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Abstract

Deutsch

Unternehmens- und Kundenkommunikation in den sozialen Netzwerken ist aus dem
heutigen Kommunikations-Mix nicht mehr wegzudenken. Die wechselseitige Kom-
munikation mit dem Konsumenten hat jedoch nicht nur Vorteile. Aktuell zeigen sich
immer ofter auch die Negativaspekte dieser Kommunikationsform und stellen Unter-
nehmen vor neue Anforderungen in ihrer Kommunikation. Sie geschieht nicht mehr
hinter verschlossenen Tiiren, sondern o6ffentlich in Echtzeit und erfordert eine spezi-
fische Krisenkommunikation der Unternehmen. Sie sind nun gezwungen Reaktions-
strategien zu entwickeln, Risiken richtig zu bewerten, aber auch im Vorfeld proaktiv
zu agieren, um auf Augenhohe mit den Konsumenten zu kommunizieren und addquat

zu handeln.

Diese Bachelorarbeit behandelt das Phanomen des Shitstorms. Unlangst zum Angli-
zismus des Jahres 2011 gewahlt, beschreibt dieser die offentliche Entriistung und
negative Meinungsbildung im Internet gegentiber Unternehmen; verbreitet tiber so-
ziale Netzwerke. Schwerpunkt der Arbeit ist die Begriffserklarung, Darstellung und
Analyse des Shitstorm im Social Web anhand jliingster Fallbeispiele. Aus dem Blick-
winkel des Unternehmens werden dann die angewandten Strategien der Krisenkom-

munikation im Social Web untersucht.



Englisch

Corporate and customer communications in social networks is an essential part of
today's communication mix. But, the two-way communication with the consumer has
not only advantages. Currently showing more and more often the negative aspects of
this communication and companies introduce new requirements in their communica-
tion. It does not happen behind closed doors but in public in real time and requires a
specific crisis communications. They are now forced to develop gene response strate-
gies, but also in the run-up to act proactively in order to communicate on an equal

level with the consumer.

This bachelor thesis deals with the phenomenon of Shit Storms. Recently elected to
the anglicism of 2011, it describes the public outrage and negative opinion on the In-
ternet with regard to companies, spread across social networks. Focus of this work is
the concept of introduction, and analysis of the social web Shitstorm based on recent
case studies. The work also focuses on strategies against Shitstorms, based on social

media crisis communications.
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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage

Mit der Entstehung und vor allem Verbreitung der sozialen Netzwerke,
ergeben sich fiir die Auf3enwirkung von Unternehmen, die sich in den
entsprechenden Sektoren des Internets geschaftlich engagieren wollen,
immer neue Herausforderung in ihrer Kommunikation. Die Systemar-
chitektur des Internets verandert auch das Marketing von Unterneh-
men dahingehend, dass eine Kundenmacht entsteht, deren Missachtung
fir das Markenimage und die Reputation eines Unternehmens deutliche
Schaden erzeugen kann. Der Grad kommunikativer Vernetzung der In-
ternetnutzer ist so angewachsen, dass sich Negativnachrichten tiber
Unternehmen teilweise binnen Minuten so verbreiten, dass die kom-
munikative Szene auf Facebook, Twitter, Blogs oder YouTube Reaktio-
nen veroffentlicht und verbreitet, die das betroffene Unternehmen zu

entsprechenden Stellungnahmen geradezu zwingt.!

Wo traditionell die Unternehmenskommunikation nach aufden mehr
oder minder einseitig ablief, der Konsument oder Kunde sich nicht arti-
kulieren konnte, existiert in den sozialen Netzwerken heute eine kom-
munikative Kundenmacht, die das Kommunikationsaufkommen deut-
lich in Richtung der Internetnutzer, und zwar zu Ungunsten der Unter-
nehmen verschiebt. Es existiert teilweise bereits ein Dialog in Echtzeit
zwischen den Unternehmen und ihren Konsumenten, sofern bestimmte
Probleme bei Produkten oder im Customer Relationship Marketing an-
fallen. Unternehmen wie die Deutsche Bahn, die Deutsche das Telekom
oder auch Telekommunikationsunternehmen O2 nutzen soziale Netz-

werke wie Facebook, Google+ und Twitter, um ihren Kunden einen

1Vvgl. Jodeleit, B.: Social Media Relations Leitfaden fiir erfolgreiche PR-
Strategien und Offentlichkeitsarbeit im Web 2.0, 2010, S. X.



