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ter bei der Full-Ser-
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bei Diisseldorf. Zudem
berét er Kunden im Be-
reich SEO und On-
line-PR.

»Ich werde husten und prusten und dein Haus zusammenpusten”, stammt zwar aus einem
Kindermadrchen, jedoch ist es ein Zitat, mit dem sich viele Shitstormer identifizieren werden.
Unter groRer medialer Aufmerksamkeit in den sozialen Netzwerken geht es ums Schimpfen,
Meckern, KritikduRern und Luftrauslassen - gern gegen groRe Unternehmen. Und heutzutage
kann es jeden treffen: Kaum jemand kann sich der 6ffentlichen Kritik bei Facebook, Twitter
und Co. entziehen. Doch was noch vor einem Jahr fiir Panik in den Fiihrungsetagen sorgte,

wird heute eher als laues Liiftchen eingestuft. Es stellt sich die Frage: Ist ein Shitstorm noch

relevant fiir das Online-Marketing oder gar fiir die generelle Unternehmensdarstellung?

Der Shitstorm fegt tiber Deutschland hin-
weg. Mal trifft es den E-Commerce-Riesen Ama-
zon, der wegen der Arbeitsbedingungen an den
Pranger gestellt wird, ein anderes Mal ist es die
Geflugelschlachterei Wiesenhof, deren Hygiene-
vorschriften ebenso wie das Sponsoring durch
einen Bremer FuBballclub kritisiert werden. Der
Shitstorm macht vor nichts und niemandem
halt - auch nicht vor der Telekom, der Direkt-
bank mit Dirk Nowitzki als Werbefigur oder der
Deutschen Bahn. Die sozialen Kandle schwap-
pen Gber von Kommentaren, Boykottaufrufen
und bésartigen AuBerungen.

Es geht um mediale
Aufmerksamkeit

Der Shitstorm ist, wie der Name schon sagt,
ein Sturm der Entriistung (man verzeihe den

Verzicht auf die korrekte Bezeichnung), der
ausschlieBlich im Internet stattfindet. Auf so-
zialen Netzwerken wie Facebook oder Twitter,
aber auch in Blogs oder auf Websites mit Kom-
mentarfunktion gibt es eine massenhafte Be-
teiligung an Diskussionen zu einem umstrit-
tenen Thema. Die mediale Aufmerksam fiihrt
dazu, dass viele Menschen ihre unterschiedli-
che Meinungen kundtun méchten - unsachli-
che Beitrdge bis hin zu Beleidigungen bleiben
entsprechend nicht aus. Anders als bei klassi-
schen Medien wie Zeitung oder Fernsehen hat
der User kein Sprachrohr, das die Stimmen zu
einem Thema sammelt und aussortiert. Dank
sozialer Netzwerke und Blogs erreicht der User
ein relativ groBes Publikum und kann seinem
Arger freien Lauf lassen - und bekommt ent-
sprechend Aufmerksamkeit.

Foto: www.bigstock.com
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Verortung in der BIG Shitstorm-Matrix
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Abb. 1: Die Shitstorm-Matrix: Hiermit l&sst sich die Intensitdt einer Web-Empérung abbilden (Quelle: BIG Social Media GmbH)

Medienpsychologisch ist der Shit-
storm ein interessanter Fall. Dr. Sonja
Utz, Leiterin der Nachwuchsgruppe
ERC - Social Media des Leibniz-Insti-
tuts fiir Wissensmedien (IWM) in Tii-
bingen, sagt: ,Insbesondere in den
sozialen Medien wie Facebook und
Twitter spielen die Anonymitéat der
User und ein vermeintlich gemein-
sames Interesse eine entscheidende
Rolle. So bilden die Beteiligten eine In-
group, in der eine harsche Ausdrucks-
weise quasi zur Norm wird“. Pébeln als
Habitus - in der Hoffnung, dass man
gemeinsam etwas GroRes schafft.

Ein Shitstorm in Zahlen
gepackt

Das Internet vergisst nicht. Doch
was ist mit der schnelllebigen Internet-
gesellschaft, die tagtdglich einer Da-
tenflut gegentibersteht? Angesichts
dutzender Statusreports auf Facebook,
interessanter Tweets auf Twitter oder
Blogbeitréage ist es schwer, die tat-
sdchliche Reichweite eines Shitstorms
nachzuverfolgen. Andreas Koster,
Consultant bei der BIG Social Media
GmbH in Berlin, hat dies versucht und

die sogenannte Shitstorm-Matrix”
(siehe Abbildung 1) entwickelt. Mit die-
ser Grafik &sst sich die Intensitat einer
Emporungswelle in drei Dimensionen
abbilden:
» Dauerhaftigkeit
Unter dem Begriff ,Persistenz wird
die Zeit bewertet, in der ein Post ver-
flighar ist. Wahrend Tweets schnel-
ler wieder verschwinden, sind Blog-
beitrdge langer erreichbar und haben
einen starkeren Einfluss auf die
Suchmaschinen.
» AusmaRB
Dieser Wert zeigt an, wie viele Bei-
trége wahrend des Shitstorms im
Vergleich zum normalen Beitragsle-
vel entstanden. Es wird quasi fest-
gehalten, wie stark die Anzahl der
Beitrdge tiber ein Unternehmen zu-
genahm.
Sichtbarkeit und Reichweite
Hierbei werden die Sichtbarkeit und
die Reichweite der Quellen bewertet,
auf denen die kritischen AuBerungen

z

platziert wurden. Ist die Website im
Internet bekannt, kann der Shitstorm
kritischer eingestuft werden.

Je groBer die drei Werte in der
Shitstorm-Matrix sind, desto hoher
der dadurch entstandene ,,Schaden®.
Bewusst werden hier die Anfiihrungs-
striche verwendet, denn nachzuwei-
sen ist dies nur schwer. Ohne Zweifel
kann ein Shitstorm das Branding eines
Unternehmens angreifen und dieses
nachhaltig ankratzen. Bei den Such-
maschinen wie Google begutachten
Online-Marketing-Experten das Thema
kritisch.

Shitstorm-Beispiel #1: Dell
Ein Urgestein der Shitstorm-Ara ist
der Dell-Sturm, der von dem amerika-
nischen Blogger und Journalismus-Do-
zenten Jeff Jarvis losgetreten wurde.
Seinen Frust tiber den Kundenservice
und die Produkte des Computerherstel-
lers schrieb er zusammen und postete
dies - und viele weitere Nutzer schlos-
sen sich an. Der Shitstorm bekam sogar
einen eigenen Namen: ,,Dell-Hell".
Auch fernab des Internets berichteten
weltweit die TV- und Printmedien tber
die sogenannte Dell-Holle. Die negative
Aufmerksamkeit machte sich auch bei
den Verkdufern bemerkbar: Was anfangs

75



WEBSITE BOOSTING » 09-10.2013

- SOCIAL MEDIA» SHITSTORM

Marius NnamBiew

Wer sich zurecht dariiber aufregt, sollte es in die Tat umsetzen ;)

Amazon-Konto loschen - so geht's
Schritt fiir Schritt

www.helpster.de

Um Thr Konto bef Amazon zu lschen, konnen
Sie dies nicht direkt (iber einen Lirk oder
Ahriiches machen, sondern missen dafir
Kontakt zum Servicecenter...

Like * Comment * Share * about a minut= ago

Achim Wyrwich

Hallo Amazon,

was sagt ihr zu dem Bericht dber Leiharbeiter bei Amazon der
gestern Abend in der ARD ausgestrahlt wurde? Das ist
menschenverachtend wis mit den Lelharbeitern umgegangen wird.
Leider liest man nirgendwo eine Stellungnahme von Amazon. Auch
wurden Anfragen der Redakteure zu diesem Thema von Amazon nie
beantwortet. Hat Amazon soetwas ndtig?

Like * Comment * 2 minutes ago near Disseldorf, Nordrhein-westfalen

Robert Gomringer

Ich war bisher regelmaBiger Kunde bei amazon. Ich werde das
kiinftig wiohl nicht mehr sein. Wer Mitarbeiter iberwacht, wie es
Orwell vorausgesehen hat und seine Mitarbeiter noch von Personen
uberwachen |a8t, die rechtsradikale Marken als Bekenntnis zur Schau

L‘c
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stellt, der hat mein Vertrauen gebrochen!

Like - Camiient - & few seconds ago

£ 2 people lke this.

—rms e —rm cnmas

Abb. 2: : Negative Statements und Boykottaufrufe nach Veréffentli-

chung der TV-Reportage

als ein unzufriedener Kunde abgestem-
pelt wurde, stellte sich schnell als Motz-
Masse heraus.

Dell lieB sich das Krisenmanage-
ment einiges kosten. Laut ,,Die Welt* in-
vestierte das Unternehmen rund 150
Millionen US-Dollar in die Losung des
Problems und engagierte Spezialisten,
die Facebook, Twitter und Co. nach kri-
tischen Kundenstimmen durchsuchten,
um schnellstméglich reagieren zu kon-
nen. Doch mit diesem aufwendigen Ver-
halten gelang es Dell, die Kritiker zu be-
ruhigen und die Absatze vorlaufig zu
stabilisieren.

Shitstorm-Beispiel #2:
Amazon

Nach dem ARD-Beitrag ,Ausgelie-
fert! Leiharbeiter bei Amazon® braute
sich in den sozialen Netzwerken etwas
zusammen. Die Reportage vom 13. Fe-
bruar 2013, die sich mit den Arbeitshe-
dingungen der Leiharbeiter in den Lo-
gistikzentren des E-Commerce-Giganten
beschaftigte, sorgte fir Empdrung auf
der Facebook- und Twitter-Seite von
amazon.de. Die User lieRen ihrer Ent-
tduschung und Wut freien Lauf und es
hagelte Kritik von allen Seiten. Vom sehr
dezenten ,,Bin schwer enttduscht® bis

doch nur fiir wenige Tage

hin zu beleidigenden AuBerungen wie
~Schweinerei“ oder ,Nazi-Freunde® - es
herrschte ein wildes Potpourri an nega-
tiven Meinungen, die selbstverstandlich
einer breiten Masse zugédnglich gemacht
wurden (siehe Abbildung 2).

Und die ersten fragten sich, wie
sich das auf Amazon, dessen Image
und dessen Geschaft auswirken wiirde,
auch weil der Konzern im Netz eigent-
lich gar nicht reagierte. Reden ist Silber,
Schweigen ist Gold.

Geringe Auswirkungen auf
Facebook

Viele SEO-Experten nahmen den
Amazon-Shitstorm als Anlass genom-
men, die tatsachlichen Auswirkungen zu
untersuchen und zu analysieren. Die Er-
gebnisse decken sich groBtenteils und
zeigen: Wo friher noch mit massiven
Fan-Verlusten und einem unwiderrufli-
chen Imageschaden gerechnet wurde,
unterstreichen die nackten Zahlen: Pus-
tekuchen statt Sturmtief! Der Berater
und Dozent Thomas Hutter beschreibt
in seinem Blogartikel (http://einfach.st/
amasht; Stand Juli 2013) den Effekt des
Shitstorms auf die Fan-Zahl der Ama-
zon.de-Unternehmensseite auf Face-
book. Statt der angekiindigten Boykot-

Abb. 3: Kontinuierlich nahm die Anzahl an neuen Fans bei der Amazon.de-Un-
ternehmensseite auf Facebook zu (blaue Kurve), einen exponentiellen Anstieg
an Fan-Abspriingen (rote Kurve) verzeichnete das Analyse-Tool Quintly.com je-

taufrufe hat Amazon bis heute sogar
Fans dazugewonnen (Februar: circa 2,8
Millionen Fans, Juli: 3,1 Millionen Fans).
Zwar sei der Zuwachs an Fans unmit-
telbar nach Beginn des Shitstorms ge-
sunken und ins Minus gerutscht (siehe
Abbildung 3), jedoch sieht eine nachhal-
tige negative Tendenz anders aus.

Der Verlauf macht zwar deutlich,
dass amazon.de wahrend des Shit-
storms zeitweise an Fans verlor, ,jedoch
wie viele Fans aufgrund laufender Mar-
ketingaktionen dazugekommen und wie
viele Fans infolge des Shitstorms abge-
sprungen sind, kann nicht genau eruiert
werden®, stellt Hutter fest.

Negative Werbung ist
auch Werbung

Wieso etwas unternehmen, wenn
sich das Problem von selbst [6st? Die-
sem Grundsatz scheinen die vielen Ge-
schaftsfihrer und Marketingabteilungen
spatestens seit den groBen Shitstorms
der vergangenen Monate zu folgen. Ver-
folgt man die Grundgedanken, scheint
dies auch auBerordentlich logisch. Ein
Shitstorm stellt fiir ein Unternehmen
nichts anderes als eine groBe Blase
an Aufmerksamkeit dar - und Besse-
res kann marketingtechnisch nicht pas-
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sieren. Vor allem so prominente Stur-
mopfer wie Amazon, Wiesenhof oder
die ING Diba wissen, dass sie im Inter-
net eine groRe Fan-Basis haben. Die
Schnelllebigkeit der sozialen Netzwerke
kommt dieser Strategie zugute. Spates-
tens nach ein paar Wochen sind die ne-
gativen Beitrdge ohnehin so weit nach
hinten gertickt, dass sie kaum noch Be-
achtung bekommen.

Jede Kritik ist ernst

zu nehmen

Auch wenn hier der Eindruck auf-
kommen mag, dass ein Shitstorm kaum
Auswirkungen auf das Online-Marke-
ting oder das Branding eines Unterneh-
mens hat, ist er doch ein eindeutiges Si-
gnal fiir das Kundenmanagement. Der
Kunde ist Konig und dieser Leitsatz gilt
auch fiir das Internet. Ganz gleich, ob
der Ton eines Facebook-Kommentars
unangemessen war oder Sachverhalte
verfremdet dargestellt werden: Kritik-
punkte sollten in aller Ruhe analysiert
werden. Der Shitstorm stellt nicht nur
einen verheerenden Rundumschlag des
Users dar, sondern kann auch als frische
Brise fiir das Unternehmen verstanden
werden. Nahert man sich der Krise mit
der richtigen Strategie, kommt das Un-
ternehmen womdglich sogar gut aus der
Sache heraus und starkt die Bindung zu
seinen Kunden.

Regt der User sich beispielsweise
bei Facebook tiber einen unfreundlichen
Servicemitarbeiter auf, kann eine posi-
tive Reaktion auf diese konstruktive Kri-
tik oft helfen. Letztlich geht es darum,
dass der User sich ernst genommen
fihlt. Die drei Ls des Shitstorms sollten
dabei beachtet werden:

1. Lieb sein: Hoflichkeit zahlt sich auch
im Bereich Social Media aus. Auch
wenn manche Kommentare unter der
Girtellinie sind: Unternehmen soll-
ten es tunlichst vermeiden, zuriick-
zupobeln.

2. Lachen: Humor entscharft die ein
oder andere Situation. Wichtig dabei

{@Telekom_hilt 30! Passt ma auf, ihr Mapfsilzen!! Wegen eurer Spotitfy-
KRAMKHEIT is mein Datenvolumen AM ARSCH! von wegen zahlt nichi!!

E Griesgramer @Griesgraemer

Talekom
it

Telekom hilft &
o, @Telekom_hilft

W Folgen

@Griesgraemer Pass ma op, mein Froind. Streaming
wird vom Volumen ausgeschlossen. Offline verfiigbar
Machen nicht. Noch Fragen, ODER WAS? “an

11:51 AM - 25 Jun 2013

Abb. 4: Mit Witz und Sarkasmus punktete Anna von Telekom_hilft bei der Social-Media-Gemeinde

ist es, die Briicke zwischen Witz und
Auslachen zu schlagen. Der User
sollte sich auf keinen Fall auf den
Arm genommen fihlen.

3. Loschen verboten: Viele Unterneh-
men verfolgen bei der Pflege des So-
cial-Media-Profils das Motto, dass
stérende Kommentare und Beitrage
entfernt werden. Dies sollte aber
vermieden werden. Die Erfahrung
bei zahlreichen Shitstorms hat ge-
zeigt, dass die Shitstorm-Szene auf
solche Aktionen allergisch reagiert.

Kritik ist natlrlich. Speziell im

World Wide Web ist es nicht zu ver-

meiden, negative AuBerungen iiber

sein Unternehmen zu erhalten. Mit
dem richtigen Social-Media-Krisenma-
nagement kann diese Sturmkraft, die
ein Shitstorm im Social Web entfalten
kann, ganz einfach auffangen werden.

Prominentes Beispiel:
Anna von Telekom_hilft
Dass Krisenmanagement im Shit-
storm auch amiisant sein und sich au-
Rerst positiv fiir das Unternehmen
auswirken kann, zeigt der Fall von Tele-
kom-Mitarbeiterin Anna, die sich gegen
den bertihmten Griesgramer behaup-
ten musste. Er ist bekannt unter der
Netzgemeinde als User, der gern, viel
und leidenschaftlich pobelt - und das,
ohne ein Blatt vor den Mund zu neh-
men. Doch Anna konnte das notorische
GROSSGESCHREIBE sehr gut auffangen
und erntete mit ihrer frischen Art Lob
und Anerkennung (siehe Abbildung 4).
Fir das Branding der Telekom gab

die Unterhaltung zwischen Anna und
dem Griesgramer einen positiven Auf-
wind. Vor allem in Zeiten der geplanten
Drosselung der DSL-Verbindungen war
dies eine sehr gute Ablenkung, insbe-
sondere in der sonst so wiitenden In-
ternetwelt.

Fazit

Auf die Frage, was die perfekte Re-
aktion auf eine Welle der Entriistung
ist, gibt es keine pauschale Antwort.
So individuell, wie sich jeder Shitstorm
entlddt, genauso personlich sollte das
Krisenmanagement eines Unterneh-
mens reagieren. Feststeht: Vor allem
grolBe Unternehmen kénnen sich ein
Aussitzen nach dem Motto ,Reden ist
Silber, Schweigen ist Gold" leisten,
doch was bleibt, ist ein fieser Nach-
geschmack. Wiesenhof? War da nicht
etwas mit ‘nem Shitstorm? Eine Re-
aktion ist die wohl charmanteste und
auch persénlichste Variante, um einem
Shitstorm - und somit seiner unzufrie-
denen Kundenbasis - entgegenzutre-
ten. Denn das, was den Shitstorm aus-
macht, ist die Anonymitat des World
Wide Web, hinter der sich die User ver-
stecken kénnen. Zeigt das Unterneh-
men hier Gesicht und stellt sich in
einem offenen Dialog mit Mut und Witz
der offenen Kritik, kann so ein Sturm
der ScheiRe (hier ist nun das Sch...-
-Wort) auch zu einem echten Can-
dy-Storm werden.
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