kletterseilhersteller in unserem Beispiel wire gut beraten, die
Existenz zweier kritischer Blogposts zur Produktqualitit schnellst-
moglich anzuerkennen und zugleich die nachsten Schritte zur Auf-
klarung der Hintergriinde zu kommunizieren. Dabei konnte es zur
rechtlichen Absicherung sogar den Halbsatz »... ohne Anerkennung
einer Schuld seitens unseres Unternehmens ...« anfithren, solange
der Untersuchungsprozess ebenso transparent gemacht wird.

Ganz im Sinne von Cluetrain-PR, die sich auf den Dialog stiitzt,
wiirde das Unternehmen klarmachen, dass es das mogliche Pro-
blem wahrgenommen hat und sich kiimmert. Dabei ist es zunichst
unerheblich, ob die Beschwerden begriindet oder aus der Luft
gegriffen sind. Wichtig ist das Signal, dass man zuhért und den Pro-
zess der Problemlésung sichtbar macht.

Im néchsten Schritt wiirde das Unternehmen zum Beispiel twittern
und auf der eigenen Facebook-Seite notieren, dass man gerade mit
der Qualitdtssicherung spreche, um mogliche Ursachen einzugren-
zen. Man wiirde gezielt nach Tweets zum Thema suchen und das
Hashtag #SecsyleFAIL beobachten, um auf Fragen der besorgten
und aufgeregten Outdoor-Fans reagieren zu koénnen. Begleitend
wiirde eine Hotline-Nummer eingerichtet, unter der sich besorgte
Kunden personlich Rat holen kénnen. Schliefflich teilt man das
Ergebnis der Nachforschung mit und veréffentlicht den Zwischen-
bericht der Qualititssicherung im Volltext, etwa beim Dokumen-
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tenportal Scribd, samt erliuternden Kommentaren des Unterneh-
mens. Bei Riickfragen auf Twitter nach mehr Details wird auf dieses
Informationsangebot verwiesen.

Das Beispiel lieRe sich noch weiter fortspinnen, es zeigt aber exem-
plarisch, was wir mit PR als Prozess meinen. Der wichtigste Effekt
einer solchen Vorgehensweise ist, dass er Vertrauen in das Unter-
nehmen schafft. Es signalisiert klar und deutlich, dass man sich um
ein Problem kiimmert, das offensichtlich den Menschen auf den
Nigeln brennt. Das Sichtbarmachen der Arbeitsschritte, die sonst
hinter verschlossenen Tiiren ablaufen, gibt der Bezugsgruppe die
Chance, sich tber die Aufrichtigkeit des Unternehmens und die
Ernsthaftigkeit der Problemldsung ein eigenes Bild zu machen. Eine
Chance, die es bei der traditionellen Vorgehensweise der PR in einer
solchen Situation nicht gibe.

Diese prozessuale Herangehensweise ist im Ubrigen nicht allein
eine Sache fiir das Issues Management oder die Krisenkommunika-
tion. Sie kann auch im Alltag unternehmerischen Handelns zu mehr
Nihe und Verstindnis fur Entscheidungen bei den Bezugsgruppen
beitragen.

Handlungsspielraume sichern

Gerade im Zusammenhang von Issues Management und Krisen-
kommunikation héren wir in unserer Beratungspraxis oft die Klage,
man sei als Unternehmen der Bewegung im Social Web hilflos aus-
geliefert. Man habe doch im Falle eines autkommenden Konflikts
gar keine Chance, sich noch Gehor zu verschaffen, weil sich die
Netzgemeinde viel zu schnell gegenseitig aufstachele und gern aus
einer Miucke einen Elefanten mache.

Diese Aussage lisst eine spontane Diagnose tiber die Haltung des
Unternehmens zum Social Web zu. Es hat sich offenbar noch nicht
bemiiht, selbst Teil des Social Web zu werden und sich eine Position
als gleichberechtigtes Mitglied der Interessengemeinschaft zu erar-
beiten. Die Angst, von einem Problem iiberrollt zu werden, ist da ver-
standlich, wenngleich nicht hilfreich. Wenn sich ein Unternehmen
im Ernstfall nicht von der Dynamik des Social Web tiberrennen las-
sen will, muss es schon viel frither im Prozess aktiv werden. Ein Social
Media Monitoring kann da nur zur Fritherkennung méglicher Pro-
bleme dienen. Handlungsfihigkeit stellt es jedoch nicht her.
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Aber darum geht es: Unternehmen miissen sich ihre Handlungs-
spielriume im Social Web aktiv erarbeiten und sie fortlaufend
sichern. Das beinhaltet den Aufbau einer passenden Prisenz und
den Aufbau von belastbaren Beziehungen zu Influencern fuir den
jeweiligen Themenkreis.

Wer ein etabliertes Netzwerk hat, kann im Ernstfall schnell darauf
zugreifen. Mit dem Kletterseilhersteller aus unserem Beispiel ldsst
sich der Wert eines belastbaren Beziehungsgeflechts anschaulich
machen. Secsyle wurde von der brodelnden Diskussion im Social
Web iiberrascht, weil es kein ausreichendes Monitoring hatte und
offenbar nicht wusste, wie schnell eine Verdsffentlichung im Social
Web auf reichweitenstarke redaktionelle Medien tiberspringen
kann. So wurde es von der Lawine negativer Berichte und Kommen-
tare Oberwiltigt. Mit einem verldsslichen und schnellen Monito-
ring- und Alarmsystem hitte Secsyle das sich anbahnende Problem
schon viel frither erkennen kénnen. Und wenn die Firma in den
Bergsportblogs zum Beispiel kommentierend aktiv gewesen und
einen Twitter-Account als Ansprechstation etabliert hitte, wire
eine gezielte Reaktion auf die zwei Blogposts iiber schadhafte Klet-
terseile sehr viel frither moglich gewesen.

Die Geschwindigkeit des Social Web wird also nur dann zu einem
ernsthaften Problem fiir Thr Unternehmen, wenn Sie passiv bleiben.
Dann wird Thr Handlungsspielraum vom aktuellen Geschehen
bestimmt und Sie kénnen nur reagieren. Unser Rat deshalb: Inves-
tieren Sie rechtzeitig und mit Nachdruck in den Aufbau von belast-
baren Beziehungen. Das kostet Zeit und personliches Engagement,
aber es sichert Thnen im Ernstfall den Aktionsradius, den Sie brau-
chen, um der Stimme Ihres Unternehmens Gehor zu verschaffen
und von der Bezugsgruppe im Netz als Ansprechpartner ernst
genommen zu werden.

Krisenverlaufe im Social Web

Wir haben das Prinzip der Resonanzen zwischen den Gatekeeper-
Medien und dem vormedialen Raum nicht ohne Grund so ausfiihr-
lich erldutert. Die Tatsache, dass es zu diesen Wechselwirkungen
kommen kann, hat auch direkte Auswirkungen darauf, wie krisen-
hafte Situationen oder handfeste Reputationskrisen in der medialen
Aufmerksamkeit verlaufen. Im Folgenden skizzieren wir drei proto-
typische Krisenverliufe, die Sie fiir Thre Arbeit kennen sollten.

Wir haben verschiedene Krisen von Unternehmen, aber auch »Auf-
regerthemenc, die in den letzten Monaten im Social Web Beach-
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tung fanden, beobachtet und in drei verschiedene Verlaufsmodelle
gefasst. Wir sind zum Schluss gekommen, dass ein Problem im
Social Web oft deutlich heiRer gekocht wird, als es die Gatekeeper-
Medien letztlich essen; wenn sie es denn itberhaupt anrithren. Die
drei abgestuften Verlaufstypen helfen Thnen, im konkreten Falle die
Lage sachlich einzuschitzen und einen kithlen Kopf zu bewahren.

Drei Phasen des Krisenverlaufs

Beim Blick auf den Verlauf von Kommunikationskrisen konzentrie-
ren wir uns auf die zwei wichtigsten Dimensionen: Zeit und Intensi-
tit der Medienprisenz. Wir gehen vereinfachend davon aus, dass
die Medienprisenz — wir nehmen hier das Vorhandensein des The-
mas in klassischen und sozialen Medien zusammen — zum iiberwie-
genden Teil das Kernthema der Krise, das Issue, zum Inhalt hat. Im
besprochenen Fall wire es das schadhafte Seil. Je stirker die Medi-
enprisenz ausfillt, desto ausgeprigter die Krise. Ferner gehen wir
davon aus, dass eine Krise, die schnell vorbei ist, im Vergleich zu
einer lang andauernden Krise das geringere Ubel ist, ganz nach dem
Motto: »Lieber ein Ende mit Schrecken als ein Schrecken ohne
Ende.«

Jede Krise hat eine Verlaufskurve, die sich in drei Phasen unterteilen
lasst. Wie lang jede Phase ist und wie stark die Ausschlige bei der
Medienprisenz sind, hingt unter anderem davon ab, welchen
Nachrichtenwert das Krisenthema hat.

* Die Vor-Krisenphase oder Inkubationsphase, ist geprigt durch
einen leichten Anstieg des Volumens kritischer Beitrige zum
Thema in den Medien. In dieser Phase ist der Handlungsspiel-
raum des Unternehmens am grofiten, und bei einer gezielten
Intervention kann mit verhiltnismiRig geringem Aufwand eine
Eskalation vermieden werden. Wird diese Gelegenheit ver-
passt, steigt die Fieberkurve steil an und leitet die

* Hauptphase der Reputationskrise ein. Sie ist durch eine hohe
Medienaufmerksamkeit gekennzeichnet, das Unternehmen
wird von der Krise getrieben und kann nur noch reagieren,
statt selbst zu agieren. Es ist Spielball der medialen Diskussion
und nicht selbstbestimmter Akteur.

* Die Nach-Krisenphase schlieflich ist geprigt von abflachendem
Medieninteresse. Das Krisenthema wird von anderen Themen
verdringt. Die Krise ist zumindest medial ausgestanden. Aus
den Képfen der Menschen ist das negativ belegte Thema aber
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noch lange nicht verschwunden. Firr das Unternehmen
beginnt jetzt die schwierige Aufgabe, verlorenes Vertrauen wie-
derzugewinnen und die angeschlagene Reputation wiederher-
zustellen.

Die »klassische Reputationskrise« im Social Web

Trotz der wachsenden Bedeutung des Social Web auch als Aus-
gangspunkt von krisenhaften Entwicklungen haben die meisten PR-
Krisen auch heute noch ihren Ursprung in den Gatekeeper-Medien.
Denken Sie zum Beispiel an die Olpest im Golf von Mexiko infolge
eines Ungliicks auf einer im Auftrag von BP betriebenen Bohrinsel
im Sommer 2010. Diese Katastrophe war von so groflem gesell-
schaftlichem und politischem Interesse, dass die klassischen
Medien dariiber berichteten und die 6ffentliche Aufmerksamkeit
auf das technische und organisatorische Versagen des Olkonzerns
lenkten. Der prototypische Verlauf solcher »klassischer Reputati-
onskrisen« in den Gatekeepermedien ist wie folgt:

* Vor-Krisenphase: Uberraschendes Auftreten der Krisenursache,
sehr schneller Anstieg der medialen Aufmerksamkeit online
und iber Broadcast-Medien binnen eines oder anderthalb
Tagen.

* Hauptphase: Skandalisierung des Problems durch Print-Me-
dien, Ursachenforschung und Suche nach Verantwortlichen
durch die Online- und Broadcast-Medien tiber ein bis drei
Tage, ohne Beseitigung der Ursache auch deutlich linger. Das
Unternehmen gibt Statements und versucht ungerechtfertigte
Forderungen abzuwehren und seine Handlungsfihigkeit zu be-
weisen.

* Nach-Krisenphase: Langsam abflauendes Medieninteresse, ent-
weder durch eine Losung des Problems oder weil zu diesem
Zeitpunkt »alles gesagt« ist und andere Themen in den Fokus
riicken.

In solchen Reputationskrisen herkémmlicher Pragung verlduft die
Aufmerksambkeit fiir das Thema im Social Web in etwa parallel zu
den Gatekeeper-Medien. Einzig gleich zu Beginn in der Vor-Krisen-
phase kann das Social Web seine Geschwindigkeitsvorteile ausspie-
len und binnen weniger Stunden die Aufmerksamkeit sehr vieler
Menschen auf das Problem lenken. Dabei wird aber in aller Regel
auf die Inhalte von Gatekeeper-Medien verlinkt, die sich durch den
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Zuwachs an Besuchen auf ihren Webportalen darin bestirkt sehen,
das Thema weiter zu verfolgen.

Grad der Medeienprasenz

o Gatekeeper-Medien
.............. Social Web

Ieitverlauf

Fur die kommunikative Kriseneindimmung ist es jedoch wichtig,
dass das Unternehmen das Online-Publikum tber seine Website
genauso schnell und umfassend informiert wie die Vertreter der
Presse. Gerade wenn etwas schief lduft, wollen sich die Menschen
ein Bild davon machen, wie ernst das Unternehmen sie als direkt
Betroffene nimmt. Entsprechend miissen Krisenpline eine schnelle
Bereitstellung von Informationen und Stellungnahmen auf der
Website vorsehen. Social-Media-Kanile konnen ihr Ubriges dazu
leisten, informationshungrige Onliner auf das Informationsangebot
zu verweisen und ein weiteres Aufschaukeln der Krise durch
medieniibergreifende Resonanzen zu vermeiden.

Der Social-Media-Aufreger oder »Brouhaha«

Die Natur des Social Web mit seinen vielen oft meinungsstarken
Akteuren und der starken Vernetzung bestimmter Interessengrup-
pen untereinander trigt mafigeblich dazu bei, dass kontroverse
Themen im Social Web schnelle Verbreitung finden, sich krisenhaft
entwickeln. Beispielsweise wurde die Facebook-Verkaufsaktion der
Deutschen Bahn mit dem Namen »Chefticket« im Oktober/
November 2010 im Social Web teils heftig und kontrovers disku-
tiert. Dabei wurde der Bahn von verschiedenen Seiten mangelnde
Professionalitdt im Umgang mit Facebook vorgeworfen und unter-
stellt, man habe nicht damit gerechnet, dass die Facebook-Seite von
Gegnern des Bahnhofsprojekts »Stuttgart 21« mit negativen Kom-

« Abbildung 4-8

Bei einer klassischen Reputations-

krise folgt die Présenz in Social

Media dem Verlauf der Prasenz in
den klassischen Medien. Nur ganz
zu Beginn der Krise kann das Socia
Web seinen Geschwindigkeitsvor-

teil ausspielen.

Brouhaha bedeutet so viel wie
Aufregung, Aufruhr, lebhafte
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Diskussion oder Gezeter. Brouhaha
hat sich als Begriff fiir schnell auf-
kommende, erregte Diskussionen

im Web eingebiirgert.
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Abbildung 4-9 »
Bei einem Brouhaha ist die

Aufregung im Social Web groB, sie
erzeugt aber nur geringe Resonan-

zen in den klassischen Medien.

mentaren gekapert werden konne. Auflerdem wurde der zugehorige
Film, in dem ein Hahnenkampf zu sehen war, von Tierschiitzern
kritisiert.

Fur die Bahn war die Aktion, bei der giinstige Bahntickets iiber
Facebook vermarktet wurden, jedoch ein voller Erfolg (siehe dazu
im Detail auch Kapitel 8). Rund 140.000 Tickets wurden abgesetzt,
tiber 57.000 Fans bei Facebook gewonnen, die auch nach dem Ende
der Verkaufsaktion der Seite treu blieben, obwohl sie zunichst in
eine Art Winterschlaf versetzt wurde. Aber eine Reputationskrise in
den Gatekeeper-Medien blieb aus. Allein einige Marketing-Fachti-
tel begutachteten die Aktion aus einem professionellen Blickwinkel
mal mehr, mal weniger kritisch.

Das »Chefticket« ist deshalb ein typisches Beispiel fir einen Social
Media Brouhaha, einen Aufreger, der nur ein begrenztes Publikum
zu kritischen Kommentaren veranlasst hat, dariiber hinaus aber
keine nachhaltig reputationsschidigende Wirkung entfaltete. Auch
eine nennenswerte Resonanz in Gatekeeper-Medien bleibt aus.

Grad der Medeienprésenz

Gatekeeper-Medien
.............. Social Web

Zeitverlauf

Der Social-Media-Aufreger in den drei Phasen:

* Vor-Krisenphase: Einzelne Kritiker entdecken das Thema fiir
sich und beziehen mit deutlich bis drastisch formulierten Kom-
mentaren negativ dazu Stellung. Diese erfahren tiber Twitter
und Facebook eine schnelle Verbreitung.

* Hauptphase: Binnen eines Tages erfihrt das Thema grofe Auf-

merksamkeit im Social Web. Besonders gut abzulesen an der
Menge der mit dem zugehérigen Hashtag gekennzeichneten
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Tweets und einer Reihe weiterer Blogposts und Kommentare,
die sich auf die ersten Kritiker beziehen. Einzelne redaktionelle
Online-Medien entdecken das Thema und berichten eher
beschreibend. Die Relevanz des Themas reicht aber nicht fiir
einen groflen Aufmacher.

* Nach-Krisenphase: Nach zwei bis drei Tagen ebbt das Inter-
esse der Netzgemeinde ab, man kommentiert vielleicht noch
die Tatsache, dass das Thema inzwischen auch in Printmedien
angekommen ist. Kurz darauf ist der Brouhaha vorbei.

Die Resonanzkrise

Wihrend der Brouhaha fiir das betreffende Unternehmen glimpf-
lich ausgeht und mit etwas Gelassenheit zu bewiltigen ist, kann
eine Social-Media-Resonanzkrise ernsten und langfristigen Schaden
anrichten. In ihrem Verlauf verstirken sich ndmlich die Beurteilung
der Situation durch die Onliner im Social Web und die Berichter-
stattung der Gatekeeper-Medien gegenseitig.

Bekannte typische Beispiele fiir eine Resonanzkrise sind die Fille
des Sportartikelherstellers JAKO und des Outdoor-Ausriisters Jack
Wolfskin. Beide Unternehmen hatten aus unterschiedlichen Griin-
den Privatpersonen anwaltlich abgemahnt und eine strafbewehrte
Unterlassungserkliarung verlangt. Im Fall JAKO ging es um kriti-
sche AuRerungen des Bloggers »Trainer Baade« iiber ein neues
Logo-Design von JAKO. Und Jack Wolfskin mahnte Hobbybastle-
rinnen ab, die auf der Plattform Dawanda.de Textilien mit einem
Tatzenmotiv angeboten hatten (siehe auch Kapitel 2). Jack Wolf-
skin machte ihnen gegeniiber Markenrechte geltend. Das Logo des
Unternehmens zeigt den stilisierten Abdruck einer Wolfstatze.

Beide Fille wurden im deutschsprachigen Social Web heiff disku-
tiert. Das Verhalten der Unternehmen wurde als unverhiltnismafig
hart und dem Anlass nicht angemessen kritisiert. Insbesondere die
kostenbewehrten Abmahnungen wurden als fiir die Betroffenen
existenzbedrohend eingeschitzt. Tenor: Die grofRen Unternehmen
treiben mit ihren Anwilten die kleinen Bastler und Blogger in den
Ruin. Eine klassische David-gegen-Goliath-Situation.

Bis hierhin, einem Zeitpunkt frith in der Vor-Krisenphase, hiitte es
noch ein Social Media Brouhaha bleiben kénnen. Jedoch erregten
die Fille auch die Aufmerksamkeit von Marketing-Fachjournalisten
und Redakteuren bei Wirtschafts- und Tageszeitungen, die selbst
gut mit der deutschen Szene vernetzt sind. Sie brachten die beiden
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Abbildung 4-10 p

Bei Social-Media-Resonanzkrisen
nehmen Gatekeeper-Medien ein
Thema aus dem Social Web auf. Das
fiihrt zu einer Verldngerung des Kri-
senverlaufs durch die Resonanzen
zwischen beiden Mediengruppen.

Fille binnen Kurzem ins Blatt und auf die Newsportale ihrer Publi-
kationen.

Was dann passierte, ist symptomatisch fiir eine Resonanzkrise. Die
Aufmerksamkeit der klassischen Medien, die auch online kommu-
nizieren, sorgte fiir ein weiteres Ansteigen des Prisenzniveaus im
Social Web, was wiederum weitere Medien auf den Zug aufsprin-
gen lieRR. Es fand also eine gegenseitige Verstiarkung, eine Resonanz
im wahrsten Sinne des Wortes statt.

Grad der Medeienprasenz

Gatekeeper-Medien
.............. Social Web

Zeitverlauf

* Vor-Krisenphase: Schnelles Anwachsen des Kommentarvolu-
mens im Social Web, hoher Anteil Retweets mit Links auf
Blogposts, die das Problem beschreiben. Erste Meldungen in
Gatekeeper-Medien.

* Hauptphase: Ausfithrliche Beschreibung und Bewertung des
Issues in Gatekeeper-Medien, daraufthin weiterer Anstieg des
Volumens an Kommentaren und Posts im Social Web, dies-
mal mit Bezug auf die Gatekeeper-Medien. Jede Reaktion des
Unternehmens wird auf beiden Ebenen bewertet und kom-
mentiert.

* Nach-Krisenphase: Nachlassendes Volumen der Berichterstat-
tung, in etwa paralleler Verlauf in Social Web und klassischen
Medien, wobei im Social Web oft noch Nachbetrachtungen
der Krise publiziert werden.

Die Konsequenz aus dieser Wechselwirkung ist, dass die Haupt-
phase der Krise linger andauert und von hoherer Medienprisenz
des Themas geprigt ist, als dies bei einer klassischen Reputations-
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krise der Fall gewesen wire. Resonanz sorgt also fiir eine Verlinge-
rung der Krise.

Ein moglicher Grund fiir den starken Resonanzeffeke liegt im Fall
der beiden Beispiele JAKO und Jack Wolfskin darin, dass die
Unternehmen auf dem Hoéhepunkt der Aufmerksambkeit sehr lange
gebraucht haben, um selbst zu den Vorwirfen der Netzgemeinde
Stellung zu beziehen. Sie wurden offenbar kalt erwischt. Ubrigens
ereigneten sich beide Situationen im Sommer und trafen somit auf
nachrichtenhungrige Medien, wihrend, zumindest im Falle von
JAKO, die verantwortliche PR-Person im Urlaub war.

Umgang mit Kritik im Social Web

Viele Kommunikatoren, die sich an das Social Web erst herantas-
ten, treibt die Sorge um, sie konnten ihr Unternehmen durch eine
Prisenz in Social Media einem unnétigen Risiko aussetzen. Nach
unserer Erfahrung ist besonders die Beftirchtung verbreitet, man
lade zum Beispiel durch den Start eines Blogs oder einer Facebook-
Seite Kritiker geradezu ein, das Unternehmen anzugreifen. Aus lau-
ter Angst vor negativen Kommentaren wird deshalb lieber nichts
getan. Dabei wird gern vergessen, dass sich mit hoher Wahrschein-
lichkeit irgendwo im Internet bereits Menschen tiber das Unterneh-
men unterhalten und, wenn es Grund zu Kritik gibt, diese auch for-
mulieren. In der Angst vor Kritik schwingt deshalb auch meist der
Irrglaube mit, die Menschen im Social Web briuchten eine vom
Unternehmen bereitgestellte Fliche, auf der sie sich dann endlich
austoben konnen. Das ist mitnichten der Fall. Wenn es Anlass zu
Beschwerden, UnmutsidufRerungen, Norgeleien oder echten Angrif-
fen gibt, dann finden die Menschen andere Moglichkeiten, ihrem
Arger Luft zu machen. Sie warten nicht auf das Unternehmen.

Umso wichtiger ist es, vor dem Start eigener Aktivitdten genau zu
priifen, wie das Unternehmen von den Onlinern gesehen wird, wel-
che Themen und Probleme diskutiert werden und wer die Wortfiih-
rer sind. Falls Sie bei Thren Vorbereitungen herausfinden sollten,
dass es im Netz zum Beispiel zahlreiche Kunden gibt, die die Quali-
tit eines Threr Produkte bemingeln oder die Kompetenz Thres Kun-
dendienstes in Frage stellen, nehmen Sie diese Stimmen ernst — und
gehen Sie ihrer Ursache nach.

Kritik an den Produkten oder Leistungen eines Unternehmens, in
welcher Form auch immer vorgetragen, ist in erster Linie eine Mog-
lichkeit, mehr iiber die AuRenwahrnehmung zu erfahren, und eine
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Chance, tatsiachliche Missstinde zu identifizieren. Wenn Thnen
online Menschen begegnen, die sich tiber Thr Unternehmen
beschweren, nehmen Sie es also nicht personlich, sondern nutzen
Sie die Gelegenheit, etwas zu erfahren, was man Thnen im personli-
chen Gesprich vielleicht nie erzihlt hitte.

Das bedeutet natiirlich nicht, dass Sie auf eigenen Social-Media-Pra-
senzen jedwede Form von Unmutsiuflerung oder gar Beleidigungen
dulden miissten. Schliefflich sind es Arenen fiir den Dialog, und den
fithrt man nicht konstruktiv, wenn es personlich wird oder die Wort-
wahl unter die Giirtellinie geht. Fiir die Praxis haben wir deshalb
einige grundlegende Tipps und Hinweise zusammengestellt.

Hausrecht und Kommentarrichtlinien

Wenn Sie sich aus guten Griinden fiir den Start eines Corporate
Blogs entscheiden, haben Sie als Gastgeber einen groffen Vorteil:
Sie haben das Hausrecht. Ganz dhnlich wie bei einer Party bei Thnen
zu Hause, haben Sie als Einladender das gute Recht, die Regeln far
den Umgang miteinander festzulegen. Nun wird man im privaten
Alltag selten in die Situation kommen, einen Gast in aller Deutlich-
keit an seine Grundkenntnisse respektvollen Miteinanders erinnern
zu miissen. Doch im Internet, wo Sie es, um im Bild zu bleiben, eher
mit einem offenen Empfang ohne Gisteliste zu tun haben, kann es
sehr helfen, auf eine Art Hausordnung zu verweisen.

Deshalb gehoren zu jedem Unternehmensblog Kommentarrichtli-
nien. Sie setzen einen verbindlichen Rahmen fiir den Umgang mit-
einander. Sollte ein Kommentator iiber die Striange schlagen, kon-
nen Sie als Moderator auf den Kodex verweisen und zur MiRigung
in Ton und Inhalt aufrufen. Auch ist die teilweise oder vollstindige
Loschung von Kommentaren im Extremfall durchaus zulissig, ja
bisweilen notwendig, um ein weiteres Aufheizen einer Diskussion
zu unterbinden. Mit »Extremfall« meinen wir vor allem persénliche
Beleidigungen, offensichtliche VerstoRe gegen das Urheberrecht
oder Aufrufe zur Gewalt gegen Personen oder Sachen sowie den
Missbrauch von Kommentaren fiir Spam.

Wenn Sie von Threm Hausrecht Gebrauch machen und auf diese
Art »hart« moderierend eingreifen, achten Sie auf ein transparentes
Vorgehen. Erlidutern Sie Thre Entscheidung in einem kurzen, sachli-
chen Kommentar. Und bleiben Sie Threr Moderationslinie treu,
sonst laufen Sie Gefahr, dass andere Kommentatoren Thnen Willkiir
unterstellen und ihrerseits negativ reagieren.
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Kommentarrichtlinien des Daimler-Blogs
Wir freuen uns tber Kommentare. Bitte beach- + Das maschinelle Hinterlassen von Kom-
ten Sie dabei folgende allgemeine Grundregeln: mentaren
Die Blog-Kommentarfunktion soll eine sachli- - Das kommerzielle oder private Anbieten 4
che Diskussion ermdglichen. Um dies zu von Waren oder Dienstleistungen g
gewéhrleisten, behalt sich die Redaktion vor, . Rassismus und Hasspropaganda %’
Beltrage zunlosch'en, @e emer'solchen Dlsku§— - Aufforderungen zu Gewalt gegen Perso- &
sion ‘r'ﬂcht forQerhch sind und sich hlcht auf die nen. Institutionen oder Untemehmen E
Beitrdge beziehen. Es besteht kein Anspruch . F
auf Versffentlichung. ) Porﬁografle o :CETL
Die E-Mail-Adresse wird nicht verdffentlicht ) Beleldlguhggn 9”d Entwdrdigungen von 1
und nur im Zusammenhang mit dem Kom- Personen in jeglicher Form gr
mentar gespeichert. + Verletzungen von Rechten Dritter, auch §
Dieses Blog ist ein Webtagebuch von Daimler- und insbesondere von Urheberrechten 3
Mitarbeitern, in dem wir gerne mit lhnen disku- - Aufruf zu Demonstrationen und Kundge-  {
tieren. Falls Sie aber Fragen, Irritationen oder bungen jeglicher politischer Richtung i1
Anregungen zu lhrem Fahrzeug oder unserem - Kommentare, die nicht in deutscher oder E
Service haben oder einen Service in Anspruch englischer Sprache verfasst sind E}
nehmen maéchten, wenden Sie sich bitte direkt . Kommentare, die sich nicht auf den kom- &
an die Ansprechpartner auf dieser Seite: mentierten Beitrag beziehen b
http://www.daimler.com/dccom/kontakt

. Diese Regeln gelten auch fiir die
Umgangston und Netiquette Verwendung von Benutzernamen

+ Behandeln Sie andere Nutz"er 50, wie Sie VerstoBe gegen diese Richtlinien werden wir
selbst behandelt werden mochten. ) o .

o ‘ ‘ nicht dulden: Wir behalten uns vor, Beitrdge

» Denken Sie immer daran, dass Sie es mit 4o kommentare zu bearbeiten, zu verschie-
Menschen und nicht mit virtuellen Per- o oder zu léschen und gegebenenfalls die
Sonllchkelten 2 tun haben. Argum'entle?f Kommentarfunktion zu schlie3en.
ren Sie hart in der Sache, aber nie mit o i o
personlichen Angriffen oder Argumenten, Jeder Nutzer ist fir die von ihm publizierten
die sich auf die Person beziehen. Beitrdge selbst verantwortlich.

- Beleidigungen, sexuelle Anspielungen
und sexistische oder rassistische AuBerun-  Ausschlussklausel fiir Haftung
gen sind untersagt. Die Kommentare zu unseren Beitrdgen spie-

- Jeder hat das Recht auf seine eigene Mei-  geln allein die Meinung einzelner Leser wider.
nung. Versuchen Sie deshalb nie, lhre Mei-  Fiir die Richtigkeit und Vollstandigkeit der
nung anderen aufzuzwingen. Inhalte Ubernimmt die Daimler AG keinerlei

. . Gewahr.
Nachfolgendes fu.hrt Zur Lothung des (Abdruck mit freundlicher Genehmigung der
Kommentars beziehungsweise zur Sperrung 4 , , 4
" . Daimler AG. Quelle: http://blog.daimler.de/
der IP-Adresse fiir weitere Kommentare K .
ommentar-richtlinien/)

+ Der Missbrauch als Werbeflache fur Web-

seiten oder Dienste
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Wenden wir uns nun dem Inhalt von Kommentarrichtlinien zu.
Dazu bedienen wir uns einfach eines vorbildlichen Beispiels und
zitieren die Kommentarrichtlinien des Daimler-Blogs.

Die Kommentarrichtlinien kann man in vier Abschnitte unterteilen:

1. Praambel: Sie erldutert Sinn und Zweck der Kommentarrichtli-
nien.

2. Umgangsformen: FEine verstindliche Beschreibung des
erwiinschten Umgangs miteinander.

3. Vergehen: Explizit unerwiinschte Inhalte und Verhaltenswei-
sen werden klar und unmissverstandlich benannt.

4. Konsequenzen: Schlieflich wird deutlich gemacht, was bei
Verletzung der Kommentarrichtlinien passiert.

Nicht immer miissen Kommentarrichtlinien so strikt und scharf
formuliert sein, wie es hier bei Daimler der Fall ist. Dennoch raten
wir zur Eindeutigkeit und wie erwihnt vor allem zu einer konse-
quenten Linie bei der Anwendung der Regeln. Eine gute Faustregel
fiir die Moderation von Blog-Kommentaren ist iibrigens das Oma-
Prinzip. Was ein Kommentator seiner Oma nicht persénlich sagen
wiirde, gehort nicht in den Kommentar.

Grenzerfahrung: Der Shitstorm

So sehr man sich auch bemiiht, in Online-Diskussionen einen
freundlichen oder zumindest konstruktiv-respektvollen Umgang
miteinander zu pflegen, gibt es leider immer mal wieder Situatio-
nen, die aus dem Ruder laufen. Das muss nicht heifRen, dass es aus-
gerechnet Thr Unternehmen trifft — wir hoffen doch sehr, dass Thre
Firma keinen Anlass fiir einen sogenannten »Shitstorm« bietet.
Aber da auch die Besten Fehler machen, sollten Sie wissen, was es
heifft, im Auge des Orkans zu stehen.

Der Begriff »Shitstorm« beschreibt den Umstand, dass sich ein
Unternehmen online einem wahren Sturm der Entriistung, Empo-
rung und des Protestes ausgesetzt sieht. Ein prominentes Beispiel
lieferte Anfang Dezember 2010 der Online-Zahlungsdienst PayPal.
Wenige Tage, nachdem die Whistleblower-Seite Wikileaks diplo-
matische Depeschen des US-Aufenministeriums verdffentlicht
hatte, sperrte PayPal das Wikileaks-Konto, tiber das Spenden fiir
die Organisation gesammelt wurden. Die Reaktion im Social Web
folgte auf dem Fufle. Getrieben von Twitter, machten tausende
Menschen online ihrer Empérung iiber diesen Schritt Luft.

162

Kapitel 4: Social Media Monitoring, Issues Management und Krisenkommunikation

1186gamoosid/Bojeresap:A| 1210 mmmy/:dny

0102 Belia A|1I8d.0 @ ydausgayln wap 1Baiisiun Bnzsny Jasalg
¥-€9G-T2/68-€-826 NASI ‘g3 [I00S Wi Hd., yong wap sne Bnzsny uis 1s! saig



In der folgenden Grafik sehen Sie den Verlauf des PayPal/Wiki-
leaks-Shitstorms tiber die erste Woche der Krise. Die Grafik aus
dem Social Media Monitoring Tool Radian6 beriicksichtigt Posts in
allen beobachteten Sprachen, die die Schlagworte PayPal und Wiki-
leaks enthielten. Die Analyse zihlte Artikel in Blogs, Kommentare
in Blogs, sowie MicroMedia, also vornehmlich Twitter, sowie Face-
book-Posts (soweit zuginglich).

Wihrend die Zahl der Posts am Freitag, 3. Dezember noch vernach-
lassigenswert gering war, stieg das Volumen am 4. Dezember in der
Spitze auf tiber 9.500 Tweets und ca. 900 Blogposts mit etwa 3.000
Kommentaren an. Binnen zwolf Stunden war tiber PayPal eine Flut
von Beitrdgen im Social Web hereingebrochen. Erst am Montag
flaute die Welle zunichst ab.
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Was diese erste Welle zur Reputationskrise macht, ist die Tatsache,
dass der tiberwiegende Teil der Posts eine negative Tonalitdt hatte
und viele einen Boykott-Aufruf gegen PayPal zum Inhalt hatten.
Auch auf der Facebook-Seite von PayPal Deutschland brach sich
der Protest Bahn.

An diesem Beispiel lassen sich die Charakteristika eines Shitstorms
aufzeigen:

1. Plstzliches Ansteigen der Artikelfrequenz mit

2. einer sehr hohen Zahl von Beitrdgen in sehr kurzer Zeit mit

« Abbildung 4-11
Trendanalyse des PayPal/Wikileakso
Shitstorms Anfang Dezember 2010 2.

® YoauagayIn wap 1Baiisiun Bnzsny Jesaiq

010z BelisA Aoy
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Abbildung 4-12

»Pinnwand« der Facebook-Seite
von PayPal Deutschland am

4. Dezember 2010, dem Tag der
Sperrung des Wikileaks-Kontos bei
PayPal.

3. eindeutig negativem Inhalt, bis hin zu vulgiren Ausdriicken
und Beleidigungen.

4. Das Unternehmen wird wenig spiter kreativ verhohnt, oft
durch eine Modifikation des Logos.

PayPal Deutschland | &5 Gefallt mir

Pinnwand Info Jobs Social Web Die PALS Video »
Filter
M 5 chimt Euch! Hier eine Alternative:
http:// ;. moneybookers.com/app/?l=DE
Ich kiindige meinen Account bei denen!

vor 2 Minuten

JEEN | cute... clickandbuy
http: j.clickandbuy.com/DE_de/bezahlen/index.html

vor 2 Min

‘
™I F -y Pal ist das letzte. Boykottiert diesen Verein! Wir
brauchen keine us—treuen Analakrobaten!
vor 13 Minuten
r M |~ und ich dachte das sie frei und
unabhingig agieren kéinnen.... das war wohl nichts.. Freut euch
schon mal auf ein dickes MINUS firn Dezember. Das ganze auch
noch vor Weihnachten... Wie dumm muss man sein. Hitte ich an
eurer Stelle wenigsten nach weihnachten getan, aber doch nicht
ausgerechnet zur umsatzstarksten Zeit des Jahres........
vor 6 Minuten - Melden

H

vor 16 Minuten

Was fur ein Haufen elender Feiglinge.

| v P Pal st das letzte. Boykottiert diesen Vergin!
Wir brauchen keine us-treuen Analakrobaten!
vor 14 Minuten - Melden

vor 17 Minuten

. W <h bin dann mal weg!

2 Wi ottt das.
. W Hehe ... die Rache der mindigen Biirger :-)

vor 12 Minuten - Melden

dann....

vor 22 Minuten

r v =5 wars dann... Uberlegt erst und handelt

PayPal bekam Punkt 4 in sehr vielfiltiger Form zu spiiren. Die Ver-
ballhornungen des Firmennamens reichten von einem »ByePal«
iiber »NeePal« und »SwayPal« bis zum »PeePal«.

Das grofte Problem fiir ein Unternehmen, das sich in einer solchen
Lage befindet: Es kann (fast) nichts dagegen tun. Die Dynamik der
offentlichen Diskussion ist zu einem so frithen Zeitpunkt so stark,
dass es kaum einen Hebel gibt, den Sturm der Entriistung abzu-
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E D stinkt nach Zensur Paypal! Und was bitte ist
2 besser an eurer? Wir sind das NETZ -> BYEPAL!

Byepal.

- LI

Maontag um 11:36

£h 7 Persanen gefillt das.

Schreibe einen Kommentar ...

schwiichen. Selbstverstiandlich erwarten die Menschen vom Unter-
nehmen eine Stellungnahme zur Sache und eine Begriindung des
unternehmerischen Handelns. PayPal hat das versucht — tiber 24
Stunden, nachdem die Kontosperrung zum Nachteil von Wikileaks
bekannt geworden war.

PayPal Deutschlands Profi

PayPal Deutschland

Wikileaks wird polarisierend diskutiert.Es gibt unterschiedliche Meinungen. PayPal hat sich
entschieden, die Geschiftsbeziehung zu Wikileaks zu beenden. Dies geschah unter
Beriicksichtigung der "Acceptable Use Policy". Zu dieser Uberpriifung sind wir verpflichtet und sie
findet regelmaRig statt. Viele werden diese Entscheidung richtig finden - Es wird aber nicht jeder
zum selben Schluf kommen. Grub Alexander

Cefallt mir - Kommentieren

PayPal

& 403 Personen gefillt das.

= Vorherige Kommentare anzeigen 50 von 965

Zu diesem Zeitpunkt mag dieses Statement noch das Handfesteste
gewesen sein, was PayPal zu seiner Entscheidung sagen konnte oder
wollte. Es war jedenfalls nicht dazu angetan, der Entriistung den
Wind aus den Segeln zu nehmen. Es fithrte nur dazu, dass knapp
eintausend Kommentare sich nun direkt auf diese Statusmeldung
bezogen.

Wie aus der Trendgrafik (Abbildung 4-11) hervorgeht, flaute die
Menge an Artikeln zu PayPal und Wikileaks erst zum Anfang der
Woche ab, um dann am Mittwoch und Donnerstag wieder steil
anzusteigen. Ausloser war hier eine Auflerung eines PayPal-Vertre-
ters auf der international stark beachteten Internet-Konferenz
»LeWeb« in Paris. Man konnte den PayPal-Mitarbeiter so verste-
hen, dass es eine schriftliche Nachricht des amerikanischen Aufen-
ministerium an PayPal gegeben habe, das klarstellte, dass Wikileaks
illegal in den Besitz von Regierungsdokumenten gekommen sei. Die
Konsequenz daraus sei die Sperrung des Wikileaks-Kontos unter
Berufung auf die Geschiftsbedingungen gewesen.

Diese AuRRerung, die sich spiter als missverstindlich herausstellte,
sorgte dafiir, dass die Empoérung im Web {iber PayPals Verhalten

« Abbildung 4-13
Kreative Verballhornungen des

Firmennamens sind charakteris-

tisch fiir »Shitstorms«

<« Abbildung 4-14

11194.0 ® WoaBgaYIN wap 1Baeun Bnzsny Jesalg

Auch dieses Statement konnte die
aufgebrachten PayPal-Nutzer nicht3

besanftigen.

otoz b
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erneut angefacht wurde. Das fiithrte zur zweiten (Europa) und drit-
ten (Nordamerika) Spitze in der obigen Grafik.

Das PayPal/Wikileaks-Beispiel zeigt tiberdeutlich, mit welcher
Wucht der Arger der Onliner iiber ein Unternehmen hereinbrechen
kann. Der geschilderte Fall ist natiirlich international relevant und
dadurch besonders eindriicklich, aber auch einige Nummern klei-
ner ist es fiir Kommunikationsleute kein Spaf, sich tiber Nacht in
einem Shitstorm wiederzufinden. Wir mochten Thnen deshalb
einige Leitlinien an die Hand geben, mit denen Sie solche Situatio-
nen vermeiden helfen kénnen.

1. Integeres Handeln des Unternehmens férdern — Es mag banal
klingen, aber meist werden ernsthafte Empérungswellen durch
ein empfundenes Fehlverhalten des Unternehmens oder seiner
Vertreter ausgelost. Es gehort deshalb zu Thren Aufgaben als
PR-Verantwortlicher, innerhalb des Unternehmens auf ein
integeres Handeln auf allen Ebenen hinzuwirken. Denn das
Verhalten eines Unternehmens und seiner Képfe in der Offent-
lichkeit hat direkte Auswirkungen auf die Wahrnehmung
durch die Offentlichkeit. Das war schon frither so — das Social
Web macht die Entwicklung nur sehr viel schneller sichtbar.

2. Intern tiber die Ausloser von Shitstorms aufkliren — Shitstorms
kommen nicht aus dem Nichts, sondern haben Ausloser. Dazu
gehoren zum Beispiel die bereits genannten »David-gegen-
Goliath«-Situationen, in denen Unternehmen auf Einzelne
Macht ausiiben und zum Beispiel bestimmte AuRerungen
unterdriicken wollen. Die Solidarisierung der Netzgemeinde
mit dem »David« fithrt zur Mobilisierung weiterer Unterstiit-
zer. Je besser Sie selbst und die Fithrungskrifte und Mitarbeiter
Thres Unternehmens iiber die Mechanismen des Social Web
Bescheid wissen, desto geringer das Risiko, dass Thr Unterneh-
men Anlass zu Protest bietet.

3. Projektionsfliche minimieren — Unternehmen ohne klares Pro-
fil im Netz sind leichter angreifbar, da sie eine Projektionsfli-
che fir negative Emotionen bieten. Eine »Firma ohne
Eigenschaften« und ohne konkrete Ansprechpartner ist ein
leichtes Ziel far Shitstorms. Sobald das Unternehmen aber ein
Gesicht bekommt, Gesprichsbereitschaft und Empathie mit
den Netzbewohnern signalisiert, wird die Zuschreibung aus-
schliefflich negativer Eigenschaften schwieriger. Die Minimie-
rung der Projektionsfliache ist eine langfristige Aufgabe und
deshalb nicht als taktische GegenmafRnahme bei einem bereits
laufenden Shitstorm zu verstehen.
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Wenn Thr Unternehmen trotz aller Vorkehrungen in die Situation
geraten sollte, die Wut der Netzgemeinde auf sich zu ziehen, behal-
ten Sie bitte die Nerven. Folgende Punkte konnen Thnen helfen, die
Situation rational einzuordnen und moglicherweise kontraproduk-
tive Reaktionen zu vermeiden.

1.

Shitstorms beruhen in weiten Teilen auf emotionalen Motiven.
Die Menschen sind verirgert, emport, aufgebracht. Dement-
sprechend schlecht sind sie fiir rationale Argumente zuging-
lich. Zeigen Sie Empathie, aber erwecken Sie nicht den
Eindruck, das Problem gleich 16sen zu kénnen.

. Negative emotionale Reaktionen sind oft extrem und kénnen

sich aufschaukeln. Als Teilnehmer von Shitstorms sagen Men-
schen auch mal Dinge, die sie im personlichen Gesprich nicht
so dufern wiirden. Nehmen Sie die Angriffe also nicht person-

lich.

. Prifen Sie genau, in welchem Umfeld »Thr« Shitstorm ablauft.

Beschrinkt er sich zum Beispiel auf Facebook, lassen Sie die
Menschen sich dort austoben. Seit Facebook Eintrdge nach
Relevanz anzeigt (seit Anfang Februar 2011), kénnen aber auch
iltere Beitrige wieder hochkochen, wenn sie noch einmal kom-
mentiert werden oder ein »Gefllt mir« erhalten. Dennoch wer-
den sie dort von Suchmaschinen nicht so gut gefunden wie
anderswo im Web. Es hingt also vom Ort des Geschehens ab,
welche Handlungsoptionen Sie haben.

. Widerstehen Sie dem Impuls, Kommentarfunktionen — insbe-

sondere bei Facebook — abzuschalten. Das mag dort die Dis-
kussion »zwangsbefrieden«, fithrt aber dazu, dass sich der
Arger anderswo Bahn bricht, wo Sie keinerlei Eingriffsmoglich-
keiten mehr haben. Wenn Sie Kommentarrichtlinien haben,
koénnen Sie sich bei der Moderation von Kommentaren und
Pinnwand-Eintrigen darauf berufen und die Loschung einzel-
ner, besonders beleidigender Beitrdge begriinden. Aber gehen
Sie mit AugenmaR vor. Jede Loschung wird einen neuen Pro-
test auslosen.

. Uben Sie sich in Gelassenheit. Ja, es ist vielleicht unbegriindet

und im Ton unverschimt, was Thnen da entgegenschallt. Aber
es ist auch nicht der Untergang der Welt. Jeder Shitstorm zieht
irgendwann vortiber. Seine Ursache aber bleibt bestehen,
solange Sie sich nicht professionell darum kiimmern. Suchen
Sie nach der Ursache fiir die Empérung, und richten Sie Thre
Energie darauf, das Problem an der Wurzel zu packen, damit es
nicht zum Anlass fir einen grofReren Reputationsschaden wird.
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Auf einen Blick

« Social Media Monitoring ist auch, aber nicht

nur, zur Kontrolle des Erfolgs von Kommuni-
kation im Social Web gedacht. Primdres Ziel
ist das Zuhoren bei Online-Gesprachen und
die Fundierung einer Situationsanalyse.

- Die wichtigsten Suchkriterien und Analyse-

dimensionen fir Social Media Monitoring
sind die Zahl und Frequenz der Erwdhnun-
gen, Tonalitat, inhaltlich-thematischer Kon-
text, Influencer.

- Die Technik der Netzwerkanalyse dient der

|dentifikation von Beeinflussern (Influen-
cern) in Social Networks und der Einschét-
zung ihrer Rolle in ihrem persdnlichen
Netzwerk.

- Furdie PR sind zwei Typen von Influencern

interessant: »Konnektoreng, die mehrere
eng vernetzte Gruppen miteinander ver-
binden und »Knoten«, die im Zentrum
eines solchen Clusters stehen und sehr
schnell sehr viele Kontakte erreichen kon-
nen.

- FUr den kostenlosen Einstieg ins Social

Media Monitoring brauchen Sie nicht viel.
Diese Tools sind die Basisausstattung: RSS-
Reader, Blogsuchmaschinen,  Twitter-
Suche, Foren-Suchmaschinen und ein
Facebook-Account.

- Dashboards und Meta-Suchmaschinen fur

Social-Media-Plattformen erleichtern den
Uberblick und beschleunigen die Suche.

- Das Monitoring von Facebook-Seiten und

Nutzereintrdgen unterliegt zahlreichen
Einschrankungen durch die Privatsphare-
Einstellungen der Nutzer. Eine Suche bei
Facebook ist deshalb nie vollstandig.

- Der »vormediale Raum« des Social Web

kann mit den klassischen Gatekeeper-
Medien gegenseitige Resonanzen erzeu-
gen. Das bedeutet, dass Themen von der
einen zur anderen Seite Uberspringen kon-
nen und die Berichterstattung fur ein Auf-

schaukeln der Aufmerksamkeit fur das
Thema sorgt.

+ Unternehmen, die sich im Issues Manage-

mentim Social Web ihren Handlungsspiel-
raum erhalten wollen, missen auch interne
Verantwortlichkeiten und Abldufe darauf
ausrichten. So muss zum Beispiel eine kom-
petente Reaktion auf kritische AuBerungen
zeitnah (auch abends und am Wochen-
ende) gewdhrleistet sein.

- Das Tempo des Social Web verlangt nach

einem prozessualen Verstandnis von Kom-
munikation. PR muss die Entstehung einer
Information oder Entscheidung vermitteln,
nicht nur das Ergebnis selbst.

« Beider Einschatzung von krisenhaften Ent-

wicklungen im Social Web helfen die drei
Verlaufstypen: Klassische Reputationskrise
- Social Media Brouhaha - Social-Media-
Resonanzkrise

- Auf den von lhnen betriebenen Social-

Media-Plattformen haben Sie Hausrecht.
Kommentarrichtlinien geben im Konfliktfall
eine Grundlage fur ein harteres Eingreifen,
falls das notwendig werden sollte.

- Der Begriff »Shitstorm« bezeichnet einen

schnell aufkommenden Sturm der Empo-
rung und des Protestes im Social Web. Er ist
durch hohe Emotionalitét und schnelle
Verbreitung in den Netzwerken der Protes-
tierenden gekennzeichnet.

- Der beste Weg zur Vermeidung eines Shit-

storms ist integeres, transparentes Verhal-
ten des Unternehmens und seiner Akteure
und die Sicherstellung eines funktionie-
renden Dialogs mit den Bezugsgruppen.

- Im Falle eines Shitstorms ist ein kuhler

Kopf gefragt. Nicht jeder Protest fihrt in
letzter Konsequenz zu einem Reputations-
schaden. Und jeder Sturm klingt wieder
ab.

168

Kapitel 4: Social Media Monitoring, Issues Management und Krisenkommunikation

1186gamoosid/Bojeresap:A| 1210 mmmy/:dny

0102 Belia A|1I8d.0 @ ydausgayln wap 1Baiisiun Bnzsny Jasalg
¥-€95-T2.68-€-8.6 NESI ‘.d8/M [€I00S Wi ¥d., yong wap sne Bnzsny ule sl seiq



