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Prof. Bodo Hombach

Schwarmverhalten

Im Internet:

Medien-Tsunamis*?

ei einem Tsunami stromt kein Wasser.

Es bewegt sich nur auf und ab. In der
fernen Tiefe des Ozeans ist kaum etwas zu
spiren. An den flachen Rindern entstehen
jedoch dramatische Wirkungen. Vielleicht
ist das eine brauchbare Metapher fiir ein
Phénomen, das in der modernen Medienge-
sellschaft eine beunruhigende Rolle spielt.
Scheinbar aus dem Nichts tauchen Erre-
gungswellen auf, die eine enorme Anzahl von
Menschen erreichen und sie zu kaum steuer-
baren Reaktionen veranlassen.

Die Ausloser sind oft unklar, die Inhalte
diffus, die Rander weich. Manche dieser Ak-
tionen haben eine klare Angriffsrichtung.
Sie mobilisieren gegen allgemeine Trends,
prominente oder kaum bekannte Personen,
politische Entscheidungen unterschiedlicher
Couleur. Man beschreibt den Vorgang propi-
deutisch und zugleich hilflos als ,Schwarm-
verhalten® und unterstellt ihm eine beson-
dere Art kollektiver Intelligenz. Tatsachlich
konnen es neue Formen basisdemokratischer
Willensbildung sein, die Herrschaftswissen
unterlaufen, anonyme Entscheidungsstruktu-
ren aufbrechen und angemafite Autoritit in
Frage stellen. Auf der breiten Skala der The-
men und Ereignisse gibt es zwischen Candy-
und Shitstorm alle Moglichkeiten.

Ist das ein Hauch von Anarchie? Handelt es
sich um eine Modeerscheinung der Jugend-
kultur? Oder erleben wir ein neues Element
des offentlichen Dialogs, das sich nach einer
pubertdren Startphase konstruktive Regeln
suchen und dauerhaft etablieren wird?

Motor ist das Internet. Seine Eigenschaften
machen es zum hocheffizienten Werkzeug
solcher Eruptionen. Ubiquitét, Schnelligkeit,

Vernetzung und Speicherkraft multiplizie-
ren sich und konnen Regelkreise mit expo-
nentiell anschwellender Wirkung erzeugen.
Die beteiligten Menschen sind immer noch
die gleichen, und von ihnen hingt es ab, ob
sie die neuen Moglichkeiten zum Wohl oder
Wehe nutzen. Da Quantitit jedoch in Quali-
tdt umschlagen kann, stellen sich drédngende
Systemfragen.

Wihrend diese Debatte kaum erst begonnen
hat, sind anonyme Interessen im Hintergrund
langst dabei, sich des neuen Werkzeugs fiir
ihre Ziele zu bemichtigen. Jaron Lanier, Tré-
ger des Friedenspreises des deutschen Buch-
handels, selbst Pionier der neuen Technik,
schlagt inzwischen Alarm: ,Wir haben eine
kreative und mutige Idee der Zukunft einge-
tauscht gegen eine sehr langweilige Idee, die
sich ausschliefSlich um Geld, Macht und Kon-
trolle dreht.“

Sind wir dabei, die Welt an ein Triumvirat
aus Spannern, Hiitchenspielern und Macht-
junkies zu versteigern? Big Data ermdglicht
eben nicht nur den weltumspannenden Di-
alog, sondern durch massenhafte Verkniip-
fung mittels undurchschaubarer Algorith-
men auch neue Mdglichkeiten, das Verhalten
von Gruppen und Individuen zu manipulie-
ren, nicht gewalttitig, aber subtil und damit
machtvoller denn je.

Dies alles ist von hochster politischer Bri-
sanz. Noch fehlt es an empirischen Erkennt-
nissen und Kategorien, die einen selbstbe-
stimmten Umgang mit dem ,gefdhrlichen®
Spielzeug fordern konnten. Die vorliegende
Untersuchung widersetzt sich sowohl der
Dédmonisierung als auch der resignativen Eu-
phorie. Sie sammelt und verdichtet Beobach-



tungen, die bisher verstreut und wirkungs-
arm verbreitet sind. Sie kommt dabei zu
Erkenntnissen und liefert valide Argumente,
die der praktischen Politik zur Hand gehen
konnen. Manches davon muss vorerst These
und Hypothese bleiben, aber in der Frithpha-
se wichtiger Entwicklungen der Infrastruktur
sind richtige Fragen wertvoller als richtige
Antworten.

Monika Piel

Clickstorms — eine

Herausforderung auch fur
die Medienhauser

ktuell sind weit iiber 30 Millionen

Deutsche in Sozialen Netzwerken
unterwegs — iiber deren vielfiltige Vorziige
muss also nicht mehr geforscht werden, sie
liegen fiir die Nutzer auf der Hand. Bei den
ebenso vielfdltigen Nachteilen sieht das an-
ders aus. Der Umgang damit ist im World
Wide Web mehr als schwierig. Gegen wen
vorgehen, wenn die Absender von Inhalten
anonym sind und an jedem Punkt der Welt
ihre Nachrichten ins Netz geben kénnen?

Das macht auch den Umgang mit click-
storms oder shitstorms so besonders schwie-
rig.

Die ersten clickstorms tberfielen Firmen,
Medienhduser und behordliche Institutio-
nen vollig unerwartet. Es war eine neue Art
von einseitiger ,Kommunikation®, auf die
niemand vorbereitet war und auf die ent-
sprechend hilflos reagiert wurde. Auch wenn
heute die Pressestellen fiir clickstorms mehr
oder weniger effektive Strategien entwickelt

haben, bleibt eine gewisse Hilflosigkeit be-
stehen. Nur mit groflem finanziellem und
personellem Aufwand kénnen Unternehmen
oder Behorden aufklaren, richtig stellen, sich
wehren oder auf berechtigte Kritik reagieren.
Kleine Betriebe und Einzelpersonen haben
nach wie vor kaum eine Chance, diese Mog-
lichkeiten auszuschépfen.

Die negativen Folgen eines click- oder shit-
storms konnen fiir den Betroffenen enorm
sein, vollig unabhingig davon, ob die Kritik
berechtigt oder unberechtigt ist und unab-
héngig davon, ob es tatsdchlich zehntausende
User sind, die sich duflern oder der Sturm im
Netz von einer (vom Konkurrenten oder po-
litischem Gegner bezahlten?) darauf speziali-
sierten Agentur in Gang gesetzt wurde.

Die Studie iiber Erregungskampagnen im
Netz kann Hilfe leisten, die Mechanismen zu
verstehen und Strategien aufzeigen.



Prof. Dr. Jurgen Kluge

Erregungskampagnen und
erfolgreiche Strategien
und Taktiken im Umgang

mit thnen

Es wird immer klarer, wir stehen in einem
globalen Umbruch - vielleicht nur zu
vergleichen mit der Entwicklung der Sprache,
der Schrift oder der Erfindung des Buchdrucks.
Die Digitalisierung durchdringt unsere Welt
mit rasanter Geschwindigkeit, dauerten die
Sprach- und Schriftrevolutionen noch Jahr-
tausende, die Durchdringung unseres Lebens
durch den Buchdruck mit beweglichen Lettern
noch ein Jahrhundert, so spielt sich die jetzige
Revolution in nur einer Dekade ab. Wahrlich
interessante Zeiten. Und jeder, aber auch jeder
Winkel des Planeten und der Gesellschaft wird
erfasst und signifikant verdndert.

So haben das Internet und insbesondere die
Neuen Medien wie Facebook, Twitter und Co.
in den letzten Jahren die Kommunikation von
Politik, Wirtschaft und Medien bereits massiv
verdndert. Konsumierte der potentielle Wih-
ler, Kéufer oder Kunde bis vor kurzem ledig-
lich Botschaften und war es ihm daher nur in
begrenztem Mafle mdglich, sich dazu selbst
zu Wort zu melden, so hat das Web 2.0 diese
Situation nahezu ins Gegenteil verkehrt. Heu-
te gehort der ungefilterte Austausch mit dem
Adressaten wie selbstverstindlich ,,mit dazu® -
und birgt in dieser Form bisher nicht gekannte
Chancen, aber auch Risiken.

»Erregungskampagnen®, die sich hiufig an
kleinen Details entziinden, durch das Internet
verbreitet werden und meist gerechtfertigte
Kritik mit unsachlichen Beitragen vermischen,

sind dabei ein Phanomen, das in den zuriick-
liegenden Jahren vermehrt zu beobachten war.
Fiir den Betroffenen ist es erfahrungsgemaf3
fast unmoglich ohne eine auf den individuel-
len Fall abgestellte Strategie unbeschadet aus
solchen Kampagnen heraus zu kommen. Fast
immer fithrt der Versuch, unliebsame Infor-
mationen oder Kommentare einfach zu entfer-
nen genau zum Gegenteil und generiert sogar
noch mehr Aufmerksamkeit. Obwohl diese
Negativkampagnen seit geraumer Zeit bekannt
sind, fehlte bisher ein umfassender Untersu-
chungsansatz, der sowohl Erkenntnisse aus der
Wissenschaft mit den Erfahrungen der Praxis
verbindet.

Wir stellen fest, dass es eine Vielfalt von Aus-
pragungen dieser Kampagnen geben kann.
Naiv wire es, ihnen nur noble Beweggriinde zu
unterstellen. Von gezielter Desinformation bis
spontaner, berechtigter Erregung scheint alles
dabei zu sein. Am Ende wird es sein wie immer
mit Innovationen und neuen Technologien -
sie sind neutral, weder gut noch schlecht. Aber
sie sind auch ein gigantischer Verstarkungsfak-
tor, hier z.B. in Reichweite und Verbreitungs-
geschwindigkeit.

Die vorliegende Untersuchung liefert Beispie-
le, versucht eine Systematisierung und liefert
schliefilich erste Hinweise fiir Einzelpersonen,
Unternehmen und Gruppen im Umgang mit
Erregungskampagnen. Das ist neu, verdienst-
voll und wertvoll fiir Politik und Wirtschaft.






Einleitung

as Internet und insbesondere Social

Media wie Facebook, Twitter, You-
Tube oder Instagram haben in den letzten
Jahren die Kommunikation in Politik, Wirt-
schaft und Wissenschaft massiv verdndert.
Diese digitalen Netze stellen eine Kommu-
nikationswelt dar, die sich den iiblichen Me-
chanismen und Reflexen der traditionellen
Medien- und Offentlichkeitsarbeit in vielen
Bereichen entzieht. Besonders beachtens-
wert an diesen neuen Formen der Interaktion
ist die Schnelligkeit und Direktheit des Aus-
tausches. Konsumierte der/die potentielle
Wihler/in, Kdufer/in oder Kunde/Kundin bis
vor kurzem lediglich Botschaften und war es
ihm und ihr daher nur in begrenztem Mafle
moglich, sich dazu selbst zu Wort zu melden,
so hat das Web 2.0 diese Situation nahezu ins
Gegenteil verkehrt. Heute gehort der unge-
filterte Austausch mit dem Adressaten wie
selbstverstiandlich ,,mit dazu“ - und birgt so
in dieser Form bisher nicht gekannte Risiken.

»Erregungskampagnen®, die sich haufig an
kleinen Details entziinden, durch das In-
ternet verbreitet werden und meist gerecht-
fertigte Kritik mit unsachlichen Beitrigen
vermischen, sind dabei ein Phdnomen, das
in den zuriickliegenden Jahren vermehrt zu
beobachten war. Fiir die Betroffenen ist es
erfahrungsgemif3 nur schwer maglich, ohne
eine auf den individuellen Fall abgestellte
Strategie unbeschadet aus solchen Kampa-
gnen heraus zu kommen. Fast immer fiihrt
der Versuch, unliebsame Informationen
oder Kommentare einfach zu entfernen, ge-
nau zum Gegenteil und generiert sogar noch
mehr Aufmerksamkeit. Obwohl diese Erre-
gungskampagnen seit geraumer Zeit bekannt
sind, fehlt bisher ein umfassender Untersu-
chungsansatz, der Erkenntnisse aus der Wis-
senschaft mit den Erfahrungen der Praxis
verbindet.

Das Forschungsprojekt, dessen Ergebnisse
im nachstehenden Bericht zusammengefasst
sind, hat sich von Dezember 2013 bis No-
vember 2014 mit der Frage beschiftigt, wie
kommen

Erregungskampagnen zustande
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und welche Dynamiken sich systematisieren
lassen. Besonders interessant war die Fra-
ge, ob es Muster gibt, die sich wiederholen
oder haufiger zu beobachten sind und wel-
che medialen Prozesse des ,spill-over® in die
Traditionsmedien fiir einen auch o6ffentlich
wahrgenommenen ,Shitstorm® notwendig
sind. Dahinter steht auch immer die Frage,
was eine solche Kampagne ausmacht und wie
man als betroffene Person oder betroffenes
Unternehmen damit umgeht.

Das Projekt hat zwei thematische Felder be-
arbeitet: Politik und Wirtschaft. Hintergrund
war die Annahme unterschiedlicher Betrof-
fenheitsformen und unterschiedlicher Ver-
laufe in diesen beiden Sphiren - eine These,
die sich durch unsere Analysen bestitigen
lie}. Wihrend in der Politik hiufiger per-
sonalisierende Skandalisierungen zu finden
sind und diese oft den Kern der Kampagnen
ausmachen, stehen im wirtschaftlichen Um-
feld zumeist Produkte bzw. das Unternehmen
selbst im Fokus. Zudem sind die Folgen von
Erregungskampagnen zwar in ihren Auswir-
kungen vergleichbar, aber in ihrer jeweiligen
Intensitdt differenziert zu betrachten. Ana-
lysiert wurden entsprechend ausgewéhlte
Erregungskampagnen, die anhand umfang-
reicher Erhebungen im Netz und in den
Traditionsmedien ein gutes Bild tber diese
Kampagnen ermdglichen. Besonderer Wert
wurde auf Erfahrungen von Politikern und
Politikerinnen sowie Unternehmen gelegt,
die bereits solche Stiirme erlebt und (erfolg-
reich) bewiltigt haben. Fiir die Erhebung die-
ser Erfahrungen konnten Experteninterviews
mit Beteiligten durchgefithrt werden.

Das Projekt wollte einerseits diese neuen
Formen von ,Erregungskampagnen® wis-
senschaftlich aufarbeiten, andererseits aber
auch praktische Antworten fiir Politik und
Wirtschaft entwickeln, um diese Phanome-
ne als Teil der Krisen-PR besser greifbar zu
machen.

Die Studien wurden 2013/2014 von zwei
Forschergruppen durchgefiihrt. So beschif-
tigte sich der Politikwissenschaftler Prof. Dr.



Christoph Bieber, Universitit Duisburg-Es-
sen, schwerpunktméflig mit dem politischen
Umfeld, die Medienwissenschaftlerin Prof.
Dr. Caja Thimm, Universitit Bonn, mit dem
Unternehmensumfeld. Unterstiitzt wurden
sie durch den Mercator-Stipendiaten Cons-
tantin Hirthe (M.A.), sowie durch die Mas-
terstudierenden Meike Behr, Steffen Bender,
Franzi Harms, Sebastian Meltz, Anton Se-
mentsov und Jana Ziindel. Dank gilt nicht
nur der BAPP und der Stiftung Mercator fiir
die ,Forderung des jungen Wissenschaftlers
im Projekt, sondern besonders unseren bei-
den Projektpartnern aus der Praxis, Monika
Piel, ehemalige Intendantin des WDR, und
Prof. Dr. Jirgen Kluge, Unternehmensbera-
ter, Director emeritus McKinsey & Compa-
ny sowie Aufsichtsratsvorsitzender Schmitz
Cargobull AG.

Neben unseren ,Projektengeln waren es
auch die kundigen Argumente und Informa-
tionen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer
an unseren beiden oOffentlichen Veranstal-
tungen, die wichtige Hinweise auf die Spezi-
fika von Erregungskampagnen geben konn-
ten. Wir danken hier insbesondere Gregor
Mayer (Leitung Onlineredaktion Phoenix),
Anne Wizorek (Bloggerin und Initiato-
rin der  #Aufschrei-Kampagne, Grimme
Online Award-Preistragerin 2013), Matthi
Bolte (Mitglied des Landtags Nordrhein-
Westfalen, Biindnis 90/Die Griinen), André
Kauselmann (Pressesprecher Social Media,
Investor Relations und Commercial Banking
ING-DiBa AG), Prof. Dr. Torsten Oltmanns
(Partner/Global Marketing Director Roland
Berger Strategy Consultants) und Johannes
Marcus Schifer (Leiter Beratung/Marke-
tingleiter, nexum AG), die wichtige Anre-
gungen aus ihrem Arbeitsumfeld vermitteln
konnten.

Bonn/Duisburg im Januar 2015
Prof. Dr. Christoph Bieber
und Prof. Dr. Caja Thimm

Einleitung







Digitale Offentlichkeit:

Digitale Offentlichkeit:
Neue Dynamiken im Netz

ie seit Jahren zu beobachtenden Ten-

denzverschiebungen der Offentlich-
keit durch die Onlinemedien sind kategorial
und beruhen maf3geblich auf den individuali-
sierten Partizipations- und Produktionsmog-
lichkeiten in den Netzmedien: jede/r Einzel-
ne kann zum Medienproduzenten werden
und Inhalte ins Netz stellen. Seit dem Sie-
geszug der Social Media wie Facebook oder
Twitter bilden sich zudem neue Formen di-
gitaler Sozialitdt heraus, die auf einer inten-
siven netzbasierten Verkniipfung vielfiltiger
Interaktionsmodi basieren (Anastasiadis/
Thimm 2011).

Diese neuen Formen der Teilhabe und Pu-
blikationsoptionen gehen einher mit einer
zunehmend fragmentierten Offentlichkeit,
in der sich digitale Eliten mit teilweise hoch
ausgepridgtem Expertenwissen miteinander
vernetzen. Diese neuen Strukturen von Of-
fentlichkeit ziehen auch einen Kontrollver-
lust von Instanzen nach sich, die bisher In-
formationen je nach Interessenlage liefern
konnten, so. z.B. in der Unternehmens-PR
oder dem politischen Marketing. Neue Teil-
habe- und Publikationsoptionen haben auch
normativ-ethische Folgen. So ist der An-
spruch an ,Transparenz heute unvergleich-
bar hoher als im vor-digitalen Zeitalter. Ein
Bruch bzw. eine Verletzung des Transparenz-
gebotes wird in den genannten Eliten schnell
durch eigene Recherchen konterkariert und
kann zu relevanten Sanktionshandlungen im
Netz fithren. Beispiele hierfiir sind die pub-
likationstrachtigen Plagiatsfille, die diver-
sen Leaking-Affiren und natiirlich auch die
Ereignisse im Umfeld der Enthillungen des
Whistleblowers Edward Snowden.

Diese kategorialen Veranderungen in der
Medienkultur haben massiven Einfluss auf
Public Affairs Management bzw. die Konst-
ruktion digitaler Offentlichkeit(en) (Thimm/
Einspanner 2012; Bieber 2013). So werden
Netzkulturen, Politik und Wirtschaft zuneh-
mend von den Handlungsweisen der ,,produ-
ser“ bestimmt (Bruns 2008). Die Doppelrolle
als ,user’ und ,producer’ verweist auf einen
neuen Umgang mit Medienprodukten, die
sich die Rezipierenden nicht nur aktiv ,zu
eigen“ machen, sondern die sie fiir die eige-
ne Identitatskonstruktion und die Gestaltung
ihrer medialen Lebenswelt selbst produzie-
ren. Diese Form der Selbstbestimmung und
Handlungsautonomie bedingt eine aktive
Partizipationskultur, die sich in der Herstel-
lung von Medienprodukten manifestiert. Die
Verschrankung von Nutzung und Produktion
ist damit maflgebliches Element der Netzkul-
tur und mit dem Anspruch auf individuelle
Selbstpositionierung im medialen Umfeld
verbunden. Ohne Beachtung der davon be-
stimmten Netzkulturen, die u.a. von einem
hohen Anspruch an Regelungsfreiheit be-
stimmt werden, lasst sich das Medium Inter-
net als Kommunikationsraum weder verste-
hen noch fiir strategische Kommunikation
nutzen.

Den zunehmenden Einfluss, den der Einzel-
ne durch die Partizipation im Internet auf die
Distribution von Information, die Verteilung
von Ressourcen oder auf Entscheidungspro-
zesse nehmen kann, fasste schon Shapiro
(1999) als Kontrollverlust bzw. Kontrollzu-
wachs auf und formulierte dies in seinem Ti-
tel: ,Control Revolution - How the internet
is putting individuals in charge and changing
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the world we know® Diese Individualisierung
von Offentlichkeit lisst sich in Teilen durch-
aus als Gegenoffentlichkeit verstehen und hat
ihre Durchschlagkraft spétestens bei der Pla-
giatsaffire um den fritheren Verteidigungs-
minister zu Guttenberg und die Affire um
WikiLeaks verdeutlicht (Thimm 2012). Eine
weitere, unmittelbar politische Ausprigung
dieser Entwicklungen stellt das Aufkommen
der Piratenpartei als Komplement der ak-
tiven Medienproduktionsgemeinschaft dar
(vgl. die Beitrdge in Bieber/Leggewie 2012).
Diese politischen Digitalisierungseffekte
sind auch nach dem Niedergang der Piraten-
partei spiirbar — in der gesamten Parteien-
landschaft sind Elemente der ,Netzpolitik®
sichtbar geblieben. Besonders deutlich wird
dies beim - bislang freilich noch wenig erfolg-
reichen - Bestreben der Bundesregierung, in
der Kooperation von Innen-, Wirtschafts- und
Verkehrsministerium eine ,,Digitale Agenda“ zu
implementieren.

Die These, dass die Kontrolle sozialer, po-
litischer und 6konomischer Prozesse zuneh-
mend iber die Partizipationskultur des Net-
zes gesteuert wird, fithrt konsequenterweise
zu der Frage, wie diese Form des digitalen
Diskurses organisiert und realisiert wird.
Dabei ist eine der zentralen Einflussgrofien
die zunehmende Geschwindigkeit von Kom-
munikation. So beschleunigen Unternehmen
und Organisationen aktiv den Austausch,
indem sie das Medium Internet benutzen,
um fast ohne Zeitverzogerung vielfaltige
Informationen online anbieten zu konnen.
Andererseits fithren diese neuen Formen der
Partizipationsoptionen auch dazu, dass sich
Krisenverldufe dndern - sowohl Unterneh-
men als auch Politik sind in Krisenzeiten ge-
zwungen, schnell zu kommunizieren, um zu
aktuellen Entwicklungen Stellung beziehen
zu koénnen.

Es ldsst sich festhalten, dass fiir Politik und
Wirtschaft Soziale Netzwerke wie Facebook,
YouTube, Twitter oder Instagram eine neue
kommunikative Umwelt darstellen, die sich
den iiblichen Mechanismen von Kontrolle
und den bisher vertrauten Formen der Infor-
mationsdistribution entziehen. Die sich erst
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langsam entwickelnde Alltagsroutine im Um-
gang mit den Netzmedien bleibt auf wenige
Experten/innen beschridnkt und stellt daher
fur Politik und Wirtschaft gleichermafien
nach wie vor eine grofle Herausforderung

dar.
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Kampagnen und Krisen -
offline und online

Krisen werden in verschiedensten Wis-
senschaftsdisziplinen thematisiert
und lassen sich ganz generell als schwierige
Situationen beschreiben, die einen Hohe-
und Wendepunkt einer gefihrlichen Ent-
wicklung darstellten (Duden). Die Frage, mit
welchen kommunikativen Strategien man in
Wirtschaft und Politik solchen Krisen be-
gegnet, ist ein zentrales Thema der Organi-
sationskommunikation und hier speziell der
Krisen-PR (Konken 2002, Loffelholz 2005).

Krisenmodelle

Krisen konnen sowohl einzelne Personen
betreffen als auch Ereignisse, gesellschaftli-
che Systeme und Organisationen oder Unter-
nehmen. Sie zeichnen sich, abseits der zeitli-
chen, auch durch eine sachliche Dimension
aus. Eine Krise kann zunichst ganz allge-
mein als Bruch einer Entwicklung definiert
werden, dessen Beginn, Ursache, Dauer und
Verlauf fraglich ist und entsprechende Ent-
scheidungen erfordert, deren Erfolg aller-
dings nicht vorauszusagen ist (Merten 2005).
Krisen konnen als ,ungeplante und unge-
wollte Prozesse von begrenzter Dauer und
Beeinflussbarkeit sowie mit ambivalentem
Ausgang bezeichnet werden® (Krystek/Lentz
2013, 31). Dabei sind Krisen keineswegs nur
negativ zu sehen, vielmehr konnen Krisen
auch zu einer konstruktiven Fortentwicklung
fithren. Krystek/Lentz (2013, 31f.) fassen die
wesentlichen Eigenschaften von Krisen wie
folgt zusammen:

» [..] die Existenzgefihrdung durch Ge-
fahrdung dominanter Ziele, die Ambivalenz

des Ausgangs (Metamorphose oder Ver-
nichtung), der Prozesscharakter als zeitli-
che Begrenzung des Krisenprozesses, die
Steuerungsproblematik im Sinne einer nur
begrenzten Beeinflussbarkeit tiberlebenskri-
tischer Prozesse und der im Krisenprozess
fortschreitende Verlust von Handlungsmog-
lichkeiten.“

Krisen in Unternehmen und Politik kdnnen
zwar gleichermaflien bedrohlich sein, folgen
jedoch anderen Mechanismen. Um den Be-
griff der Unternehmenskrise besser eingren-
zen zu konnen, gilt es, diesen von Termini
abzugrenzen, die dhnliche Phdanomene be-
schreiben. Dazu gehoren Katastrophen, St6-
rungen, Konflikte, Risiken, Issues, Skandale
und das ,Organizational Burnout® (Abb. 1).

Katastrophen zdhlen zwar auch zu den
Unternehmenskrisen, lassen aber nur einen
negativen Ausgang zu und bedeuten hédufig
das Ende fiir das Unternehmen. Stérungen
sind Briiche des betrieblichen Ablaufs, die
aber nicht unbedingt in einer Krise miinden
miissen, da das Unternehmen noch in der
Lage ist sie zu bewdltigen. Aus einer Storung
kann sich allerdings durchaus auch eine Un-
ternehmenskrise entwickeln. Konflikte be-
schreiben Auseinandersetzungen zwischen
Personen oder Personengruppen innerhalb
der Organisation. Risiken wiederum entste-
hen immer dann, wenn die Chance auf unter-
nehmerischen Erfolg besteht. Solche, die den
Fortbestand des Unternehmens gefdhrden,
fallen in den Bereich der Unternehmenskri-
se. Issues beschreiben Themen, welche in
der Offentlichkeit als kontrovers angesehen
werden und unter anderem bei Nichtbeach-
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ungsbed.“
Krise

RISIKO
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UNTERNEHMENSKRISE e
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den Fortbestand des Unternehmens
substanziell zu gefahrden oder

sogar unmoglich zu machen

KATASTROPHE
= unabwendbare Unternehmenskrise
ohne Moglichkeiten des
Fortbestands des
Unternehmens

skandal-
bedingte

Abb. 1: ,Abgrenzung des betriebswirtschaftlichen Krisenbegriffs*; Quelle: Krystek/Lentz (2013, 33), anlehnend an Krystek und Moldenhauer 2007, 28.

tung in eine Krise miinden konnen. Skandale
dagegen basieren auf der Verletzung gesetz-
licher oder ethischer Grunditze, die mediale
Beachtung erfahren und ab einem gewissen
Grad als eine durch Medienberichterstattung
ausgeloste Form einer Unternehmenskrise
gelten konnen. Als extremste Version gilt das
organizational burnout, das einen Zustand
beschreibt, in dem ein Unternehmen sich
nicht mehr aus eigener Kraft aus einem er-
schopften Zustand befreien kann (Krystek/
Lentz 2013).

Gemeinsam ist den verschiedenen Perspek-
tiven der Prozesscharakter von Krisen. Dabei
kann sich der Zeitraum zwischen Anfang und
Ende allerdings sehr verschieden gestalten.
So lassen sich zwei Extreme unterscheiden:
die Ad-hoc-Krisen, die plétzlich eintreten
und sich durch einen beschleunigten Ver-
lauf auszeichnen (Hiillsmann 2005) und die
schleichenden Krisen, die iiber eine lingere
Dauer prisent sind. Erstere konnen fir ein
Unternehmen wesentlich bedrohlicher sein
als letztere, da sie keine Vorbereitung des
Krisenmanagements zulassen. Trotz unter-
schiedlich langer und intensiver Verldufe ist
es vor allem fiir die Bewaltigung wichtig, den
Prozess in einzelne Phasen zu unterteilen.
Krystek (1984, 30) hat ein Vier-Phasen-Mo-
dell entwickelt, das von Krystek/Lentz (2013,
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39) weiterentwickelt und grafisch aufbereitet
wurde (Abb. 2).

Unterschieden werden vier Phasen: Die
potentielle, latente, akut/beherrschbare und
akut/nicht beherrschbare Unternehmenskri-
se. In der ersten Phase entsteht die Krise
ohne dass das Unternehmen die Bedrohung
wahrnehmen kann. Es kommt beispielswei-
se zu falschen Entscheidungen beziiglich
des strategischen Vorgehens, wodurch die
Grundlagen fiir den spiter folgenden Aus-
bruch der Krise gelegt werden kénnen. In der
zweiten Phase ist der Krisenprozess bereits
im Gange, wird aber zumeist vom Unterneh-
men noch nicht erkannt. Allerdings konnten
an diesem Punkt durch eine Krisenfrither-
kennung bereits Praventivmafinahmen ein-
geleitet werden. Insofern ist die latente Un-
ternehmenskrise fiir das Krisenmanagement
von besonderer Bedeutung. Sollte die Krise
in der zweiten Phase allerdings nicht erkannt
werden, geht sie in das Stadium der akut/be-
herrschbaren Unternehmenskrise iiber. Hier
lassen sich die Anzeichen fiir eine Krise deut-
licher wahrnehmen. In dieser Phase ist, auf-
grund der vorangeschrittenen Zeit, allerdings
auch kein grofler Handlungsspielraum mehr
verfiigbar und Entscheidungen zur Bewilti-
gung miissen unter Zeitdruck getroffen wer-
den. Trotz der Einschrankungen und der fiir
das Unternehmen bereits sehr bedrohlichen
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Abb. 2: ,Phasen des generellen Krisenprozesses”; Quelle: Krystek/Lentz (2013, 39), anlehnend an Krystek (1987, 30).

Situation besteht in dieser Phase noch die
Moglichkeit die Krise konstruktiv zu been-
den. Wird dies jedoch nicht erreicht, tritt die
akut/nicht beherrschbare Unternehmenskri-
se ein. Die Grafik verdeutlicht, dass in allen
Phasen, unabhingig vom Ausgang der Krise,
ein Lernprozess durchlaufen wird, der dem
Umgang mit aktuellen und der Vermeidung
zukiinftiger Krisen dienen kann. Die Eintei-
lung des Krisenprozesses in einzelne Phasen
ist insofern relevant als Krisenmanagement
in jeder einzelnen Phase nach anderen Maf3-
nahmen verlangt (Krystek/Lentz 2013).

Krise und Skandal in der Politik

Auch die Politik kennt diese skizzierten
Krisenverldufe, allerdings lassen sich in die-
sem Kontext andere Verldufe und politikspe-
zifische Formen der Skandalisierung finden
(Porksen/Detel 2012).

Der systematische Zugang zur Krise in der
Politik basiert auf der Verkopplung von zwei
konzeptuellen Perspektiven, die auf im enge-
ren Sinne politische Fallgegenstinde bezogen
werden: ,,Medienskandale“ und ,entfesselte
Skandale®. Mit seinem Modell der ,,Skandal-
uhr® hat Burkhardt (2006) unterschiedliche
Phasen politischer Skandale klassifiziert, und
damit einen exemplarischen Zugang zur Sys-

tematisierung der komplexen Kommunika-
tions- und Rezeptionsprozesse vorgelegt:
Burkhardt differenziert fiinf Phasen, die
typischer Weise in einem Skandalisierungs-
prozess durchlaufen werden: in der dem
eigentlichen Skandal vorgelagerten Latenz-
phase (1) werden die Protagonisten einge-
fihrt, ein Schlisselereignis fungiert dabei als
Ausloser der Aufschwungphase (2), in der
eine Kontextualisierung dieses Ereignisses
geschieht. Darauf folgt die Etablierungspha-
se (3), in der der Skandal seine offentliche
Sichtbarkeit und Wirkung entfaltet. Darin
verortet ist auch der emotional aufgeladene
»Skandalhohepunkt, mit einer offentlichen
Entscheidungsfindung fiir oder gegen den/
die Skandalisierte(n): scheitern die Prota-
gonisten am skandalisierten Ereignis (z.B.
durch Ricktritt, Amtsenthebung) oder ge-
lingt ihnen ein Abschwichen oder Abwehren
negativer Konsequenzen (z.B. durch Aufkli-
rung, Schuldeingestiandnis, Entschuldigung)?
In der darauf folgenden Abschwungphase (4)
wird eine gesellschaftliche Qualifikation des
Skandalverlaufs vorgenommen, dabei gehen
offentliche Aufmerksamkeit und Emotiona-
lisierung zuriick. Den Abschluss bildet nach
Burkhardt die Rehabilitationsphase (5), die
eine weitgehende Normalisierung der Situ-
ation zur Folge hat, jedoch auch als zirkel-
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Emotionale Erregung
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Abb. 3: Skandaluhr (in Anlehnung an Burkhardt 2006)

hafter Ubergang in eine neue Latenzphase
bewertet werden kann.

Krise 2.0

Die bisher dargestellten Definitionen, Ver-
laufe und Wirkungen von Krisen beziehen
sich auf die Krisen im klassischen Sinne,
wihrend die Spezifika der Netzkultur noch
keine groflere Beachtung erfahren. An dieser
Stelle ist es daher wichtig, die durch das Web
2.0 entstandenen Verdnderungen der Struk-
turen digitaler Offentlichkeit als Grundlagen
einzubeziehen.

Im Zeitalter von Social Media bieten Face-
book, Twitter und Co. auch den Unterneh-
men und der Politik ganz andere Moglich-
keiten, um mit ihren Kunden/Wihlern in
Kontakt zu treten. Dabei besteht das Ziel dar-
in, die Adressaten in ihrem alltdglichen Kom-
munikationskontext abzuholen und durch
die Moglichkeit der Partizipation noch enger
an das Produkt zu binden (Mertens/Caspari
2012). Die Vernetzungsmoglichkeiten, die
Portale wie Facebook und Twitter auszeich-
nen, bergen im Hinblick auf ein erfolgrei-
ches Marketing viele Vorteile. Indem ein
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User beispielsweise eine Unternehmensseite
liked oder einen Beitrag kommentiert, macht
er gleichzeitig auch sein gesamtes Freunde-
Netzwerk auf diese Firma aufmerksam.
Diese Anschlusskommunikation und damit
das Ubermitteln von Meinungen und Infor-
mationen, die sich im Anschluss in der Of-
fentlichkeit verbreiten, stellt einen wichtigen
Faktor der digitalen Partizipation in Sozialen
Medien dar (Tonndorf/Wolf 2014). Positive
Kommentare in Bezug auf Produkte und An-
gebote sind besonders kostbar, da sie weitere
Nutzer automatisch von den Angeboten des
Unternehmens iiberzeugen kénnen. So profi-
tiert der Anbieter von den Empfehlungen, die
sich die Nutzer in den Sozialen Netzwerken
durch die verschiedenen Funktionen gegen-
seitig geben. Folger (2014) spricht dabei von
einer Art Mundpropaganda im Social Web.
Dabei besteht aber natiirlich auch immer die
Gefahr, dass die Kommentare nicht nur po-
sitiver Natur sind, sondern sich auch Kritik
und Beschwerden auf den Fanseiten konzent-
rieren und anschlieflend weiter verbreiten. In
der Literatur wird die elektronische Mund-
propaganda, die sogenannte ,electronic word
of mouth® (eWOM) definiert als

»[...] any positive or negative statement
made by potential, actual or former custo-
mers about a product or company, which is
made available to a multitude of people and
institutions via the Internet“(Henning-Thu-
rau et. al. 2004, 39).

Im Vergleich zur nicht-elektronischen
Mundpropaganda hat die eWOM natiirlich
eine wesentlich grofiere Reichweite. Zudem
bietet die durch mobile Medien moglich ge-
machte stindige Konnektivitit den Nutzern
die Moglichkeit, an jedem Ort und zu jeder
Zeit im Netz zu kommunizieren. Hierdurch
ist auch die Verbreitung von Mundpropa-
ganda online weder orts- noch zeitgebun-
den. Im Fall von positivem Feedback ist die
schnellere und groflere Verbreitung dessen
natiirlich von Vorteil fir ein Unternehmen,
umgekehrt verbreitet sich Kritik und Arger
genauso schnell und kann dadurch unange-
nehme Folgen haben, die ein sofortiges Ein-
greifen erfordern. Dies ist umso wichtiger als



Untersuchungen ergaben, dass negative Er-
lebnisse mit Produkten und kommerziellen
Angeboten wesentlich hdufiger an das sozia-
le Umfeld kommuniziert werden als positive
Erfahrungen. Durch die im Social Web ge-
gebenen zeitlichen und rdumlichen Verbrei-
tungsmoglichkeiten erscheint diese Tatsache
bedeutsamer denn je (Kohler 2006).
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Digitale Feuerstiirme

Digitale Feuersturme -
neue Formen der

Erregungskampagnen im Netz

Soziale Medien und die durch sie ge-
gebenen Moglichkeiten zur digitalen
Partizipation sind liangst in unserem Alltag
angekommen und haben sich als Kommuni-
kations- und Interaktionsmedien etabliert.
Wie das Internet im Allgemeinen werden
auch sie nicht nur in einem stationdren und
damit rdumlich beschrinkten Umfeld ge-
nutzt, sondern auch mobil (Bichle/Thimm
2014). Wahrend das wohl bekannteste Soziale
Netzwerk Facebook iiber eine Milliarde akti-
ve Mitglieder weltweit verzeichnet, kommt
der vor allem in den USA beliebte Mikro-
blogging-Dienst Twitter auf insgesamt 271
Millionen Nutzer (Twitter 2014). Aufgrund
dieser Zahlen ist es nicht verwunderlich, dass
in den vergangenen Jahren zunehmend auch
die Politik und die meisten Unternehmen
ihren Weg in die sozialen Medien gefunden
haben und mit eigenen Auftritten im Social
Web versuchen, die Kommunikation mit den
Wihlerinnen und Wihlern bzw. den Kundin-
nen und Kunden zu erweitern und zudem
durch den Netz- und Verbreitungscharakter
des Mediums potentielle Wihler oder Neu-
kunden zu gewinnen. Aber diese Netzprasenz
birgt auch Risiken - besonders fiir diejenigen,
die die Netzkultur entweder nicht kennen
oder nicht verstehen, bzw. sich im digitalen
Raum falsch verhalten. Insbesondere die
Schnelligkeit der Reaktionen von Menschen
rund um den Globus, die hohe Verdichtung
des Informationsaustausches und die welt-
weite Verbreitung von Produkten macht
Politik(er) und Wirtschaft in der digitalen
Offentlichkeit verletzbarer.

Wihrend sich Kunden und Wihler frither
zumeist entweder face-to-face, per Telefon
oder Brief bei einem Unternehmen oder einer
Partei tiber Produkt, Angebot oder politische

Positionen beschwert haben, nutzen viele
heutzutage die durch das Internet entstan-
denen Moglichkeiten, wie beispielsweise die
Facebook-Seite einer Firma oder eines Abge-
ordneten. Wegen des geringen zeitlichen und
finanziellen Aufwands ist die Bereitschaft zu
solcher Kritik deutlich grofler geworden. In
Umfeld der Social Media wird Kritik aller-
dings nicht nur an das Unternehmen oder die
Partei bzw. den Politiker getragen, sondern
gleichzeitig mit anderen Nutzern geteilt. Dies
kann zu dem Effekt fithren, dass eine regel-
rechte Welle der Kritik entsteht. Dabei kann
es durchaus sein, dass einzelne Kunden durch
ihren Kommentar eine Empo6rungswelle aus-
l6sen wollen und dabei schon einkalkulieren,
dass sich weitere Nutzer anschlieffen werden.
Gelingt dies, stellt es fiir das Unternehmen
eine Gefahr fiir das Image, die Kundengewin-
nung und den Umsatz dar. Ein weiterer Fak-
tor ist dabei der ,Konservierungscharakter®
des Internets. Dies bedeutet, dass platzierte
Inhalte zumeist auch noch lange Zeit nach
ihrer Veroffentlichung auffindbar sind und
es teilweise nur schwer ist, diese vergessen zu
machen (Folger 2014).

Wihrend einzelne Beschwerden den Mar-
keting- und Kommunikationsabteilungen
dennoch kein Kopfzerbrechen bereiten, stellt
sie die vermehrte und heftig auftretende
Kritik vor grofle Probleme. Hat sich eine
Emporungswelle im Social Web entladen,
greifen zumeist auch klassische Medien wie
Zeitungen das Thema auf und tragen den
Skandal auch an die Personen heran, die in
den Sozialen Netzwerken noch nicht aktiv
sind. Wéhrend frither hauptsichlich profes-
sionelle Gatekeeper wie Journalisten der tra-
ditionellen Medien fiir die Skandalisierung
zustdndig waren, so ist dies im Zeitalter des
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Social Web jedem Nutzer vorbehalten. Sozia-
le Netzwerke wie Facebook und Twitter die-
nen nun ebenfalls als Umgebung, in der auf
Missstande aufmerksam gemacht und Skan-
dale ausgelost werden konnen. Im Gegensatz
zu Skandalen, die iiber die klassischen Me-
dien publik gemacht werden, stehen Politik
und Wirtschaft zusétzlich vor dem Prob-
lem, dass das Krisenmanagement, durch die
enorme Verbreitung der Daten, ihre einfache
Greifbarkeit und ihre dauerhafte Existenz,
erschwert wird. Denn die Kommunikation
im Netz ist aufgrund ihrer Archivierbarkeit
iiber lange Zeit abrufbar, zugleich wird ihre
mogliche Reichweite durch unterschiedliche
Distributionsmoglichkeiten erhoht.

Um Empoérungswellen im Internet, bei
denen nicht immer nur konstruktive Kritik
gelibt wird, zu beschreiben, hat sich der Be-
griff des Shitstorms in Deutschland einge-
biirgert. Er wurde von dem Blogger Sascha
Lobo gepragt (Koster 2014; Lobo 2013).
Der Duden hat den Begriff mittlerweile eb-
enfalls aufgenommen und definiert ihn als
»Sturm der Entriistung in einem Kommu-
nikationsmedium des Internets, der zum
Teil mit beleidigenden Auflerungen einher-
geht (Duden 2014). Ein Shitstorm wird in
den meisten Féllen auf Facebook oder Twit-
ter ausgelost, wobei sich die Beschwerden
sowohl an Unternehmen, Organisationen,
Parteien oder Einzelpersonen richten koén-
nen. Der Inhalt der Klagen reicht von Kun-
denproblemen tiber unterschiedliche Einstel-
lungen in Bezug auf einen Themenbereich
bis hin zur Beanstandung von nicht-ethi-
schem oder unmoralischem Verhalten. Ein
Shitstorm entsteht dadurch, dass es Nutzern
gelingt auch andere Besucher der Plattform
dazu zu motivieren, sich an der Beschwerde
zu beteiligen. Je mehr dies sind, desto starker
ist die Welle der Empo6rung. Dabei kommt
es teilweise auch dazu, dass der eigentliche
Missstand in den Hintergrund riickt und sich
unsachliche Stimmen unter die Kritik misch-
en, die mit dem eigentlichen Problem gar
nicht mehr viel zu tun haben. Ein Shitstorm
entfaltet aber erst dann seine volle Wirkung,
wenn er anschlieend seinen Weg in die klas-
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sischen Medien findet und von dort weiter
verbreitet wird.

Unternehmen oder Personen miissen strat-
egische Entscheidungen fiir den Umgang mit
dieser digitalen Offentlichkeit treffen, die
nicht auf den iblichen Regeln der PR ba-
sieren: Krisenkommunikation im Netz folgt
ihren eigenen Regeln. Viele Beispiele der Ver-
gangenheit haben gezeigt, dass es beispiels-
weise wenig ratsam ist, die kritischen Kom-
mentare und Auflerungen aus einem Profil
zu loschen, damit andere Nutzer sie nicht
sehen konnen. Dies fithrt zumeist zu einer
noch grofleren Welle der Empoérung, dem
sogenannten Streisand-Effekt, welcher be-
sagt, dass Inhalte, die jemand unterdriicken
mochte, eine gesteigerte Aufmerksamkeit
bekommen, die sie ohne die Zensur niemals
erfahren hatten. Der Begriff geht auf die Sdn-
gerin Barbara Streisand zuriick, die Fotos von
ihrem Anwesen aus dem Internet I6schen las-
sen wollte. Erst durch diesen Versuch wurde
eine Masse von Menschen auf jene Bilder
aufmerksam und sie erlangten grolere Popu-
laritdt als sie es ohne die Bemithungen von
Streisand bekommen hitten.

Einer der ersten groflen und bekannteren
Shitstorms traf den Lebensmittelhersteller
Nestlé, dessen Krisenkommunikation ein
gutes Beispiel dafiir ist, wie der Streisand-Ef-
fekt funktioniert. Im Jahr 2010 ging die Um-
weltschutzorganisation Greenpeace davon
aus, dass das Unternehmen bei der Herstel-
lung seiner Schokoriegel Palmél verwendet
und damit den Regenwald und gleichzeitig
die Lebensrdume der Orang-Utans zerstort.
Greenpeace ver6ffentlichte ein Video auf You-
Tube, dass auf diesen Missstand aufmerksam
machen sollte. Das Video dhnelt einem Wer-
beclip und zeigt einen Biiroangestellten der
in einen Schokoriegel beif3t, welcher fiir den
Zuschauer wie ein Finger eines Orang-Utan
aussieht. Der eingeblendete Text ,Give the
orang-utan a break...“ nimmt auf den Slogan
Bezug, der mit dem Schokoriegel verkniipft
ist. Nestlé versuchte daraufhin das Video zu
verbieten und begann damit, Fanseiten ab-
zuschalten, um auch die Diskussion zu un-
terdriicken. Dies fiihrte allerdings nur dazu,



dass der Skandal eine noch grofiere Reich-
weite erlangte und auch das Video plattform-
ibergreifend verbreitet wurde.

Candy-Stiirme - Digitale
Umarmungen per Social Media

Ganz anders gelagert als die beschriebenen
»Shitstorms® sind die das Gegenteil kommu-
nizierenden Stiirme - die ,Candy-Storms®
Der Begriff geht auf Volker Beck von Biind-
nis90/Die Griinen zuriick, der im Novem-
ber 2012 in einem Tweet dieses Schlagwort
als Hashtag einfithrte. Beck verwendete in
seinem Aufruf zum ,Candystorm fir Clau-
dia“ den Begriff Candystorm als Bezeich-
nung fiir diese Zuspruchsbewegung und als
Beschreibung fiir das ,,Gegenteil eines Shit-
storms“ erstmals im Offentlichen deutschen
Sprachraum. Er verband damit einen Aufruf,
die damalige Parteivorsitzende Claudia Roth
bei ihrer Kandidatur zur Wiederwahl zu un-
terstiitzen. Roth war zuvor bei der Wahl zur
Spitzenkandidatin nur auf Platz vier gelandet
und drohte, sich aus Enttiuschung ganz
zuriickzuziehen.

Versehen mit Hashtags wie #claudiatwo-
moreyears oder #claudiamussbleiben wurde
nach Becks Aufruf fleiflig Unterstiitzung fiir
die Parteichefin gesammelt. Besonders bei
Twitter wurden aufmunternde Spriiche ge-
postet, von Griinen-Politikern ebenso wie
von anderen Twitternutzern. Inspiriert von
Barack Obamas berithmten Sieges-Tweet
wiahrend der US-Prasidentschaftswahl, lautet
das Schlagwort - ,claudia-two-more-years®,
zwei weitere Jahre. Auch unter “claudiamuss-
bleiben” sammelte sich schon kurz nach der
Wahlniederlage erster Zuspruch, zusitzlich
erreichten Roth hunderte Mails. Der Nutzer
@sacralo ging sogar noch weiter und ver-
sprach: ,Wenn Claudia weiter macht, trete
ich den Griinen bei®.

Nach ihrer Wahl erklarte Roth den Candys-
turm als ermutigendes Signal ihrer Partei:
»Besonders beriihrt, weil ich das auch nicht
kannte bisher, hat mich ein Candystorm, in
dem ich direkt aufgefordert werde, zu kandi-
dieren. Die Medien nahmen das Thema auf
und machten es zum Gegenstand ironischer

Digitale Feuerstiirme

Berichte, wie der Spiegel mit dem Titel: ,,Par-
teiaufruhr nach Griinen-Urwahl: Befehl zum
Liebhaben®.

Allerdings wurde dieser Erfolg nicht wie-
derholt, sodass der Begriff des ,Candy-
storms“ bisher keine weitere Nutzung erfuhr
und stark an diesen einmaligen Kontext ge-
bunden blieb.

Literatur

Biéchle, Thomas/Thimm, Caja (2014): Mo-
bile Medien — Mobiles Leben. Zur Ein-
leitung. In: Bichle, Thomas Christian/
Thimm, Caja (Hrsg.): Neue Technologien,
Mobilitit und die mediatisierte Gesell-
schaft. Bonner Beitrage zur Online-For-
schung, Band 3. Miinster: Lit Verlag, S.
off.

Duden (2014): Shitstorm.http://www.duden.
de/suchen/dudenonline/Shitstorm.

Folger, Mona (2014): Entstehung und Ent-
wicklung von Shitstorms: Motivation
und Intention der Beteiligten am Beispiel
von Facebook. Berlin: Bundesverband
deutscher Pressesprecher e.V,, S. 25-31.

Hardiman, Marco (2011): Typische Krisen-
verldufe. http://de.slideshare.net/KPZ-
Social-Media/krisenkommunikation-im-
social-web-10596070.

Lobo, Sascha (2013): Ich habe das alles nicht
gewollt. Sascha Lobo iiber die Entstehung
des Begriffs Shitstorm. http://www.spiegel.
de/netzwelt/web/sascha-lobo-ueber-
die-entstehung-des-begriffs-shitstorm-
a-884199.html.

http://www.spiegel.de/politik/deutschland/

gruenen-fuehrung-deb.attiert-folgen-der-
urwahl-a-866647.html.

27






Digitale Erregungskampagnen

Erregungskampagnen in der Wirtschaft

In der Wirtschaft

Wie navigiert man durch digitale Feu-
erstiirme und welche Rolle spielen

sie in der Wirtschaft? Angesichts der schein-
bar immer haufiger auftretenden digitalen
Erregungswellen wird die Beantwortung die-
ser Fragen insbesondere fiir Unternehmen
immer wichtiger. So sind es doch, neben pro-
minenten Personlichkeiten aus Politik und
dem offentlichen Leben, vor allem sie und
ihre Reprisentanten, die im Mittelpunkt des
Sperrfeuers aus kritischen Beitrdgen im Netz
stehen. Ziel des Forschungsprojektes war
deshalb auch Erkenntnisse zu generieren, die
als Grundlage praktischer Handlungsemp-
fehlungen fiir das Management von digitalen
Kommunikationskrisen in Unternehmens-
kontexten dienen kénnen.

Vorgehen und Durchfithrung

Um diesem Vorhaben auf einer soliden
empirischen Grundlage gerecht zu werden,
wurde die qualitative Methodik leitfaden-
basierter Experteninterviews gewahlt. Als
Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Befra-
gung wurden ausschliellich verantwortliche
Reprisentanten aus dem Bereich Unterneh-
menskommunikation zugelassen, deren Un-
ternehmen bereits im Mittelpunkt eines Feu-
ersturms im Web standen. Dies erfolgte, um
Einblicke in tatsichlich gemachte Erfahrun-
gen und darin gefillte Entscheidungen sowie
darauf griindende generelle Einschitzungen
zu erhalten.

Die im Vorfeld formulierten Forschungs-
fragen konzentrierten sich unter anderem
auf die generellen Voraussetzungen, die Un-

ternehmen fiir ein funktionierendes digitales
Krisenmanagement erfiillen miissen, sowie
auf konkrete Kommunikationsmafinahmen
und Regeln. Daneben wurden jedoch auch
Fragen zur subjektiven Wahrnehmung, den
Ausdrucksformen sowie den Dynamiken
und Folgen dieses Phdnomens gestellt, um
Aufschliisse iiber die Rolle von digitalen Em-
porungen in der Wirtschaft, sowie seinen
konkreten Ausprigungen und Konsequenzen
zu erhalten.

Vier bekannte Groflunternehmen konnten
fir die Interviewstudie gewonnen werden:
die ING-DiBa AG, die Deutsche Telekom
AG, die Deutsche Post AG und die Vodafone
GmbH. Sie bilden aufgrund der unterschied-
lichen Erregungs-Fille ein ausgesprochen
interessantes Set. Die Interviews erfolgten,
aufler bei Vodafone, wo die Befragung tele-
fonisch aufgezeichnet wurde, im Hause der
Unternehmen. Die Aussagen der Teilnehmer
wurden transkribiert und mit Bedacht auf die
verfolgten Schwerpunktbereiche inhaltsana-
lytisch ausgewertet.

Teilnehmer und Fille

André Kauselmann, Pressesprecher Social
Media, Investor Relations und Commercial
Banking der ING-DiBa, sah die Direktbank
Anfang 2012 aufgrund einer TV-Werbung
des Unternehmens von einer digitalen Erre-
gungswelle betroffen. Im TV-Spot bekommt
der deutsche Basketballstar Dirk Nowitz-
ki in einer Metzgerei eine Fleischwurst mit
der Frage ,Was haben wir frither immer ge-
sagt?“ tberreicht. Nowitzkis Antwort: ,,Da-
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mit du grof3 und stark wirst.“ Die Antwort
von Nicht-Fleischessern auf der Facebook-
Prasenz des Unternehmens: eine Erregungs-
welle, die innerhalb von zwei Wochen rund
15.000 Kommentare generierte (s. Kausel-
mann/Ott 2012) und auch die traditionellen
Medien berichteten hieriiber (s. bspw. stern.
de; sueddeutsche.de; welt.de). Wurde das
Unternehmen im Netz zunichst beschuldigt
Propaganda fiir Fleischkonsum zu machen,
entwickelte sich die Erregung spéter zu einer
Grundsatzdiskussion.

Luisa Vollmar, Social Media Manager Cor-
porate Communications bei der Deutschen
Telekom, war mit einem der gréf3ten massen-
medial und digital besprochenen Medienthe-
men im Jahr 2013 befasst, bei dem die Deut-
sche Telekom und das Thema Netzneutralitit
die Hauptrolle spielten. So sorgte der Tele-
kommunikationskonzern mit Uberlegungen
fiir Aufregung, Datenobergrenzen einzufiih-
ren und somit die Internet-Geschwindigkeit
von Kunden zu verringern, sobald eine be-
stimmte Datenmenge iiberschritten wird.
Unter Hashtags wie ,#drosselkom® wurde
sich iber die Telekom bei Twitter lustig ge-
macht (s. bspw. fr-online.de; rp-online.de
2013), kritisiert wurde sie aber auch auf Fa-
cebook, Instagram sowie im Unternehmens-
blog.

Die Deutsche Post musste sich 2010 in ver-
schiedenen Blogs sowie auf Facebook und
Twitter fiir ihren stark massenmedial bewor-
benen E-Postbrief verantworten, der vor al-
lem bei einem digitalen Fachpublikum stark
in der Kritik stand (s. bspw. handelsblatt.
com 20105 zeit.de 2010). Die Erregungswelle
kam ins Rollen als der Blogger Richard Gut-
jahr, einen negativen Blogbeitrag iiber das
neue Produkt verfasste (gutjahr.biz 2010).
Die Schirfe der dort geduflerten Kritik, so
ist in dem Beitrag zu lesen, kann auch dar-
auf zuriickgefiihrt werden, dass sich Gutjahr
zuvor mit einer Interviewanfrage an die Post
wandte, von der Pressestelle jedoch abgewie-
sen wurde und der Blogger und Journalist
sich somit nicht ernst genommen fiihlte. In
den vier Tagen nach Veroffentlichung seines
Blog-Beitrags stieg das Beitragsaufkommen
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auf 470 Tweets am Tag in der Spitze an und
flaute in den weiteren drei Tagen deutlich ab.
Sechs Wochen lang gab es indes weiterhin ein
regelmafliges ,Grundrauschen® zum Thema,
so Michael Sellen, Teamleiter Internet Deut-
sche Post DHL.

Der Mobilfunkanbieter Vodafone machte
im Sommer 2012 aufgrund der Beschwerde
einer Kundin bei Facebook mit dem Pseudo-
nym ,,Anni Roc“ Erfahrung mit massenhafter
Kritik im Netz: In 10 Tagen wurde der Bei-
trag von 15.000 Nutzern kommentiert, rund
140.000 driickten auf ,,Geféllt mir“ und auch
traditionelle Medien berichteten (s. focus.de;
handelsblatt.com 2012). Christian Rapp, ver-
antwortlich fiir Social Media und CSR in der
Vodafone-Pressestelle, gibt unter anderem
Einblick in dadurch gewonnene Erkenntnis-
se.

Ausgewihlte Ergebnisse

Digitale Kritik und die Gefihrdung des
Feuersturms

Kritik im Web gehort in den Unternehmen
aller Befragten zum Alltag. Dass Einzelkri-
tik die Gefahr birgt anzuwachsen, damit
hat nicht nur Christian Rapp in Form des
Vodafone-Falles im Grofien, sondern auch
Luisa Vollmar von der Telekom im Kleinen
Erfahrung gemacht: ,es war ein relativ sim-
pler Kundenfall [...], aber anscheinend zur
richtigen Zeit am richtigen Platz irgendwo
aufgetaucht und hat wahnsinnig viele Likes
bekommen.“ Christian Rapp macht klar, dass
»mittlerweile [jeder] in der Lage [ist] Erre-
gungswellen auszul6sen, indem er ein Thema
findet, dass er vielleicht besonders pragnant
auf den Punkt bringt, eine gute Grafik dazu-
stellt oder solche Sachen.®

Der Umgang mit Kritik im Web wird von
allen als ,ernsthaft® beschrieben. Sie ist mit-
unter ausdriicklich erwiinscht, wird nicht ge-
16scht und Antworten erfolgen meist auf alle
konstruktiven Beitrdge. Kritik sei sogar, so
betont Christian Rapp, ein wichtiges Mittel
fiir Prozessoptimierungen im Unternehmen.
Luisa Vollmar stellt indes auch fest, dass man
im Umgang mit Kritik im Web bei der Tele-



kom mittlerweile recht gelassen sei. Besonde-
re Relevanz besitzt Kritik laut Christian Rapp
allerdings dann,

wenn sie merkbar zunimmt oder wenn man
merkt, dass ein gedufSertes Problem nicht nur
ein Einzelfall ist, sondern plotzlich aus ver-
schiedenen Regionen oder aus einer bestimm-
ten Stadt verschiedene Leute ein Problem du-
fern. (Christian Rapp, Vodafone)

Das Gefdahrdung von einer Kritikwelle im
Web getroffen zu werden beurteilen Luisa
Vollmar und Michael Sellen fiir die Telekom
beziehungsweise die Deutsche Post DHL
als hoch. Grund hierfiir: der Bekanntheits-
grad und die breite Kundenbasis. Christian
Rapp sieht Vodafone, wie jedes andere Un-
ternehmen in der Consumer-Branche, als
etwas gefahrdeter an: ,Man muss aber schon
unterscheiden, ob ein Unternehmen eher
Schrauben herstellt oder Handyvertréige ver-
kauft.“ Einzig André Kauselmann, ING-Di-
Ba, sieht fiir die Direktbank nur ein geringes
Risiko erneut von massenhaftem Unmut im
Netz getroffen zu werden.

Einstellungen zum Phdnomen digitaler
Feuerstiirme

Die Mehrheit der Teilnehmer artikuliert
ausdriicklich ihr Verstindnis dafiir, dass
Menschen im Web Kritik {iben. André Kau-
selmann betont zudem, dass Unmutsdufle-
rungen an sich nichts Neues seien, nur ihre
digitale Nachlesbarkeit. Luisa Vollmar ist in
Bezug auf die Legitimitdt der Mehrheit aller
digitalen Erregungsstiirme indes skeptisch:

Diese Unmutsiuflerungen gab es friiher
auch, jetzt kann man sie nur eben erfassen,
protokollieren, messen und so weiter. (André
Kauselmann, ING-DiBa)

oder

bei vielen Shitstorms empfinde ich, dass sich
Leute einfach selbst darstellen wollen. Sie ge-
hen her und sagen ,ha, jetzt habe ich hier ein
Medium und kann euch mal so richtig an den
Karren fahren®. Ja, also unnitig. (Luisa Voll-
mar, Telekom)

Kritisch zu hinterfragen ist Sellen zufolge
der Eindruck, dass es sich bei den Stimmen

Erregungskampagnen in der Wirtschaft

im Netz um die Mehrheit handele. Auch kon-
ne sich eine Hysterie entwickeln, ,die mit
dem realen Ursprung nicht in einem verniinf-
tigen Zusammenhang steht“. Dies sieht auch
Kauselmann so, sieht hierin allerdings die
Charakteristik der Feuerstiirme: ,dass sie im
Prinzip aus einem Einzelfall ein Medienthema
machen konnen®. Dieser neuen Moglichkeiten
sind sich die Kunden, so Christian Rapp, du-
Berst bewusst. Wenn ihnen beispielsweise bei
einem Problem an der Hotline nicht geholfen
werde,

dann gehen sie mittlerweile sehr schnell auf
die Kandle - Twitter vor allem, auch Facebook
- und versuchen dort ihr Anliegen zu losen
[...] und nutzen mitunter auch die sozialen
Medien als Drohpotenzial. (Christian Rapp,
Vodafone)

Ausprdagung und Dynamik digitaler
Erregung

Betont wird, dass Nutzer-Beitrdge in di-
gitalen Erregungswellen nicht nur beleidi-
gend und destruktiv sind. So war die digitale
Erregung um den E-Postbrief ,grifStenteils
sachlich und nicht unter der Giirtellinie®
Auch Luisa Vollmar schildert, dass sich die
Kommentare in der ,#drosselkom“-Diskus-
sion ,,Zum Teil sehr fundiert mit groffer De-
tailkenntnis [darstellten]. Stilistisch zeige
sich die ganze Bandbreite: von sachlich und
gerechtfertigt bis emotional und ,unter der
Giirtellinie®
erlebte indes
Christian Rapp die Kommunikationskrise bei
Vodafone:

Also ein einfaches Luft-raus-lassen, an eini-
gen Stellen sicherlich eine Art von Mob, der so
einsetzte, wo sich jeder gemiifSigt fiihlte mit zu
kritisieren oder drauf zu schlagen. (Christian
Rapp, Vodafone)

André Kauselmann, der das Verhiltnis von

Vornehmlich destruktiv

sachlichen und emotionalen Beitragen ambi-
valent erlebte, bescheinigt den meisten betei-
ligten Usern beim ,,Wurstkrieg“ der ING-Di-
Ba ein , iiberdurchschnittliches Sprachniveau®.
Zudem bemerkte er, ,dass die Leute, die be-
sonders gut schreiben konnten [...] sehr schnell
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sehr viel Likes und Zustimmung bekommen
haben® - ein Zusammenhang, der vor allem
fiir die Nachvollziehung von Entwicklungs-
dynamiken oder die Identifikation von Mei-
nungsfithrern von besonderem Wert sein
konnte.

In Bezug auf die Dynamik von Erregungs-
wellen zeigt sich ein homogenes Bild. So be-
schreiben die Teilnehmer diese durch einen
schnellen Aufbau und ein langsameres Aus-
laufen: ,Wenn ich es jetzt aufzeichnen wiirde,
war es ein nach links gekippter Berg.“ (Michael
Sellen, Deutsche Post DHL). Entscheidenden
Einfluss auf die quantitative Entwicklung iibt
Kauselmann zufolge die traditionelle Medi-
enberichterstattung aus, die fiir ihn letztlich
die entscheidende Relevanz ins Spiel bringt:

Von unserem Wurstkrieg den wir hatten, ha-
ben auf Facebook selber 20.000 Leute gesehen.
[...] Das ist nichts eigentlich, ne? Wenn ich
dann aber vergleiche, dass eine Woche spiter
zum Beispiel der Spiegel dariiber berichtet mit
einer Millionen Auflage - da kommt die Re-
levanz in so ein Thema rein. (André Kausel-
mann, ING-DiBa)

KommunikationsmafSnahmen und
Folgen am konkreten Fall

Als sich in den ersten Wochen des Jahres
2012 aufgrund einer TV-Werbung eine De-
batte iiber das Fir und Wider von Fleisch-
konsum auf der Facebook-Priasenz der Di-
rektbank ING-DiBa entfachte, verfugte das
Unternehmen laut Kauselmann bereits iiber
ein heute ,Task-Force Kommunikation® ge-
nanntes Gremium zum Management von
kommunikativen Reputationsfillen. Es be-
steht aus Vertretern der Kommunikation,
dem Internet-Marketing und dem Kunden-
Dialog sowie aus betroffenen Fachabteilun-
gen.

Zu den konkret beschlossenen Mafinah-
men zahlte, dass User, welche die Facebook-
Priasenz der ING-DiBa noch nicht mit einem
Like versehen hatten, erst einmal auf einem
sogenannten ,Welcome Tab“ landeten, eine
vor das Profil geschaltete Willkommensseite.
Hier wurden die Nutzer um einen respekt-
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vollen Umgang gebeten. In eigenen Posts
des Unternehmens wurde ebenfalls Fairness
angemahnt, was mit den Werten des Unter-
nehmens begriindet wurde und so auch als
PR-Mafinahme gelesen werden kann. Gleich-
zeitig wies die ING-DiBa darauf hin, dass
man die Diskussion begriifle. Eine Offenheit,
die sich auszahlte: ,Die fanden das gut. Spd-
testens zu diesem Zeitpunkt haben wir dann
auch die ersten Veganer auf unsere Seite gezo-
gen.“ (André Kauselmann, ING-DiBa).

Eine wichtige Grundlage fiir alle getroffe-
nen Mafinahmen stellte Kauselmann zufolge
das kontinuierliche Monitoring dar. Neben
den externen Kommunikationshandlungen,
unterstrich er jedoch auch die Bedeutung der
internen Kommunikation in einem ,Shit-
storm®:

Dass die Mitarbeiter im Haus auch abgeholt
werden, auch informiert werden mit einer
Intranet-Meldung und so weiter und so fort.
Weil Sie miissen sich vorstellen, bei unserer
Erregungswelle, die wir damals hatten, da gab
es ein, zwei Wochen hier in der Kaffeekiiche
praktisch kein anderes Gesprichsthema mehr.
(André Kauselmann, ING-DiBa)

Restriktive ~Kommunikationsmafinahmen
wurden bei der ING-DiBa jedoch ebenfalls
ergriffen. So wurde die Moglichkeit Bilder
in den Kommentaren zu posten gesperrt, um
Ansichten gequilter Tiere zu verhindern. Zu-
dem wurden Kommentare gel6scht, die laut
Kauselmann ,,unter aller Kanone“ waren und
beispielsweise Vergleiche zwischen Massen-
tierhaltung und dem Nationalsozialismus
zogen. Beenden konnte die ING-DiBa die
Erregung auf dem eigenen Facebook-Profil
letztlich mit der Ankiindigung, nach gut zwei
Wochen Diskussion alle weiteren Kommen-
tare zu diesem Thema zu l6schen.

Im Fall der Deutschen Telekom, der in al-
len Medien gefithrten Diskussion iiber die
Drosselung der Internetgeschwindigkeit bei
Erreichen einer gewissen Datenobergrenze
im Jahr 2013, hilt sich der von Luisa Voll-
mar beschriebene Mafinahmenkatalog der
Krisenkommunikation in Grenzen. Ihren
Angaben zufolge lassen sie sich auf zwei Be-
reiche reduzieren: der Veroffentlichung eines



eigenen Blogeintrags zu diesem Thema sowie
die kontinuierliche Gegendarstellung in den
traditionellen Massenmedien. Eine Strategie,
die Indiz fiir die nach wie vor grofle Bedeu-
tung traditioneller Medien bei der Bewalti-
gung von Kommunikationskrisen ist.

Die Deutsche Post konzentrierte sich bei
der Losung ihres digitalen Erregungsereig-
nisses 2010 rund um den E-Postbrief indes
auf diejenige Zielgruppe, welche die Kritik
an den Mingeln dieses Produktes durch ei-
nen Blogbeitrag erst ins Rollen brachte: die
digitalen Multiplikatoren. So wurde zunéchst
auf den Beitrag von Richard Gutjahr in Form
einer Stellungnahme des zustindigen Unter-
nehmenssprechers auf dem Blog selbst geant-
wortet. Anschlieflend nutzte der Konzern die
Vorteile eines besonderen Formats der On-
linekommunikation sowie Netzwerkeffekte:
Innerhalb der digitalen Debatte wurden die
,Top-Influencer” identifiziert und zu einem
Webinar geladen. Darin erlduterte der zu-
staindige Produktmanager Fakten zum Pro-
dukt und stellte sich den Fragen der gelade-
nen Offentlichkeit im Live-Chat-Verfahren.
Offen gebliebene Fragen wurden schriftlich
nachbereitet. Ausschnitte des Webinars wur-
den auf YouTube verdffentlicht und tiber wei-
tere Social-Media-Kanile verbreitet, was laut
Michael Sellen eine besonders gute Resonanz
erfuhr. Zudem stellt Sellen fest:

Wichtig ist, dass man nicht den Versuch un-
ternimmt, alles schon zu reden. Es gab hier und
da noch Kinderkrankheiten, und ich denke es
war sicherlich auch hilfreich bei der Fehlerbe-
hebung, in eben diese Diskussion einzusteigen.
(Michael Sellen, Deutsche Post DHL)

Dass die Zeit ein wesentlicher Faktor beim
Krisenmanagement digitaler Erregungswel-
len ist, zeigt das Beispiel Vodafone. Auf die
Kritik der enttduschten Kundin und Face-
book Nutzerin ,,Anni Roc, die am Mittwoch,
den 25. Juli 2012 um 10.39 Uhr auf dem Fa-
cebook-Profil von Vodafone einging, wurde
erst spit geantwortet und die sich aufbauen-
de Erregungswelle zunédchst nicht wahrge-
nommen:

Naja, das Problem war ja, dass tiber das Wo-
chenende zu diesem Zeitpunkt niemand den
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Facebook-Account wirklich gemonitort hat
und sich die Welle im Prinzip immer weiter
aufbauen konnte. Und als wir Montag friih
dann da waren, war das Kind eben in den
Brunnen gefallen und die ndichsten drei Tage
steigerte sich das immer weiter. (Christian
Rapp, Vodafone)

Zu den anschlieflenden Mafinahmen gehor-
te Rapp zufolge ein offizielles Statement auf
Facebook, das von den Usern ,gut geteilt®
wurde und das ,Sentiment etwas neutraler
gestimmt hat“. Daneben wurde jedoch auch
ein Interview mit einem Service-Manager
auf dem Unternehmens-Blog veroffentlicht.
Kurzfristig, so Rapp, versuchte man ebenso
mit den vorhandenen Ressourcen sofort ei-
nen verbesserten Service iiber Facebook zu
bieten. Diese Mafinahme war aufgrund der
damals noch begrenzten Kapazititen jedoch
nur von ,rudimentdrem Erfolg®

Folgen digitaler Emporung

Auflerten alle Teilnehmer in den Interviews
die Einschitzung, dass Unternehmen gute
Moglichkeiten haben, auf digitale Erregung
Einfluss zu nehmen, ldsst der Grofiteil eben-
falls erkennen, dass auch die jeweiligen Er-
regungsstiirme Einfluss auf die Unternehmen
ausiiben konnten. So etablierte Vodafone,
Christian Rapp zufolge, in der Kommuni-
kationskrise das ,,Social Media Board®, das
ahnlich wie das Gremium bei der ING-DiBa
aus Vertretern verschiedener Fachbereiche
besteht und fiir die Abstimmung verantwort-
lich ist. Zudem fillte Vodafone nach der Er-
regungswelle im Jahr 2012 die Entscheidung,
den Kundenservice im Social Web auszubau-
en. Auch bei der Deutschen Post spricht man
von Lerneffekten im Bereich Kommunika-
tion, gleichzeitig gesteht man der Erregung
auch eine Wirkung auf den internen Prozess
zum Kkritisierten Produkt, dem E-Postbrief,
zu:

Blogger werden bei uns nicht mehr dem Kun-
denservice zugewiesen. Zum anderen ist es si-
cherlich so, dass viele der Kinderkrankheiten,
die von der Community zu Recht angesprochen
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wurden, dann auch prioritdr angegangen wur-
den (Michael Sellen, Deutsche Post DHL)

Auch die Telekom zog Konsequenzen aus
der Erregungswelle: ,man hat die Entschei-
dung, die entsprechende Drossel einzufiihren
erstmal zurtickgestellt und schaut sich das
Ganze neu an, wenn es soweit ist.“ (Luisa
Vollmar, Deutsche Telekom) Lediglich bei der
ING-DiBa hatte die Erregungswelle nach ei-
genen Angaben keine Konsequenzen. Weder
das Ausstrahlen des Werbespots wurde ein-
gestellt, noch konnten langfristige oder kurz-
fristige Einfliisse auf Unternehmenskenn-
zahlen wihrend des Feuersturms festgestellt
werden:

Das heifSt nicht, dass da nichts war, aber wir
konnten nur nichts messen. Wir haben viele
Messinstrumente, aber es war nichts Messba-
res. (André Kauselmann, ING-DiBa)

Insgesamt weisen die Befragten dem Phéno-
men ,,Shitstorm® eher begrenzte Wirkungs-
macht zu, wobei auch darauf hingewiesen
wird, dass es ganz auf den Fall ankommt.
Besonders deutlich formuliert indes Vollmar
ihre Skepsis gegeniiber der Wirkungsmacht
von Erregungswellen:

Ich glaube, dass der Mensch einfach so ge-
strickt ist, dass er das dann auch schnell wieder
vergessen hat [...]. Langfristig grofSe Schiden?
Die meisten Shitstorms haben wirklich iiber-
haupt keine Folgen. (Luisa Vollmar, Telekom)

Um mogliche Konsequenzen besser ab-
schitzen zu konnen, empfiehlt Michael Sel-
len, sich selbst eine Frage zu stellen: ,Was
wiirde der neutrale Beobachter sagen?“
Zusammengefasst sehen alle Befragten die
grofiten Einflusspotenziale in den Bereichen
Unternehmensreputation, Image und Glaub-
wiirdigkeit. Weniger, aber moglicher Ein-
fluss, wird digitalen Erregungen auf die Ar-
beitgeberattraktivitit sowie auf den Bereich
B2B zugetraut. Die Folgen fiir Faktoren, die
sich anhand von harten Kennzahlen nach-
vollziehen lassen, beispielsweise Umsatz oder
Aktienkurs, wurden als besonders gering bis
gar nicht vorhanden eingeschatzt. In der Un-
ternehmenskommunikation stellen die Teil-
nehmer hingegen durchaus konkrete Kon-
sequenzen moglicher digitaler Feuerstiirme
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fest. So spricht Sellen von einem zunehmen-
den Druck, schneller und transparenter zu
reagieren. Vollmar sieht ebenfalls neue Her-
ausforderungen:

Man muss sicher aus der Komfortzone raus
als Unternehmenskommunikation [...], dass
man das einfach auch ernst nimmt, wenn der
Herr Miiller von nebenan da mit dabei ist. Den
muss ich auch ernst nehmen und nicht nur
wenn es der Chefredakteur der FAZ ist. (Luisa
Vollmar, Deutsche Telekom)

Christian Rapp betont die neuen Anforde-
rungsprofile: Ein Pressesprecher miisse heu-
te nicht nur traditionelle Medien, sondern
auch die digitalen Medien bespielen sowie
Influencer und Themen einschitzen koénnen.
Digitale Emporungen wiirden zudem das Be-
wusstsein fiir die Rolle digitaler Medien und
fir die Rolle der Marketingkommunikation
in der offentlichen Wahrnehmung schirfen.
Dies miisse, so Rapp, eine engere Verzahnung
von Marketing- und PR-Kommunikation zur
Folge haben. Digitale Feuerstiirme bieten
aber auch Chancen, darauf machen die Stu-
dienteilnehmer ebenfalls aufmerksam. Vor
allem durch den richtigen Umgang mit dem
»Shitstorm“ kann ein Unternehmen ,,punk-
ten®, so Luisa Vollmar. Christian Rapp zufol-
ge helfen die Empoérungen iiberdies dabei,
Kritikpunkte zu identifizieren, sich strate-
gisch neu zu positionieren oder bestimmten
Aspekten mehr Beachtung zu schenken. Be-
statigt wird er auch von André Kauselmann:

Das habe ich auch schon von anderen Hdiu-
sern iibrigens gehort, dass in dem Moment wo
eine Krise ist, auf einmal auch der Manage-
ment-Fokus draufkommt und dass es oft auch
positive Auswirkungen fiir ein Thema im Haus
hatte. (André Kauselmann, ING-DiBa)

Um den richtigen Umgang mit der digita-
len Kommunikationskrise spezifischer fassen
zu konnen, werden um Abschluss dieses Be-
richts Kernbereiche des effektiven Krisenma-
nagements herausgearbeitet, die auch fallun-
abhéngig von Relevanz sind.
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Digitale Erregungskampagnen
in der Politik

ine zentrale Frage bei neuen Formen

der Emporung und Kritik im Netz ist
der Umgang der Betroffenen damit. Hier las-
sen sich sowohl in der Politik als auch in der
Wirtschaft breite Spektren an ,,richtigen® und
»falschen® Antwortstrategien aufzeigen. Um
die Frage nach der praxisrelevanten Umset-
zung zu bearbeiten, wurden fiir die nachfol-
gende Interviewstudie Gespriache mit profes-
sionell fiir politische Organisationen Tétigen
sowie gesellschaftspolitisch aktiven Personen
durchgefithrt, die auf einschlidgige Erfah-
rungen mit Erregungskampagnen verweisen
konnen.

Vorgehen und Durchfithrung

Die Interviews mit den Experten wurden
mit einer deutlich narrativen Ausrichtung
gefithrt, angesichts der Gegenstinde der
Kommunikationsereignisse und der je spezi-
fischen Rolle/Funktion der Befragten wurde
die Umsetzung eines festen Frageschemas
nicht verfolgt. Im Gegensatz zu den starker
strukturierten Interviews im Projektbereich
Wirtschaft war der Kontext der Befragun-
gen sehr unterschiedlich gepridgt (medialer
»Storfall* im Wahlkampf; innerparteiliche
Differenzen und Organisationskultur; indi-
viduelle Adressierung innerhalb eines Kom-
munikationsereignisses). Der im Vorfeld ent-
wickelte Leitfaden konzentrierte sich primar
auf eigene Erfahrungen mit Shitstorms/digi-
talen Feuerstiirmen, dem Management von
Erregungswellen, deeskalierenden MafSnah-
men sowie generellen Einschdtzungen zu den
entsprechenden Kommunikationsereignissen

und -stilen. Daher wurden Fragen zur subjek-
tiven Wahrnehmung, den Ausdrucksformen
sowie den Dynamiken und Folgen des noch
jungen Phinomens gestellt, um Aufschliisse
tiber die Rolle von digitaler Empdrung in Po-
litik und Gesellschaft zu erhalten.

Als Interviewpartner wurden Robert Hein-
rich (Social-Media-Chef Biindnis 90/ Die
Griinen) und Carsten Liffmann (Agentur
ressourcenmangel), Anne Wizorek (eine der
Initiatorinnen der ,#aufschrei-Debatte) so-
wie Marina Weisband (Publizistin, ehemalige
politische Geschiftsfithrerin der Piratenpar-
tei) ausgewdhlt. Im Kontext der vorliegenden
Studie gelten sie als unmittelbar Betroffene
unterschiedlicher Ausprigungen digitaler
Empoérung, aus dieser Perspektive heraus be-
richten sie tiber eigene Erfahrungen, geben
Einblicke in die tégliche Krisenkommuni-
kation und Hinweise zur Einddmmung der
Kommunikationsereignisse.

Die Interviews wurden auf verschiedenen
Kanilen gefiihrt, Robert Heinrich und Cars-
ten Liflmann wurden vor Ort in Berlin in
einem Gruppeninterview von Projektleiter
Prof. Dr. Christoph Bieber sowie dem stu-
dentischen Projektmitarbeiter Steffen Ben-
der befragt. Mit Marina Weisband wurde ein
Einzelinterview durchgefiihrt. Anne Wizorek
stand dagegen nicht ,face-to-face®, sondern
tiber Skype zur Verfiigung. Da es sich um
narrative Interviews handelt, ist die Spann-
weite der Dauer sehr breit (40 - 78 Minuten).
Kumuliert basieren die Interviews auf einem
Befragungsbestand von 165 Minuten.
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Teilnehmer und Fille

Robert Heinrich/Carsten Limann: #veggieday

Der inzwischen populire Hashtag #veg-
gieday gewann erst nach einer verzoger-
ten Offentlichen Diskussion an Bedeutung.
Wihrend die Frankfurter Allgemeine Zei-
tung (FAZ) bereits am 17. Juli 2013 und die
BILD-Zeitung einen Tag spdter das Thema
in ihre Berichterstattung aufnahmen, gab
es zu den entsprechenden Veréffentlichun-
gen geringe bzw. keine Resonanz. Erst zwei
Wochen spiter, als die BILD-Zeitung erneut
mit der Schlagzeile ,Die Griinen wollen uns
das Fleisch verbieten® auf den #veggieday
hinwies, erhohte sich die mediale Resonanz
(vgl. dazu Marquart 2014). Der Erfolg die-
ser ,Wiederaufnahme“ des Themas kann
mit dem Ende der (informellen) Sommer-
pause sowie der grofleren zeitlichen Nahe zu
den bevorstehenden Bundestagswahlen im
September 2013 begriindet werden, zudem
scheint die moralisierende journalistische
Rahmung die kommunikative Dynamik zu
erhdhen. Robert Heinrich leitet die Offent-
lichkeitsarbeit von Biindnis 90/Die Griinen
und ist fiir den Auftritt der Partei in den sozi-
alen Medien und des parteieigenen Intranets
(-Wurzelwerk®) verantwortlich. Fiir die Um-
setzung des Online-Wahlkampfes wurde auf
die Expertise der Agentur ressourcenmangel
zuriickgegriffen, die im Gruppeninterview
von Carsten Lifimann vertreten wurde.

Anne Wizorek: #aufschrei

Der Hashtag #aufschrei steht fiir die Kana-
lisierung von Twitter-Auf8erungen, in denen
Frauen tiber Sexismus im Alltag berichteten.
Die Autorin, Medienberaterin und Bloggerin
Anne Wizorek gilt als eine der ,Erstnutze-
rinnen“ des Begriffs. Ein Katalysator fiir die
Verbreitung des Hashtags war die Reportage
iiber eine Begegnung der Stern-Autorin Lau-
ra Himmelreich mit dem damaligen FDP-
Spitzenpolitiker Rainer Briiderle, in dem die
Journalistin den Politiker eines iibergriffigen
Verhaltens bezichtigte. In der Zeit vom 21.
bis 27. Januar 2013 wurden 57.000 Tweets mit
der Markierung #aufschrei versendet (vgl.
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dazu auch die nachstehende Medienanalyse).
Die Debatte um Alltags-Sexismus setzte sich
auch in Print-Medien und Fernsehsendungen
fort, zudem widmeten sich die Talkshows von
Markus Lanz, Maybrit Illner und Giinther
Jauch diesem Thema. Im Rahmen des Grim-
me Online Awards wurde im Juni 2013 fur
die offentliche Diskussion iber #aufschrei
eine Auszeichnung in der Kategorie Spezial
vergeben. Die Jury wiirdigte die besondere
Reichweite und Impulskraft der Online-De-
batte: ,,Aus dem Netz wanderte das Thema
zuriick in die etablierten Medien und in die
Politik, eine Wirkung, die zuvor noch kein
Hashtag in Deutschland hatte.“

Marina Weisband: #piratengates, #aufschrei

Im Gespriach mit Marina Weisband lag der
Fokus auf drei Schwerpunkten: Frau Weis-
band kann als ehemalige politische Geschifts-
fihrerin der Piratenpartei (Mai 2011-April
2012) Aussagen zur Kommunikationskultur
einer als besonders Internet-affin geltenden
Bewegung machen. Fiir die Vielzahl der di-
gitalen Erregungskampagnen im Umfeld der
Piratenpartei existiert bereits der selbstkriti-
sche Hashtag #piratengate. Weisband duflerte
sich auch im Rahmen der #aufschrei-Debatte
zu Formen und Ausprdgungen aktueller On-
line-Kommunikation. Als gebiirtige Ukrai-
nerin hat sich Marina Weisband zuletzt auch
an den Euromajdan-Protesten beteiligt und
wurde als Befiirworterin der ukrainischen
Politik von pro-russischen Netzaktivisten an-
gegriffen.

Ausgewihlte Ergebnisse

Die Resultate der Interviewstudien unter-
scheiden sich wie erwartet von den Analysen
im Bereich Wirtschaft und wurden in der
Methodenwahl der narrativen Interviews be-
reits beriicksichtigt. Die Notwendigkeit, sich
weniger stark am urspriinglichen Leitfaden
zu orientieren, entstand vor allem aus der
Abwesenheit institutioneller Strukturen und
Routinen, die fiir die Reaktionen der Wirt-
schaftsunternehmen charakteristisch gewe-
sen sind. Dies liegt insbesondere an der Ge-
sprachsfithrung mit Experten, die vor allem



als Individuen und nicht als Organisation mit
digitalen Emporungskampagnen konfron-
tiert worden sind. Die gréfiten Ahnlichkeiten
zu den Befunden aus dem Wirtschaftsbereich
weist die Interviewstudie #1 auf, bei der ein
Mitarbeiter einer politischen Partei und ein
Mitarbeiter eines professionellen Kommu-
nikationsdienstleisters befragt wurden. Die
beiden anderen narrativen Interviews setzen
sehr viel stirker eine individuelle, personliche
Perspektive auf digitale Emporungskampag-
nen ins Zentrum. Mit Blick auf die Dynami-
ken und Einstellungen dhneln die Ergebnisse
der Parallelstudie, sehr viel deutlicher heraus-
gestellt wird dagegen die Bedeutung perso-
nalisierter Kommunikationszusammenhinge
und die Rolle moralorientierter Inhalte fiir
die Entwicklung von digitalen Feuerstiirmen.
Die in den Gesprichen skizzierten Strategien
des Krisenmanagements bzw. die formulier-
ten Handlungsempfehlungen korrespondie-
ren mit den Aussagen der professionellen
Kommunikationsmanager.

Begriff, Ausprigung und Dynamik

Hinsichtlich des Begriffs bzw. der genau-
en Begriffsverwendung besteht in den In-
terviews keine Ubereinstimmung. So findet
zundchst Marina Weisband einen Ansatz fiir
eine Definition, die sich auf das Internet als
alleiniges Habitat beschrinkt: ,Es gibt eben
diesen klassischen Shitstorm und ich glaube
das funktioniert so: Der klassische Shitstorm
ist eine natiirliche Form der Emporung im In-
ternet. Das ist, wie sich Emporung im Internet
duflert.“ Dabei ist die zielgenaue Ausrichtung
der Kommunikation auf den Adressaten ein
zentraler Punkt, denn der ,klassische Shit-
storm” richtet sich stets auf eine einzige oder
sehr wenige Zielpersonen. Auch Anne Wizo-
rek betont, ,,(d)ass Shitstorms fiir mich immer
an eine spezifische Person oder Einzelperson
auch gerichtet sind, meinetwegen auch ein spe-
zielles Unternehmen.

Es dominiert also eine individuelle, person-
liche Perspektive auf einen Sachverhalt oder
eine Aulerung, die eine spontane Anschluss-
kommunikation nach sich zieht. Als Trans-

portmittel wiirden sich in besonderer Weise
die sozialen Medien als personliche Kommu-
nikationsinfrastruktur eignen, erkldrt Wizo-
rek:

Also, ich denke tatsdchlich, dass es sehr hilf-
reich war, dass dort (bei Twitter, CB) die Be-
grenzung von 140 Zeichen existiert, weil dann
werden diese Aussagen wirklich sehr auf den
harten Kern reduziert (...). Und dann in der
Masse so viele Erfahrungen von Frauen zu
lesen, wo sie diskriminiert werden, irgendwie
abfillig behandelt werden, wo angefasst wur-
den, wo sie es nicht wollten. Es ist bei Twitter
einfach sehr... also, ich meine letztendlich war
das ja keine bewusste Entscheidung, sondern
es ist halt aus der Situation heraus entstanden,
aber ich glaube Twitter hat sich dafiir sehr,
sehr gut geeignet.

Fir die Entstehung gesellschaftspolitisch
relevanter digitaler Feuerstiirme weist Cars-
ten Liffmann (Agentur ressourcenmangel)
auf die notwendige Vorbedingung hin, dass
»ein aktuelles Ereignis sich in eine sowieso
schon existierende Geschichte einfiillt bzw. in
ein Bild, (d)as irgendwie existiert (CL). Sehr
deutlich zeigt sich dies fiir Anne Wizorek
auch im Entstehungskontext der Hashtag-
Markierung #aufschrei:

Und die Idee zu dem Hashtag war letztend-
lich eine ganz pragmatische Entscheidung,
weil das einfach auf Twitter praktisch ist, die
Sachen so zu biindeln und ein Peak einfach
zu haben. Der Name entstand aber inspiriert
von der Aktion Shouting Back, vom Everyday
Sexism-Projekt aus GrofSbritannien, was auch
im Grunde erst ein paar Wochen vorher auf
Twitter (aufgekommen war), auch im Januar
2013. Das war alles sehr dicht und ich fand die
Aktion und das Projekt sehr toll und habe das
auch von Anfang an verfolgt.

Unklarheiten stellen sich ein, wenn die
Kommunikationsverldufe den digitalen Kom-
munikationsraum verlassen und alte Medien-
offentlichkeiten erreichen. Eine eindeutige
Begrenzung des Phanomens ,,Shitstorm“ auf
das Internet findet nicht statt. So gehort der
Fall des #veggieday, der vielen als typisches
Beispiel dient, aus der Retrospektive der un-
mittelbar Beteiligten gar nicht unbedingt in
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diese Kategorie: ,(B)eim #veggieday stoflen
wir da sehr schnell an Grenzen. Ich glaube
nicht, dass der #veggieday in erster Linie ein
Netzphdnomen war, sondern ein Phdnomen
der Massenmedien.“ (RH)

Die Bedeutung der alten Medien als The-
men-Transporteur und Reichweitengenera-
tor ist fiir Marina Weisband dabei ungebro-
chen:

Ich habe bisher kaum einen ausgewachse-
nen Shitstorm gesehen, der nicht mit Hilfe der
normalen Medien stattgefunden hat. Denn es
gibt kaum eine Person, die genug Reichweite
hdtte fiir ein Thema... die Voraussetzung fiir
einen Shitstorm ist ja, dass alle zur ungefihren
Zeit davon erfahren und dass diese emotionale
unmittelbare Reaktion bei vielen gleichzeitig
stattfindet. Es gibt im Internet kaum eine Per-
son, die einflussreich genug ist, das hervorzu-
rufen.

An dieser Stelle fillt auch die Bedeutung
von Zeitstrukturen fiir die Wahrnehmung
von Empodrungskommunikation auf. Wih-
rend die Nutzung von Echtzeitkommunikati-
on vor allem fiir die individuelle Beteiligung
in den sozialen Netzwerken relevant ist, ent-
falten gerade die Kommunikationsereignisse
#aufschrei und #veggieday (ebenso wie der
im Rahmen der Interviewstudie nicht inten-
siver diskutierte Begriff #neuland) ihre Wir-
kung erst durch eine Entschleunigung der
Diskussion, die vor allem durch den Uber-
gang in die alten Massenmedien und auch
dartiber hinaus erreicht wird:

Das Spannende beim #veggieday war, dass
das Gesprich weiterging, auch nachdem die
Zeitungen und TV aufgehort hatten darii-
ber zu berichten. Der Veggie Day war Thema
auf den Grillparties dieses Sommers, an den
Abendbrot- und Stammtischen und natiirlich
auch im Netz. (RH).

Einstellungen/Perspektiven zum
Phinomen digitaler Feuerstiirme

Emotionalitdt als personlich beriihrende
Komponente gilt als wichtiger Bestandteil di-
gitaler Emporungskommunikation meint Ro-
bert Heinrich: ,,(Ein) Shitstorm ist doch erst
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einmal etwas, was die Leute von sich aus erregt
und bewegt.“ Die Debatte zum #veggieday er-
laubte die Kopplung der Empérungskommu-
nikation an eine Moralfrage, die geeignet ist,
ein breites Publikum zu adressieren: ,,(D)ie
Griinen wollen mir einmal in der Woche das
Fleisch verbieten, (ist) viel haptischer, viel le-
bensniher.“ Durch die ,,Entbettung® aus den
kurzen Kommentar- und Antwortzyklen der
Sozialen Netzwerke in die Foren der Tradi-
tionsmedien entstehen neue Kommunika-
tionsrdaume, die fiir eine nachhaltigere Dis-
kussion nutzbar gemacht werden konnen.
Dies gilt sowohl fiir eine auf Empathie und
Selbstverstindigung angelegte kommunikati-
ve Nutzung, die fiir die ersten Teilnehmer/in-
nen an der #aufschrei-Debatte essentiell war,
wie auch fir die explizit politische Kommu-
nikation im Wahl- bzw. Kampagnen-Kontext.

Gerade am Beispiel der #aufschrei-Kom-
munikation zeigt sich die Bedeutung von
Sozialen Medien, Anne Wizorek und Marina
Weisband verweisen in ihren Statements auf
spersonliche Offentlichkeiten®, deren Struk-
tur die Bereitschaft fiir offene, emotionale,
hiufig auch unbedachte Kommunikation
erhoht. Weisband stellt fest: ,,(W)enn viele
Menschen ihre echte Empérung kundtun, die
ist nattirlich auch immer in einem Ton, tiber
den sie natiirlich nicht viel nachdenken.“

Allerdings bedingt die Einbettung in ei-
nen konkreten Sinnzusammenhang auch die
Rahmung und Zuspitzung der Empo6rungs-
kommunikation, meint Anne Wizorek:

Also, die Tatsache, dass so viele Frauen sich
ja mit ihren Geschichten geduflert haben...das
wdre ja nie im Leben mit einem Zeitungsar-
tikel moglich gewesen. Und das hiitte ja auch
schon wieder eine ganz andere Hemmschwelle
und Einstiegsebene gegeben. Ich glaube, dass
uns — auch wenn wir uns tiber Social Media
im Netz schreiben - durchaus bewusst ist, dass
jetzt nicht nur wir es sind oder unsere Freun-
dinnen es sind, die das sehen.

In dieser Perspektive ist die Mitwirkung
an digitalen Feuerstiirmen, die sich nicht als
Hate Speech gegen Personen, Organisationen
oder Institutionen richten, sondern eine ge-
sellschaftspolitische Dimension adressieren,



als Form offentlicher, digital vermittelter
Empoérungskommunikation zu beschreiben.
Die Gegensdtze von privater/offentlicher
Rede, Echzeitkommunikation/entschleunig-
ter Kommunikation sowie den Funktions-
polen ,Emporung“ und ,Reflexion kénnten
den weiteren analytischen Rahmen fiir eine
fortgesetzte Untersuchung digitaler Feuer-
stiirme aufspannen.

Shitstorm oder Kampagne?

Auffillig ist die von allen Befragten gedu-
Berte Ahnlichkeit des ,,Shitstorm“ zum For-
mat der Kampagne, insbesondere in Fillen,
die eine Anschlusskommunikation in ande-
ren Medienumgebungen ausgelost haben.
Fiir Anne Wizorek ist klar:

In dem Sinne finde ich den Begriff nicht zu-
treffend, sondern es (die Diskussion um #auf-
schrei, CB) ist wirklich eine Ad-hoc Kampagne,
sprich ein Netzwerk, was Ad-hoc zusammen-
gekommen ist und dann... Es ist ja auch aus
der Situation heraus entstanden. Das ist fiir
mich der treffendere Begriff.

Das Format der ,Kampagne® wird dabei als
ein alternatives Deutungsmuster herangezo-
gen, das sehr viel stirker zielgerichtete und
organisierte Kommunikationsverldufe erwar-
ten ldsst, als die , digitale Naturgewalt® eines
sich aus einer bestimmten Situation heraus
entwickelnden ,,Shitstorm®: ,Also, ich bin
tatsdchlich immer irritiert, wenn Leute das als
Shitstorm bezeichnen, weil das ja diese negati-
ve Konnotation hat. Ich nenne es immer eine
Ad-hoc Kampagne bzw. Hashtag-Kampagne®,
fithrt Wizorek weiter aus.

Die Perspektivierung als Awareness-Kampa-
gne eignet sich insbesondere als Sammelbe-
griff fir jene Kommunikationsereignisse, die
keinen zentralen Zielpunkt haben und sich
entlang von moralbezogenen Themen for-
mierten (#aufschrei, #neuland, im Sommer
2014 auch die so genannte ,Icebucket Chal-
lenge® mit der Hashtag-Markierung #ALS).

In der Position einer durch einen digitalen
Feuersturm herausgeforderten Institution er-
laubt das Framing als Kampagne dariiber hin-
aus den Anschluss an herkommliche Strategi-

en der Krisenbewiltigung: , Beim #veggieday
kann man mit Sicherheit von einer Medien-
kampagne sprechen, (...) die im Netz sicher-
lich verstirkt wurde, (dort) aber nicht ihren
Ursprung hat*, erldutert Robert Heinrich in
der Riickschau.

Angeleitet durch ein ,normales“ bzw. ,ge-
lerntes Verhalten in solchen Krisen greifen
dann Mafinahmen zum Umgang mit dem
Kommunikationsaufkommen. Dass es sich
bei digitalen Feuerstiirmen um neue Phéno-
mene handelt, die sich mit den herkémmli-
chen Instrumenten nicht optimal bearbeiten
lassen, wurde im Fall #veggieday deutlich,
denn zunidchst wurde laut Robert Hein-
rich ,der #veggieday im inneren Zentrum
der Kampagne durchaus natiirlich als Risiko
und Chance fiir den Wahlkampf gesehen. Der
Schaden wurde zu spdt bemerkt.“

Der Versuch, iiber die hohe offentliche
Sichtbarkeit der #veggieday-Markierung
grilne Themen wie ,,Massentierhaltung® und
»Gesunde Erndhrung“ in den Vordergrund zu
riicken, ist aufgrund der nur schwer steuer-
baren Dynamik der Online-Kommunikation
jedoch nicht gelungen. Erkennbar wird dabei
eine Asymmetrie der Kommunikation, eine
Ahnlichkeit zu herkdémmlichen Medienskan-
dalen: solcherart Skandalierte werden dabei
in die nahezu ausweglose Situation versetzt,
nicht auf eine intensive und weitverzweigte
Kommunikation sinnstiftend und deeskalie-
rend reagieren zu koénnen. Ein zusitzliches
Problem im Umgang mit digitalen Feuerstiir-
men ist die innerhalb von Parteiorganisatio-
nen stirker als in Wirtschaftsunternehmen
dezentralisierte Kommunikationskultur. Die
Rekonstruktion der Kommunikationsproble-
matik als Kampagne tragt daher nur bedingt
zur erfolgreichen Krisenbewiltigung bei,
wenn organisationsintern unterschiedliche
Kanile stabilisierend in den Kommunikati-
onsprozess einzugreifen versuchen.

Bedeutung von personalisierter
Kommunikation

Die Zentrierung der Social-Media-Nut-
zung auf ,personliche Offentlichkeiten” (vgl.
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Schmidt 2013) fithrt bei Parteiorganisationen
somit zu Schwierigkeiten, ,,mit einer Stimme
zu sprechen®. Schliellich erwarten die Biirger
von den Volksvertretern, dass sie sich der Ka-
nile der sozialen Medien selbst bedienen und
die Aufgabe der Profilpflege nicht an ihre
Mitarbeiter delegieren. Aus einer Organisa-
tionsperspektive 16st diese , kommunikative
Selbstbestimmtheit® jedoch Steuerungspro-
bleme aus. Insofern stellt das ,,Personalisie-
rungsgebot® der Sozialen Netzwerke fiir po-
litische Parteien ein besonderes Problem fiir
die interne Verarbeitung von Kommunikati-
onskrisen dar; aktuelle Erfahrungen mit dem
Shitstorm als Kommunikationsereignis tra-
gen derzeit zu Lernprozessen bei, wie kiinftig
mit solchen Situationen zu verfahren ist.

In anderen Diskussionszusammenhéingen,
die individuelle Auflerungen als zentralen
Input benétigen, sorgt die unmittelbare Per-
sonalisierung der Kommunikation iiber die
Profile in den Sozialen Netzwerken fiir eine
Ausweitung und Intensivierung der Rezep-
tion. Anne Wizorek weist darauf hin, dass
die Beteiligung an der #aufschrei-Kampagne
durchaus im Wissen einer zumindest ,,halb-
offentlichen Redesituation® erfolgt ist:

Es (sind) trotzdem in erster Linie Sachen,
die man fiir das eigene Netzwerk schreibt. Da
ist dann gar nicht diese Reichweite so im Hin-
terkopf, das hitte wiederum auch viele stark
blockiert. Ja, aber insofern glaube ich, so wie
#aufschrei funktioniert hat, ging es halt wirk-
lich nur im Netz. Das geht dariiber, dass eben
diese Echtzeitkommunikation, dieses unmit-
telbare sich Austauschen, also wirklich - im
wahrsten Sinne des Wortes - sich gegenseitig
von so einem Mut sich (haben) anstecken las-
sen, dann einfach immer weiter geht.

Ein wesentlicher Ankerpunkt ist dabei die
individuelle Timeline auf den verschiedenen
Plattformen, auf denen die Kommunikati-
onsbeitrage zusammenflieffen und die Au-
tor/innen/en eine direkte Riickmeldung auf
ihre Statements erhalten. In der Riickschau
markiert Wizorek die Konfrontation mit den
Ereignissen in ihrer personlichen Kommuni-
kationszentrale als einen Schliisselmoment:
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Aber dass sich das (Diskutieren zum Hash-
tag #aufschrei, CB) so kontinuierlich iiber die
Nacht gehalten hat und im Grunde dann am
ndchsten Tag immer noch da war. Also, fiir
mich ist das immer noch so ein Schliisselmo-
ment, ich wache halt am néchsten Morgen auf
und auf meiner personlichen Twitter-Timeline
wurde iiber nichts anderes (geredet).

Die Timeline als personalisierte Chronik des
Kommunikationsverhaltens einer selbst ge-
wihlten Bezugsgruppe riickt dadurch in den
Fokus fir kiinftige, weiterfiihrende Untersu-
chungen: eine solchermaflen individualisier-
te Wahrnehmung fithrt zur Dekonstruktion
des Phidnomens ,Shitstorm“ - jeder einzelne
Nutzer nimmt immer nur Ausschnitte aus der
Gesamtkommunikation wahr und bewertet
das Geschehen aus einer personlichen Per-
spektive. Die offentliche Charakterisierung
eines Shitstorms erfolgt dagegen aus einer
»kiinstlichen“ Auflensicht, die zumeist ent-
lang einiger vermeintlich objektiver Merk-
male abgeleitet wird (z.B. Entwicklung/Nut-
zung eines Hashtags, Zahl der ,Likes“ und
»Shares®, Dynamik der Verbreitung, Wahr-
nehmung in anderen Medienumgebungen).

Jenseits der auf gesellschaftliche Sichtbar-
keit zielenden Awareness-Kampagnen liegt
fur Marina Weisband in der prinzipiellen
Personalisierbarkeit auch massenhafter On-
line-Kommunikation zugleich das zerstoreri-
sche Potenzial digitaler Feuerstiirme:

Aber ich sehe einen groffen Unterschied da-
rin, wenn viele Menschen ihre echte Empd-
rung kundtun, die ist natiirlich auch immer
in einem Ton, tiber den sie natiirlich nicht viel
nachdenken. Und einer Kampagne, die darauf
gerichtet ist, einer Person tiber maoglichst viele
andere Personen maglichst viel ,,Scheif$e“ zu-
zuwerfen. Also der Person das Gefiihl zu ver-
mitteln, die ganze Welt steht gegen dich.

Die Moglichkeit einer absichtlich verant-
worteten ,negativen Offentlichkeit“ im per-
sonlichen Kommunikationsraum einzelner
Nutzer skizziert Weisband als ,utilisierten
Shitstorm®, dessen klar formulierte Aufgabe
die Schiddigung einer (oder weniger) Ziel-
personen ist. Als aktuelles Beispiel nennt sie
die ,,#gamergate“- Affire, die insbesondere in



den USA hohe Wellen schliagt (vgl. Bernau
2014).

geblendet. Man kann sie wieder einblenden,
muss man aber nicht. (...).

Was tun? Reaktionsstrategien und
Konsequenzen

Kernbereiche des Managements
digitaler Kommunikationskrisen

Auf der Frage nach Reaktionen auf die Kon-
frontation mit digitalen Feuerstiirmen geben
die Befragten Hinweise, die sich insbesondere
auf Formen von Medienkompetenz im Um-
gang mit Sozialen Netzwerken beziehen. Im
Zentrum stehen dabei der ganz ,handwerk-
liche® Umgang mit grof3en Mengen ,,kleiner®
Kommunikationspartikel wie E-Mails, Kom-
mentare in Facebook-Profilen oder offent-
lich sichtbare Erwdhnungen bei Twitter (z.
B. Namensnennung via @-Reply oder direkt
als Teil eines Hashtags). Auch hier riickt der
individuelle Umgang mit der eigenen Time-
line in den Vordergrund, denn gerade in
den Hochphasen digitaler Feuerstiirme ist
eine Filterung der tiberbordenden Kommu-
nikationsinhalte notwendig, um tiberhaupt
»sprechfihig® zu bleiben. In manchen Fil-
len ist sogar der vollstindige Ausstieg aus
den Kommunikationszusammenhingen der
einzige Ausweg: das Schlieflen oder Abschal-
ten einer Facebook-Seite (so geschehen etwa
nach dem so genannten ,,Phantomtor durch
den Fufiballer Stefan Kieflling) oder die Ein-
stellung eines Twitter-Profils (wie zumindest
zeitweise vom Piraten-Politiker Christopher
Lauer vorgefiihrt) sind radikale Formen einer
Begrenzung von Kommunikation. Als kon-
zeptueller Rahmen bietet sich hier der Begriff
der ,Filtersouveranitit® an, womit ein unab-
héngiger und selbstbestimmter Umgang mit
unterschiedlichen = Kommunikationsinhal-
ten und -mechanismen gemeint ist. Marina
Weisband erkldrt die Anwendung an einem
praktischen Beispiel aus ihrem Blog ,Mari-
nas Lied“ (marinaslied.de):

Ich habe das inzwischen gemeistert, dadurch
dass ich in meinem Blog zwar Kommentare
erlaube, aber die Kommentare werden durch
Benutzer bewertet, und wenn Benutzer Kom-
mentare fiir unsachlich oder beleidigend hal-
ten, werten sie sie runter und bei minus zehn
Bewertungen werden die Kommentare aus-

In den Gesprichen wurden verschiede-
ne Reaktionsmuster und Antwortstrategi-
en skizziert, die nachfolgend auszugsweise
dokumentiert werden sollen. Zu beachten
ist dabei, dass die Antworten von Marina
Weisband und Anne Wizorek vor allem in-
dividuelle Handlungsansdtze vorstellen,
wihrend im Interview mit Carsten Lifmann
und Robert Heinrich die organisationsinter-
ne Dimension im Vordergrund steht. Aller-
dings wird auch hier auf die Erfordernisse
der Kommunikation in persénlichen Offent-
lichkeiten verwiesen, die ein ,,institutionelles
Handeln“ eher erschweren.

a) Rolle von Organisationsstrukturen

Im Vergleich zu den untersuchten Fillen im
Bereich Wirtschaft ist die Rolle von Organi-
sationsstrukturen von geringerer Bedeutung,
das Beispiel von Biindnis 90/Die Griinen
zeigt, dass durch die in der Politik relevan-
te individuelle Nutzung sozialer Medien ein
einheitlicher Antwortmechanismus kaum
implementierbar ist. Die durch die person-
lichen Offentlichkeiten forcierte Zersplitte-
rung der Auflenkommunikation erschwert
jedoch ein kanaliibergreifendes Kommunika-
tionsmanagement. Robert Heinrich: Es gibt
natiirlich innerparteiliche Kandle, tiber die
man kommuniziert und Sprachregelungen ver-
breitet: Telefonkonferenzen, E-Mails, SMS. Ob
sich dann jeder dran hdlt ist die andere Frage.

Dennoch wird versucht, innerhalb der
Parteiorganisation geeignete Verfahren und
Strukturen aufzubauen, die sich im Falle di-
gitaler Feuerstiirme zum Zweck des ,Social-
Media-Monitoring“ nutzen lassen. Biind-
nis90/Die Griinen haben im vergangenen
Bundestagswahlkampf mit dem Ansatz einer
»freiwilligen experimentiert.
Parteimitglieder und Unterstiitzer konnten
durch schnelle Riickmeldungen auf mogliche

Feuerwehr®
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digitale Feuerstiirme hinweisen und ,offizi-
elle“ Reaktionen vorbereiten helfen bzw. zur
Sensibilisierung fiir entstehende kommuni-
kative Krisenherde beteiligen.

b) ,,Share, don 't like® -
Kommunikationswertigkeiten in
sozialen Medien

Im Umgang mit den verschiedenen Kom-
munikationsinhalten digitaler Feuerstiirme
driickt sich auch die Wahrnehmung unter-
schiedlicher = Kommunikationswertigkeiten
aus. Die fiir Soziale Medien konstitutiven
Nutzungsformen des Teilens (sharing) und
des (i.d.R.) positiven Bewertens (,,gefallt mir®
bzw. like) konnen auch zur Strukturierung
von Kommentar-Massen sowie zur Einschit-
zung der ,Shitstorm-Wahrscheinlichkeit®
genutzt werden. Eine hohe Kommentar-Fre-
quenz gilt dabei eher als ein Anzeichen fiir
eine heraufziehende Kommunikations-Krise,
wiahrend das haufige Teilen als positives Sig-
nal fir die Unterstiitzung einer Aussage gilt.
Solche Einschitzungen bilden dann auch die
Grundlage fiir Uberlegungen zur aktiven
Einbettung sozialer Netzwerke in die eigene
Kampagnenstrategie. Eine besondere Rol-
le spielt hier zusitzlich die Unterscheidung
zwischen textuellen und visuellen Inhalten.
Letztere eignen sich besonders zur verdich-
teten Kommunikation im Netz, wie die zahl-
reichen ,Sharepics® dokumentiert haben,
die wihrend der ,#veggieday“-Hochzeit ihre
Verbreitung gefunden haben. Die kreative
Umdeutung solcher Feuersturm-Effekte stellt
fiir Robert Heinrich den Ansatzpunkt fiir zu-
kiinftige Facebook-Kampagnen dar: Wenn
wir es irgendwann schaffen, (...) dass gute
Bilder 1000, 2000, 3000, vielleicht sogar mal
5000 Mal (...) geteilt werden, dann kriegen wir
Power bei Facebook. (...)

Daran wird nochmals die Bedeutung einer
Kommunikation in und mit persénlichen Of-
fentlichkeiten erkennbar, die auch fiir die po-
litischen Organisationen unvermeidlich ist:
»Und wenn wir bei unserer Community durch
solche Mafinahmen auch gleichzeitig das Be-
wusstsein schaffen, dass sie da einen Unter-
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schied machen konnen, mit dem, was sie selber
auf ihrem privaten Profil posten.

Digitale Feuerstiirme eroffnen demnach
Lernrdume fiir politische Akteure, die in ei-
nem besseren Verstindnis der Kommunika-
tionsmechanismen in digitalen Medienum-
gebungen miinden konnen (und gelegentlich
auch in deren kreativer Aneignung).

c¢) Selektives Lesen und Blockieren als
Elemente der Filtersouverdnitit

Auf die dezentrale Wahrnehmung und Vor-
warnung folgt der unmittelbare Umgang mit
dem gesteigerten Kommunikationsaufkom-
men i.d.R auf mehreren betroffenen Plattfor-
men. Hier betont Robert Heinrich die Wich-
tigkeit von Selektionsmechanismen, da im
Falle eines digitalen Feuersturms nicht mehr
alle Mitteilungen addquat verarbeitet werden
konnen. Stattdessen etablieren sich allmah-
lich Praktiken der Selektion, die zu Filtersys-
tematiken ausgebaut werden kénnen. Anne
Wizorek beschreibt den Umgang mit Kom-
mentaren als Lernprozess:

(D)amals waren wir noch naiv und optimis-
tisch und haben die (Kommentare, CB) noch
nicht moderiert. Das heif$t, da sind dann auch
erst einmal Kommentare drin gelandet, die ein
sogenanntes ,Vicitim Blaming“ betrieben ha-
ben.

In der redaktionellen Social-Media-Betreu-
ung setzt sich die Uberzeugung durch, dass
ein grobes ,,Scannen“ der Kommentare (an-
stelle des vollumfinglichen Lesens aller Bei-
trage) ein praktikabler erster Arbeitsschritt
ist - den konzeptuellen Hintergrund bietet
hier der Begriff des ,Kontrollverlustes®, den
Michael Seemann entwickelt hat: Durch die
verschiedenen Digitalisierungsprozesse ist
eine schlissige Kontrolle von Online-In-
halten nicht mehr zu leisten und erfordert
neue Strategien fiir den Umgang mit digi-
taler Kommunikation (vgl. Seemann 2014).
In diesem Schritt des Kommunikationsma-
nagements werden vor allem solche Beitra-
ge identifiziert, die geloscht werden miissen
(z.B. aus rechtlichen Griinden). Kontinuier-
liche Erfahrungs- und Entwicklungsprozesse



bilden laut Robert Heinrich den Hintergrund
fir den Umgang mit digitalen Kommentar-
wellen. ,, Man kriegt ein Gefiihl dafiir, wie wird
was geteilt. Also, wie oft wird etwas geteilt.
Das ist meistens ein positives Zeichen (...).
Wiihrend viele, viele Kommentare wahrschein-
lich eher ein negatives Zeichen sind (...).“

Diese Beschreibung eines organisationsin-
tern wachsenden Verstindnisses fiir die Not-
wendigkeit neuer Regelungsstrategien denkt
Martina Weisband in radikaler Form weiter:

Ich halte es inzwischen fiir eines der wichtigs-
ten Mittel, in einer Welt, in der ich jeden horen
kann, dass ich nicht jeden héren muss. Dazu
kann meiner Meinung nach keinen Politiker
dieser Welt, keinen Wirtschaftsvorstand dieser
Welt irgendjemand zwingen. Ohne Filtersou-
verdnitdt funktioniert das nicht.

Diese Zuspitzung auf das Recht des Indivi-
duums, Kommunikationsbeitriage von ande-
ren bewusst auszublenden, um sich vor In-
halten zu schiitzen, aber auch um iiberhaupt
die eigene Kommunikationsfihigkeit zu be-
halten, bildet den Kern des ,informations-
ethischen Ansatzes der Filtersouveranitat®
(Seemann 2014).
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Erregungskampagnen als
transmediales Phanomen:

Fine Medienanalyse

von ,#aufschre

ie die voranstehenden Interview-
Wanalysen der Interviewpartner aus
Politik und Wirtschaft iibereinstimmend ver-
deutlich haben, ist es vor allem der Einfluss
der Berichterstattung in den traditionellen
Medien wie Print- oder TV, der eine Erre-
gungskampagne wirklich fiir die Betroffenen
spirbar macht. Um dies jedoch auch empi-
risch zu belegen und entsprechend konzepti-
onell integrieren zu kénnen, wurde eine der
bekanntesten Online-Kampagnen der letzten
Jahre, der Fall von #aufschrei, inhaltsanaly-
tisch untersucht.

Politischer Hintergrund

Mit einer spitabendlichen Barbegegnung
zwischen einem hochrangigen Politiker und
einer jungen Journalistin soll alles angefan-
gen haben. Anfang 2012 traf sich die Stern-
Autorin Laura Himmelreich mit FDP-Politi-
ker Rainer Briiderle zum Interview in einer
Hotelbar. Rund ein Jahr spiter, am 24. Januar
2013, veroffentlichte das Magazin Stern ei-
nen Artikel Himmelreichs iiber jenes Inter-
view, bei dem sich Briiderle sexuell anziiglich
gegeniiber der jungen Frau verhalten haben
soll. So soll u.a. folgende Bemerkung von Sei-
ten Briiderles gefallen sein: ,,Sie konnen ein
Dirndl auch ausfullen® (stern.de 2013). Am
selben Tag berichtete Nicole von Horst iiber
den Microblogging-Service Twitter von ihren
personlichen Erfahrungen mit Sexismus. Da-
raufhin antwortete Netzaktivistin Anne Wi-
zorek: ,wir sollten diese Erfahrungen unter
einem Hashtag sammeln. ich schlage #auf-
schrei vor® (Die Welt am Sonntag 27.01.2013, 11).

v/
I

froken von Horst

— Selbstmordversuchs im Krankenhaus lag.

sammeln. ich schlage #aufschrei vor.

R Faserpiratin

#aufschrei ist gut!

“ Antworten 3 Retweeten % Favorisieren ees Mehr

; RS

@marthadear @vonhorst

Der Arzt, der meinen Po tatschelte, nachdem ich wegen eines

“ Antworten #3 Retweeten % Favorisieren ses Mehr

3 ‘ anne wizorek (@marthadear - 24 Jan. 2013
\ (@vonhorst wir soliten diese erfahrungen unter einem hashtag

“ Antworten #3 Retweeten 9 Favorisieren ses Mehr

~ Folgen

Abb. 6. Initial-Tweet zum Hashtag #aufschrei

Nach der Einrichtung des Hashtags #auf-
schrei gingen auf Twitter in den folgenden
Tagen tausende von Tweets ein, in denen
Frauen iiber Anziiglichkeiten und sexistische
Ubergriffe aus ihrem Alltag berichteten und
sich mit dem Phénomen Sexismus auseinan-
dersetzten. Bis zum 31. Januar 2013 kamen
so liber 49.000 Twitter-Nachrichten (Tweets)
und mindestens 30.000 Weiterleitungen (Ret-
weets) auf den Hashtag #aufschrei zusammen
(Spiegel 09.02.2013, 14). Spiater wurde die
Webseite www.alltagssexismus.de eingerich-
tet, um auch langere Erfahrungsberichte zu
sammeln und eine dauerhafte Plattform fiir
Sexismus-Opfer zu bieten. Zwar unterstiitz-
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ten nicht alle Beitrdge das urspriingliche
Anliegen, dennoch erhielt die Social Media
Kampagne eine derartige Resonanz, dass
sie - zusammen mit dem Dirndl-Skandal
rund um Rainer Briiderle - den Sprung auf
die Agenda der klassischen Medien schaffte.
Sowohl im Fernsehen als auch in den Print-
medien entfalteten sich iiber Wochen bzw.
Monate zahlreiche Diskussionen rund um
den alltaglichen Sexismus gegeniiber Frauen.
#aufschrei-Initiatorin Anne Wizorek war im
Zuge dessen in den einschldgigen Talk-Shows
von Markus Lanz, Maybrit Illner und Giin-
ther Jauch zu Gast, ebenso wie Alice Schwar-
zer und einige nambhafte Politiker, die sich zu
dem Thema mehr oder weniger produktiv
austauschten.

Medienanalyse: Material und
Auswertungskategorien

Die Printmedien-Berichterstattung zur
#aufschrei-Kampagne sollte moglichst voll-
standig erfasst werden. Mit dem Stern-Arti-
kel ,Der Herrenwitz* erschien am 24.01.2013
der erste Beitrag zu einer 6ffentlich gefithrten
Debatte, die noch bis Ende Juni Nachhall-
Effekte erzeugte: Am 21.06.2013 wurde der
Grimme-Online-Award an die #aufschrei-
Kampagne vergeben und setzt damit einen
weiteren inhaltlichen Berichtsanlass. Der
Untersuchungszeitraum erstreckt sich an-
hand dieser Eckdaten deshalb iiber ein knap-
pes halbes Jahr. Als Untersuchungszeitraum
wurden die Daten 25. Januar 2013 bis 30. Juni
2013 festgelegt.

Entsprechend ihrer Verbreitung und Funk-
tion als ,Leitmedien® wurden die iiberre-
gionalen Tageszeitungen Bild, Siiddeutsche
Zeitung (SZ), Frankfurter Allgemeine Zeitung
(FAZ), Welt, Frankfurter Rundschau (FR), die
tageszeitung (taz) sowie die Welt am Sonn-
tag (WaS) und die Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung (FASZ) zudem die Magazine
Stern und Der Spiegel einbezogen. Mit Hil-
fe der jeweiligen Zeitungsdatenbanken und
dem ,LexisNexis“ Recherche-Tool wurden
alle Artikel der ausgewdhlten Printmedien
zu den Stichworten ,,#Aufschrei®, , Aufschrei®
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und/oder ,Sexismus“ zusammengetragen
und um thematisch irrelevante Inhalte berei-
nigt. Aus den Suchergebnissen der Online-
Datenbanken konnten 80 Artikel aus den
selektierten Tageszeitungen und Leitmagazi-
nen herausgefiltert werden, die als Hauptthe-
ma die Sexismus-Debatte behandelten. Die
Auswahl dieser Themenanker trug der An-
nahme Rechnung, dass neben der Twitter-
Kampagne auch die gréfleren Themenkom-
plexe einbezogen werden sollten, um auch
den inhaltlichen Aspekt des Spill-over Effekt
untersuchen zu kénnen.

Als Auswertungskategorien wurden den
Fragestellungen entsprechend Themenkom-
plexe ausgewiéhlt und in ein dem tblichen in-
haltsanalytischen Vorgehen entsprechenden
Codebuch zusammengestellt. Die Katego-
rien erfassen dabei sowohl formale Aspekte
wie Umfang, Platzierung und Verfasser, als
auch inhaltliche Kategorien, insbesondere
in Bezug zu weiteren Ereignissen (,ITrigger
Events“) und Bewertungsaspekten innerhalb
der Artikel. Von besonderem Interesse waren
Referenzbeziige in den Artikeln auf die Erre-
gungskampagne in den Sozialen Netzwerken
insbesondere auf Twitter. Diese Kategorien
wurden in einem Codierschema zusammen-
gefiigt, auf Ubereinstimmung zwischen drei
Ratern getestet und danach auf die vorliegen-
den Artikel angewendet.

Ausgewihlte Ergebnisse

Themendynamik und Themenkarriere

Die #aufschrei-Kampagne durchlief eine
individuelle Themenkarriere, die sich an-
hand von vier Phasen systematisieren lasst:
(1) latente Phase, (2) Durchbruchphase, (3)
Modephase und (4) Ermiidungsphase. Bei
genauer Betrachtung ist allerdings die latente
Phase, in welcher das Thema ,Sexismus im
Alltag® nur fiir Eingeweihte oder Interes-
sierte sichtbar und verhandlungswiirdig war,
im Printbereich kaum auszumachen. Denn
als die Sexismus-Debatte den Sprung in die
Tageszeitungen und Leitmagazine schaffte,
hatte das Thema bereits zahlreiche andere
Medienkanile durchlaufen. Andererseits bil-



deten die Twitteraktivitaten unter #aufschrei
gewissermaflen simultan mit dem Artikel des
Magazins stern den Beginn der Kampagne.
Die Sexismus-Debatte ist daher ein gutes Bei-
spiel der engen Verwobenheit zwischen digi-
taler und traditioneller Offentlichkeit.

Die Themenkarriere von ,,Sexismus im All-
tag“beginntim Falle der untersuchten Zeitun-
gen und Magazine mit der Durchbruchphase.
Angestoflen durch die #aufschrei-Kampagne
fand sich die Sexismus-Debatte nunmehr in
den traditionellen medialen Multiplikatoren
wieder. Der Ubergang des Themas von erster
Aufmerksamkeitserregung bis zur Etablie-
rung als ,,Strukturierungselement im Prozess
offentlicher Kommunikation“ (Rossler 2008,
364) lief sich anhand des Untersuchungs-
materials nicht deutlich erkennen. Vom 26.
Januar bis zum 09. Februar erschienen zwar
hiufig mehrere Artikel pro Tag, doch konnte
in diesem Zeitraum keine signifikante Stei-
gerung in Zahlen festgestellt werden. Die
quantitativ intensivste Berichterstattung fand
am 29. und 31. Januar statt, mit jeweils sechs
Beitrigen. Bei sieben verschiedenen Medien
erscheint dies nicht auf eine besonders hohe
Resonanz hinzuweisen. Dennoch lédsst sich
hier ein erster ,Peak®, d.h. Hohepunkt des
Themas ausmachen.

Nach dieser ungefihr zweiwochigen Phase
der Hochkonjunktur flaute das Interesse der
untersuchten Medien rapide ab. Von Mitte
Februar bis Anfang Mirz wurden nur ver-
einzelt Beitrdge zur Sexismus-Debatte verof-
fentlicht. Die Themenkarriere ging hier be-
reits in die Ermiidungsphase tiber, in der ein
Thema seine ,, Anziehungskraft® verliert und
nur noch wenige Aktualisierungen erfihrt
(Rossler 2008, 365). Das Thema hatte also
nach knapp einer Woche bereits erheblich
an Relevanz verloren - in den folgenden zwei
Wochen wurden in den untersuchten Medi-
en nie mehr als drei Artikel pro Tag publi-
ziert. Besonders deutlich wird dies vom 15.
bis zum 25. Februar: In diesem Zeitraum wa-
ren gar keine Artikel zum Thema ,,Sexismus
im Alltag® in den untersuchten Zeitungen zu
finden. Ublicherweise ist hierbei meist schon
vom ,,Tod“ des Themas die Rede, was auf die

Verlaufder Berichterstattung
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Abb.7: Verlauf der Berichterstattung zur Sexismus-Debatte vom 26. Januar bis 30. Juni 2013

#aufschrei-Kampagne jedoch nicht zutrifft,
da ein neues Ereignis (,Trigger Event®) das
Thema wieder auf die Tagesordnung brachte.

Mit der ungliicklichen Stellungnahme des
Bundesprisidenten Joachim Gauck, der die
Haltung der Frauen zu dem Thema als ,,Tu-
gendfuror® bezeichnete, trat das Thema in
eine Phase der Re-Aktualisierung ein. Die-
se brachte am 07. und 08. Mirz eine erhohte
Berichterstattung von fiinf und drei Artikeln
hervor. Deutlich wird, dass ,Tugendfuror®
hier als Trigger Event diente, welcher diese
Beitrdge erst evozierte: Aus der quantitativen
Inhaltsanalyse ist zu erschlieflen, dass neun
Artikel die Stellungnahme Gaucks als An-
kniipfungspunkt wihlten. Im Vergleich zum
Trigger-Event der Twitter-Kampagne mit 24
Referenzierungen fallt dieser Anlass jedoch
weit zuriick:

Als weitere Ankniipfungspunkte dienten
auch die Dirndl-Affire und die Sexismus-De-
batte allgemein. Die Relevanz der Social-Me-
dia-Kampagne fiir die printmediale Bericht-
erstattung liegt auf der gleichen Stufe wie der
skandaltrachtige Ausloser im stern-Artikel
tiber Rainer Briiderle. Ein letzter erwdhnens-
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Abb. 8: Haufigkeit der gewahlten Bezugspunkte fiir Artikel zur Sexismus-Debatte

[n = 80, Mehrfachnennungen waren moglich]

werter Ausldser fiir die Berichterstattung ist
die Verleihung des Grimme-Preises an die
#aufschrei-Kampagne. Hier ldsst sich Ende
Juni noch eine dritte Modephase ausmachen,
wenngleich diese nur eine unwesentliche
Steigerung der Artikelzahl nach einer langen
Phase der Ermiidungserscheinung von Mitte
Mirz bis Mitte Juni 2013 darstellt. Den Popu-
laritidtsgrad zu Beginn der Berichterstattung
konnte die Sexismus-Debatte nicht mehr er-
reichen. In einer einzigen Woche im Januar
2013 fand bereits iiber ein Drittel der gesam-
ten Berichterstattung zum Thema ,,Sexismus
im Alltag® statt.

Intensitat der Berichterstattung -
Polarisierte Medien

In Bezug auf die Intensitdt lassen sich meh-
rere Perspektiven unterscheiden. Einerseits
sind quantitative, andererseits aber auch
qualitative Aspekte im Sinne einer ,per-
ceived media salience® (Eichhorn 2005, 11)
zu konstatieren. Quantitativ gesehen lédsst
sich feststellen, dass mehr als die Halfte des
Thematisierungsprozesses von den Tages-
zeitungen Die WELT und die tageszeitung
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bestritten wurde. Wahrend Die WELT und
die taz jeweils immerhin tiber 20 Artikel zur
Sexismus-Debatte veroffentlichten, kam bei-
spielsweise die Frankfurter Allgemeine auf
insgesamt nur sieben Beitrage und auch die
Frankfurter Rundschau wiirdigte das Thema
nur mit sieben Artikeln. Die Siiddeutsche
brachte es im gesamten Untersuchungszeit-
raum auf 13 Artikel, die Magazine stern und
Der Spiegel kamen immerhin auf fiinf und
vier Beitrage. Auffillig ist, dass gerade der
stern, der durch den Herrenwitz-Artikel die
Debatte teilweise mit ausloste, nach zwei
Ausgaben (erschienen am 31.01. und 07.02.)
keinen weiteren Beitrag zur Sexismus-Pro-
blematik lieferte. Dagegen griff Der Spiegel
sowohl im Mairz als auch im Juni das Thema
noch einmal auf.

In Bezug auf den Stellenwert der jeweiligen
Beitrdge lassen sich verschiedene Faktoren
anfiihren. Besonders relevant ist die Platzie-
rung der Artikel. Hier zeigte sich, dass nur
ein Achtel der Artikel auf den Titelseiten
oder unter den ,,Themen des Tages“ platziert
wurde, ca. ein Viertel der Artikel fand sich im
Feuilleton wieder:

Auch wurde das Thema Sexismus im Alltag

Berichterstattung nachRessorts

21

Abb. 9: Platzierung der Artikel zur Sexismus-Debatte nach Ressorts (n=80)

gelegentlich in den Meinungsrubriken ver-
handelt, was auf eine Hervorhebung durch
die Redaktion schliefSen lasst. Uber ein Vier-



tel der Artikel wurde wiederum den Ressorts
Politik und Inland zugeordnet.

Im Hinblick auf die Platzierung innerhalb
der einzelnen Zeitungen zeigen sich deutliche
Unterschiede. Wahrend die Artikel rund um
die Sexismus-Debatte bei der FAZ fast aus-
nahmslos im hinteren Teil der Zeitung unter-
bracht wurden, maf3 Die WELT dem Thema
offenbar eine deutlich hohere Bedeutung bei:
10 von 23 Artikeln wurden auf den ersten
funf Seiten platziert, weitere neun immerhin
im Mittelteil der Zeitung, wohingegen die
taz ihre Beitrdge zur Sexismus-Debatte nur
finfmal auf den vordersten Seiten platzierte.

Die zweite Perspektive gilt dem Artikelum-
fang. Das Ergebnis ist auch hier wieder recht
eindeutig: Uber ein Drittel der Artikel belief
sich auf lediglich 101 bis 500 Worter. Das ist
tiblicherweise nicht mehr als ein einspaltiger
Beitrag am rechten oder linken Seitenrand.
Die Artikel mit 501 bis 1000 Wortern nah-
men etwas mehr als ein Viertel der Bericht-
erstattung ein. Immerhin knapp ein weiteres
Viertel widmete der Sexismus-Debatte zwi-
schen 1001 bis 2000 Worter und damit eine
differenziertere Perspektive.

Inhaltliche Pragung der
Berichterstattung

Neben der formalen Pragung durch Platzie-
rung und Artikelldnge ist die journalistische
Gewichtung der Beitrage als zentrales Krite-
rium fiir den Debattenverlauf anzunehmen.
Dazu gehort u.a. die Zuordnung zu einer
journalistischen Textsorte oder die Position
des/der Journalisten — so ist beispielsweise
ein Kommentar eines Chefredakteurs beson-
ders hoch zu gewichten.

In Bezug auf die Darstellungsformen im
Journalismus lassen sich informierende For-
men wie die Nachricht und meinungsiu-
Bernde Formen wie Kommentar oder Glosse
unterscheiden (vgl. Miiller 2011, 324). Um
die meinungsduflernden Beitrage noch feiner
differenzieren zu kénnen, wurden fiir die In-
haltsanalyse dieser Arbeit noch die Kategorie
»Essay“ sowie die Sonderformen ,Editorial®
und , Leserbrief “ hinzugenommen.

Journalistische
Darstellungsformen
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Abb. 10: Journalistische Darstellungsformen [n= 80]

Folgende Darstellungsformen lielen sich in
den Artikeln nachweisen:

Diese Ergebnisse zeigen, dass sich die Sexis-
mus-Debatte offenbar fiir unterschiedlichste
Darstellungsformen eignete und entspre-
chend vielfdltig behandelt wurde. Aus Abb. 9
ist zu entnehmen, dass annidhernd die Hilfte
der untersuchten Beitrdge aus meinungsiu-
Bernden Formaten bestand, gefolgt von ei-
nem Drittel an sachlich-faktischen Artikeln.
Relativ selten wurden sachlich-unterhaltende
Texte veroffentlicht, auf Sach- oder Perso-
neninterviews griff man kaum zuriick. Zwar
halten sich informations- und meinungsori-
entierte Formate in der Berichterstattung
rund um die Sexismus-Debatte gewisserma-
Ben die Waage. Dennoch fillt auf, dass sich
Kommentare, Glossen, Leitartikel usw. insge-
samt gegen die klassischen Informationsfor-
mate Kurzmeldung, Nachricht und Bericht
durchsetzten. Dass der Anteil an sachlich-
unterhaltenden Darstellungsformen trotz
hiufiger Verwendung des Feature-Formats so
gering ausfillt, mag u.a. daran liegen, dass im
Falle der Sexismus-Debatte selten iiber real-
weltliche Ereignisse berichtet werden konnte.
So spielte sich ein Grofiteil der Diskussionen
zum Thema tiber Online-Plattformen ab, so-
dass ,lebendige“ Informationsformate wie
Reportagen kaum eingesetzt werden konn-
ten.
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Mit der Kontroversitit und dem Konflikt-
potenzial des Themas liefle sich wiederum
erklaren, warum ein Grofiteil der Artikel
aus meinungsduflernden Texten bestand. Da
zu diesem Thema sowohl online via Social
Media als auch offline in Fernseh-Talkshows
heftig diskutiert wurde, war das Thema
»Sexismus im Alltag® von vornherein stark
subjektiv geprigt. So griffen offenbar auch
die Printjournalisten die kontroversen Mei-
nungen und Statements auf und erweiterten
diese um eigene Perspektiven. Dabei fallen
besonders die polemisch anmutenden Glos-
sen ins Gewicht, die mal sarkastisch, mal an-
klagend ausfallen. So schreibt beispielsweise
der Welt-Journalist Alan Posener innerhalb
seiner regelméfligen Kolumne ,J’accuse:

»Dass der alltigliche Sexismus nicht von
den Medien hochgejazzt, sondern verschlafen
wurde, bis eine junge Frau mit dem Twitter-
"Aufschrei” klar machte, wie allgegenwdrtig
die sexuelle Diskriminierung ist: Egal. Gauck
kann ‘eine besonders gravierende, flichende-
ckende Fehlhaltung von Mdnnern gegeniiber
Frauen hierzulande nicht erkennen”. Setzen,
ihr Frauen, Sechs.“ (Die WELT, 06.03.2013,
24).

Die héufige Behandlung der Sexismus-
Debatte in meinungsduflernden Beitrigen
erscheint als ein Indiz dafiir, dass nicht nur
im Netz, sondern auch in den Printmedien
eine Positionierung als wichtig angesehen
wurde. Auch die Printmedien trugen also
durch Glossen, Kommentare und Leitartikel
ihren Teil zur medialen Erregung und Pole-
misierung des Themas bei. Es ldsst sich also
konstatieren, dass die massenmediale Rolle
in einer Erregungskampagne keineswegs nur
in der Aufnahme des Themas, sondern auch
in seiner inhaltlichen und formalen Pragung
relevant wird.

#aufschrei als Medienthema

Nachdem bisher vorgestellt wurde, wie die
Berichterstattung zur Sexismus-Debatte hin-
sichtlich Nachhaltigkeit, Intensitat und for-
maler Darstellung gepragt war, sollen im Fol-
genden die Ergebnisse der Analyse speziell
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zur #aufschrei-Kampagne dargelegt werden.
Als einer der Urspriinge einer breiten gesell-
schaftlichen Diskussion hatte die von Inter-
netaktivistinnen angestoflene Twitter-Aktion
betrichtlichen Anteil am medieniibergreifen-
den Durchbruch des Themas. So begriindete
zumindest die Jury des Grimme-Preis ihre
Wahl, den Grimme Online Award in der Ka-
tegorie ,Spezial® an #aufschrei zu verleihen
(vgl. Stiddeutsche, 22.06.2013, 46). Doch
spiegelte sich diese offenkundige Wertschit-
zung der Social-Media-Erregungskampagne
auch im printmedialen Presseecho wieder?
In der Tradition der Nachrichtenwerttheo-
rie wird als einer der wichtigsten Triebkrifte
fiir die mediale Abdeckung eines Problems
die damit verbundenen Personen (soge-
nannte big names) genannt. Fir die vorlie-
gende Analyse wurde deshalb untersucht,
auf welche Personen sich die Beitrdge zur
Sexismus-Debatte konzentrierten. Insgesamt
wurden im Zuge der Berichterstattung {iber
98 verschiedene Akteure mit der Sexismus-
Debatte in Verbindung gebracht. Dabei wur-
den einige wenige natiirlich besonders hiufig
erwahnt bzw. zitiert. Es ist aufschlussreich,
dass sich die Internetfeministin Anne Wi-
zorek und der damalige FDP-Spitzenkan-
didat Rainer Briiderle den ersten Platz mit
je insgesamt 25 Erwahnungen teilen. Bei-
den wird im Allgemeinen der Ursprung der
Sexismus-Debatte zugeschrieben, Wizorek
als Initiatorin des Twitter-Aufschreis einer-
seits und Briiderle als Ausloser der ,,Dirndl-
Affire“ andererseits. Hier ist eine Spaltung
der Berichterstattung zu erkennen: Zum ei-
nen informierte und diskutierte man in den
untersuchten Printmedien tiber die Twitter-
Kampagne, wobei die Person Anne Wizoreks
einen zentralen Bestandteil dieser Beitréige
bildete. Zum anderen konzentrierte sich die
Berichterstattung auf die Auswirkungen des
Herrenwitz-Artikels — sowohl fiir die Person
Rainer Briiderle an sich als auch fiir die FDP.
In diesem Zusammenhang scheint es nicht
weiter verwunderlich, dass weitere einschla-
gige FDP-Politiker im Zuge der sich ausbe-
reitenden Diskussion in den Printmedien zu
Wort kamen, allen voran Wolfgang Kubicki.



Letzterer wurde sogar haufiger als Akteur im
Rahmen der Debatte genannt als Laura Him-
melreich, ihrerseits die Autorin des stern-Ar-
tikels, der Briiderle des sexistischen Verhal-
tens bezichtigte. Auch auf Bundesprisident
Joachim Gauck gingen trotz des kontroversen
»Tugendfuror“-Kommentars nur 11 Artikel
ein. EMMA-Herausgeberin Alice Schwarzer,
gewissermaflen pradestiniert fiir das Thema,
wurde ebenfalls weniger hédufig in die Beitra-
ge eingeschlossen als vermutet.

Deutlich seltener wurden die Meinungen
von Prominenten aus dem Unterhaltungs-
sektor représentiert, die Ausnahme bleibt
ein Artikel der WELT, in dem zahlreiche
Meinungsauflerungen diverser Vertreter aus
unterschiedlichsten Branchen gesammelt
publiziert wurden. Darunter befanden sich
beispielsweise weniger seriose Twitter-Kom-
mentare wie jener von Boris Becker: ,,Ma-
enner, macht mobil und geht in den Kampf
der Geschlechter auf gehts!!! (@Becker-
Boris)“ (Die WELT am Sonntag, 27.01.2013,
11). Weiterhin enthielt der Artikel eine ver-
gleichsweise beachtliche Menge an Tweets
und erinnerte durch seine Aufmachung - alle
Meinungsduflerungen werden hintereinan-
der weg aufgelistet — an die Darstellungsform
auf Twitter. Damit ist dieser Artikel einer der
wenigen journalistischen Beitrdge, die sich
tatsdchlich mit den Inhalten, der Form oder
den Akteuren der #aufschrei-Kampagne in-
tensiver auseinandersetzte. Eine erwdhnens-
werte Ausnahme ist der FAZ-Artikel vom 27.
Januar 2013, in dem fiinf Autoren die Form
von Twitter-Beitrdgen zu imitieren versuch-
ten (Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung,
27.01.2013, 50). Alle schreiben unter einem
Pseudonym inklusive @-Syntax, in der Mit-
te des Artikels prangt iibergrofd die bekannte
Hashtag-Raute. Innerhalb ihrer Beitrige ver-
zichteten die Autoren jedoch auf Hashtags -
womit die Adaption des Twitter-Formats be-
reits an ihre Grenzen stofit. So verwies man
gleich im Teaser eher auf die Unwilligkeit zur
tatsdchlichen Adaption der Twitter-Struktur
hin: ,Hier nun twittern fiinf Redakteurinnen
und Redakteure mit - auch wenn sie mit 140
Zeichen nicht auskommen.“ (ebd.). Ob dies

nicht sogar als indirekt abwertende Bemer-
kung tiber das Twitter-Format zu werten ist,
soll hier zwar nicht weiter von Belang sein
- dennoch findet hier eine deutliche Distan-
zierung von dem Microblogging-Dienst statt,
auf dessen spezifische Eigenschaften und Ge-
setzméfligkeiten sich die Autoren offensicht-

allen Artikeln

gar nicht 13

sehr schwach
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Bezug zur#aufschrei-Kampagne in
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Abb.11: Thematischer Bezug zur #aufschrei-Kampagne [n = 80]

lich nicht einlieflen.

Der inkonsistente wie auch inkonsequente
Bezug zur #aufschrei-Kampagne in den un-
tersuchten Artikeln wird nicht zuletzt an-
hand der Einbindung der Person Anne Wizo-
reks ersichtlich. Zwar ist ein gewisser Bezug
zu #aufschrei durch ihre Erwdhnung immer
gegeben, allerdings weisen auch die Hilfte
der Artikel, in denen Wizorek als Handlungs-
tragerin auftaucht, nur eine geringe Bezug-
nahme zur Erregungskampagne via Twitter
auf. Zudem wurden die Inhalte und Akteure
der Twitter-Aktion grofitenteils lediglich als
Randerscheinung der Sexismus-Debatte ab-
gehandelt, selten jedoch als eigenstidndiges
Nachrichtenthema ausgearbeitet, das ganze
Artikel zu filllen vermag.

Die Beitrage, die sich etwas intensiver mit
#aufschrei auseinandersetzten, taten dies zu-
meist durch die Wiedergabe und Kommen-
tierung bestimmter Tweets. Damit konzen-
trierte sich die Berichterstattung, sofern sie
der #aufschrei-Kampagne tiberhaupt mehr
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als nur ein paar Nebensitze widmete, haupt-
sachlich auf die Inhalte der Online-Diskussi-
on. Deutlich seltener konzentrierte man sich
in diesen 26 Artikeln auf die Akteure, insge-
samt setzten sich nur fiinf Features, Berichte
und Portraits tatsachlich intensiver mit Anne
Wizorek und anderen Internetaktivisten aus-
einander.

Aus diesen Ergebnissen ist ersichtlich, dass
die Gewichtung der #aufschrei-Kampagne
innerhalb der Sexismus-Debatte relativ ge-
ring ausfiel. Dies konnte zum einen gerade
darin begriindet liegen, dass es sich im Fal-
le der #aufschrei-Kampagne um eine Er-
regungskampagne auf einer Social-Media-
Plattform handelte und daher hauptsichlich
subjektive Meinungen anonymer Teilneh-
mer/innen beinhaltete. Dementsprechend
fiel der Nachrichtenwertfaktor ,,Prominenz®
der Akteure, abgesehen von der Person Anne
Wizoreks, nicht stark ins Gewicht. Die #auf-
schrei-Kampagne eignete sich aulerdem nur
bedingt fiir sachlich-informative Nachrich-
ten oder Berichte: Bis auf die 60.000 Tweets
in der ersten Woche konnten zu dem Thema
wenig harte Fakten beigesteuert werden, was
auch den hohen Anteil an meinungséduflern-
den Artikeln erklart.

Bewertung und Darstellung der
#aufschrei-Kampagne

Die printmediale Bewertung der Twitter-
Erregungskampagne wurde durch eine qua-
litative Analyse der gesammelten Aussagen
erschlossen. In den meisten Féllen wurden
diese Aussagen vom jeweiligen Autor des Ar-
tikels getroffen, nur selten wurden die Bewer-
tungen Externer zitiert. Insgesamt wurden 57
Aussagen in 23 Artikeln gefunden, die sich
direkt auf die #aufschrei-Kampagne bezie-
hen. Bei knapp der Hilfte dieser Statements
handelte es sich um neutrale Ausfithrungen,
die hauptsachlich informativen Gehalt hat-
ten. Aus 31 Aussagen konnten Bewertungen
der Twitter-Aktion entnommen werden.
Durch die qualitative Analyse konnte zudem
differenziert werden, auf welchen Aspekt
der #aufschrei-Kampagne sich das jeweilige
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Statement bezog. Am hiufigsten wurden in
den Zeitungsartikeln Aussagen iiber die Be-
deutung der #aufschrei-Kampagne getroffen,
d.h. zu ihrer kurz-, mittel- oder langfristigen
Wichtigkeit fiir die Offentlichkeit. Daraus ist
zu entnehmen, dass die deutschen Printme-
dien den Einfluss der Erregungskampagne
via Twitter sowohl wiirdigten, aber auch kri-
tisch reflektierten. Deutlich seltener dufler-
ten sich die Journalisten iiber die inhaltliche
Qualitdt der Debatte auf der Microblogging-
Plattform, dennoch fanden sich hier immer-
hin 13 Aussagen. Zur Relevanz der Social-
Media-Erregungskampagne innerhalb der
gesamten Sexismus-Debatte wurden insge-
samt 11 Aussagen getroffen. Am seltensten
wurde tiber den quantitativen Umfang bzw.
die Ausdehnung der Twitter-Kampagne,
sprich ihre Reichweite, sowie tiber ihre Inten-
sitdt, d.h. das emotionale Ausmafl der Debat-
te, geschrieben.

Behandelte Aspekte der #aufschrei-
Kampagne

26

Bedeutung Qualitit

Relevanz Reichweite Intensitit

Abb. 12: Behandelte Aspekte der #aufschrei-Kampagne
[n = 57, Mehrfachnennungen waren moglich]

Hinsichtlich der inhaltlichen Relevanz der
#aufschrei-Kampagne konnten nur
samt 11 Aussagen, herausgefiltert werden.
Dennoch wiesen diese bei genauerer Ana-
lyse eine interessante Tendenz auf. Obwohl
die #aufschrei-Kampagne dazu bestimmt
war, einen offenen Austausch zu Sexismus
im Alltag zu fordern, tauchten Aussagen wie
diese insgesamt nur viermal in den deutschen
Tageszeitungen auf: ,Die Twitter-Aktion war

insge-



ein Katalysator, der viele Stimmen sicht-
bar gemacht hat“ (Frankfurter Rundschau
31.01.2013, 3, Zitat von Anne Wizorek).
Anstatt hauptsdchlich auf die naheliegende
Rolle als Meinungsforum im Allgemeinen
einzugehen, attestierten die untersuchten
Printmedien dem Web-Aufschrei sogar eine
dariiber hinausgehende Relevanz:

Minner konnen sich heute nicht mehr dar-
auf verlassen, dass die Beldstigte zum Schein
mitspielt und die Klappe hdilt. Frauen gehen
immer selbstbewusster gegen Ubergriffe vor,
sie erzihlen ihre Erlebnisse im Internet und
auf Twitter (aktuell unter dem Hashtag #Auf-
schrei), sie haben auch gesetzlich bessere Mog-
lichkeiten, sich zu wehren (SZ 26.01.2013, 9).

Was der SZ-Artikel vom 26. Januar noch
relativ verhalten ausdriickt, wird im Feature
tiber die Online-Aktivistin vom 07. Mérz ex-
pliziter verhandelt:

Anna-Katharina MefSmer ldsst ihr Smart-
phone heute nicht aus den Augen. ,,Schon 525
Unterzeichner, sagt sie stolz, nachdem sie
ihre Internetseite gecheckt hat. Dort haben die
30-Jihrige und ihre Mitstreiterinnen am Mitt-
woch einen Brief an Bundesprdsident Joachim
Gauck verdffentlicht. Irritiert und erschiittert
seien sie angesichts der Auflerungen des deut-
schen Staatsoberhaupts im aktuellen Spie-
gel. Angesprochen auf die Sexismus-Debatte
spricht Gauck von einem ,Tugendfuror [...]
MefSmer war an diesem Brief ebenso beteiligt
wie an der Twitter-Aktion #Aufschrei, in der
auf dem Online-Portal tiber Sexismus disku-
tiert wurde. ,Das ist meine Art des politischen
Engagements*; sagt sie (SZ 07.03.2013, 60).

Dennoch wurden die Zuweisungen von po-
litischer Relevanz eher zuriickhaltend formu-
liert und auf Zitate Dritter zuriickgegriffen.
Dennoch bleibt anzuerkennen, dass durch
die Aufnahme derartiger Ansichten auf die
Agenda einige Zeitungen iiber die Twitter-
Kampagne weiterfithrend reflektierten. So
wurde in der taz am 02. Februar 2013 ein
Interview mit einer Netzaktivistin veroffent-
licht, in dem diese die politische Relevanz von
#aufschrei noch einmal deutlich ansprach:

Total spannend finde ich die Aktion #Auf-
schrei auf Twitter. Ausgehend von einem ein-

zigen Artikel berichten Tausende Frauen iiber
ihre Erfahrungen von Alltagssexismus. Uber
die Verdffentlichungen von Julia Schramm wa-
ren auch Frauen erschrocken, da nur jene, die
sich mit ihrer Meinung exponieren, diese Er-
fahrungen machen. Ohne diese breiten Debat-
ten wird es keine gesellschaftliche Verinderung
und Kulturwandel geben (taz 02.02.2013, 13).

Ersichtlich wird, dass erst durch die Twit-
ter-Aktion das Thema auf die Agenda der
klassischen Printmedien gelangte und diese
Bezugnahmen eine Form der positiven the-
matischen Ankniipfung darstellen: Beinahe
die Hilfte der Bewertungen zur #aufschrei-
Kampagne fielen positiv aus, die meisten da-
von bezogen sich auf die Bedeutung der Web-
Debatte fiir die Auseinandersetzung mit der
Sexismus-Problematik: ,, Dass die Debatte um
Rainer Briiderle, in der der Politiker als Stell-
vertreter fiir Millionen von Mdnnern steht, so
grof$ wurde, ist dem Internet zu verdanken.
Eine Initiative wie #Aufschrei hat das ermdg-
licht“ (taz 29.01.2913, 14).

Auch die taz-Autorin Heide Oestreich hebt
die Rolle des Internets fiir die Debatte her-
aus: ,Aufschrei [...] obwohl das ein dramati-
sches Schlagwort ist, bestach der Aufschrei der
Frauen gegen Sexismus und sexuelle Beldsti-
gung auf Twitter vor allem durch Lakonie. |[...]
Und diese Lakonie stand der Debatte gut zu
Gesicht.“ (taz 23.04.2013, 16). In der Frank-
furter Rundschau schreibt man im Portrait
tiber Anne Wizorek, dass sie die Twitter-Dis-
kussion anstief3, ,,[...] weil sie “etwas bewegen”
wolle. Das ist iht, zumindest im Kleinen, ge-
lungen.* (Frankfurter Rundschau 31.01.2013,
3). Etwas deutlicher wurde der Erfolg der
#aufschrei-Kampagne ausgestellt, nachdem
sie fir den Grimme-Preis nominiert wurde.
Doch auch hier blieben die Printjournalisten
zuriickhaltend, gaben lediglich die Bewer-
tung der Jury wieder und kommentierten die
Relevanz der Twitter-Aktion nicht weiter: ,,In
der Begriindung der Jury hief8 es, von Twitter
sei die Diskussion tiber Sexismus auf andere
Medien tibersprungen (SZ 22.06.2013, 46).

Nur selten fand #aufschrei hinsichtlich der
zahlreichen differenzierten und impulsiven
Kommentare Beachtung. Eine FAZ-Autorin
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lobte die Dynamik der Diskussion: ,Das
Sexismus-Feld ist vermint, man kénnte auch
sagen, das Mdinner-Frauen-Feld ist, wo man
geht und steht, explosionsgefihrdet. Bei der
Twitter-Debatte explodiert gerade dauernd
irgendwas, und das ist nur grofiartig.“ (FAZ
27.01.2013, 37). Mit der positiven Bewertung
der intensiven Diskussion unter dem Hashtag
#aufschrei blieb die Autorin jedoch eher eine
Ausnahme. In den meisten Fillen fielen die
Aussagen aber nicht derart positiv aus - so
wurde die #aufschrei-Kampagne als Diskus-
sionsforum durchaus kritisch betrachtet und
geriet in der Darstellung der Printmedien zu
einem kontroversen Schauplatz, dessen Eig-
nung fiir die Debatte die untersuchten Zei-
tungen nicht klar konstatieren konnten oder
wollten:

Tatsdchlich erweckten aber die vielen Tweets
viel mehr den Eindruck, dass sich eine Diskus-
sion dariiber, ob die Beispiele wirklich sexisti-
sche Erlebnisse beschrieben oder ob sie teilwei-
se die Grenzen zur Sittenwidrigkeit gar nicht
itberschritten hatten, nur schwer serids fiihren
lasst. Schon gar nicht in den 140 Zeichen, aus
denen ein Tweet besteht. Was Frauen als Zu-
mutung empfinden, das wurde hier deutlich,
ist hochst subjektiv. Es gibt klare Grenzen, die
jeder kennen und respektieren muss. Aber es
gibt auch eine Grauzone, die in einer offenen
Gesellschaft wie der unseren eine grofle Di-
mension angenommen hat. Auch auf dieses
grundsitzliche Dilemma wiesen etliche Tweets
hin (FAZ 26.01.2013, 38).

Die FAZ weist hier einmal mehr auf die
Beschrankungen der #aufschrei-Kampagne,
begriindet durch die Struktur Twitters, hin.
Bereits der oben diskutierte Artikel (siehe
FAZ 27.01.2013, 50), in dem funf Autoren die
Microblogging-Dienstes zu imitieren such-
ten, offenbarte eine latent misstrauische Hal-
tung des Printmediums vor allem gegeniiber
der Social Media Plattform. Und auch unter
den restlichen untersuchten Zeitungen fan-
den sich zum Teil ambivalente Kommentare
zu #aufschrei: ,Uber 60 000 Beitrige kamen
binnen weniger Stunden zusammen, man-
che bewegend, manche banal.“ (Frankfurter
Rundschau 31.01.2013, 3). Trotz der i.d.R.
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positiven Wiirdigung der Bedeutung des
virtuellen Aufschreis innerhalb der Sexis-
mus-Debatte wurde der Inhalt der Beitrige
tendenziell abgewertet. Die Printmedien at-
testierten der Twitter-Kampagne haufig kei-
ne Qualitdt, eher im Gegenteil: ,,Die Themen
gehen manchmal wirr durcheinander, auch
auf der Webseite Alltagssexismus, die Anne
Wizorek inzwischen eingerichtet hat: sexuelle
Beldstigung, ungleiche Bezahlung, Frauen in
Fiihrungspositionen und allgemeines Herum-
gemotze® (ebd.). Wihrend einige Artikel lo-
bend auf die Quantitat der Beitrage auf Twit-
ter verwiesen, setzten sich andere intensiver
mit der inhaltlichen Brauchbarkeit der Kom-
mentare auseinander und kamen mitunter zu
wenig schmeichelhaften Urteilen:

Die Debatte hat gerade erst begonnen, und
sie ist noch recht ungeordnet. Nur auf eines
haben sich die Beteiligten schon geeinigt. Als
Titer - egal, ob es um eine dumme Anmache
oder Handgreiflichkeiten geht - kommen ein-
zig und allein Mdnner in Frage. Das Problem
mit dieser Wahrnehmung ist, dass sie eine an
und fiir sich erfreuliche Debatte iiber den re-
spektvollen Umgang zwischen Frauen und
Mdnnern von Anfang an verzerrt. [...] Das ers-
te, was man feststellt, wenn man mehr als nur
ein paar Minuten in der Mittagspause mit den
vielen Tweets und Blogeintrigen zu diesem
Thema verbringt, ist, dass der vermeintliche
und auch von vielen Journalisten ungepriift
nachgeplapperte Aufschrei im Chor in Wahr-
heit ein Gebriill ohne Takt und Melodie ist (SZ
30.01.2013, 9).

Der hier zitierte Beitrag von Marc Felix
Serrao in der Siiddeutschen Zeitung steht bei-
spielhaft fiir die Abwertung der vermeintlich
unstrukturierten  Social-Media-Bewegung
unter dem Hashtag #aufschrei durch die
deutschen Printmedien. Er kreidet nicht nur
die fehlende Qualitit und Einseitigkeit des
Web-Aufschreis an, sondern impliziert die
Ubertragung des ,Gebriill ohne Takt und
Melodie“ (ebd.) auf die Sexismus-Debatte
im Allgemeinen. Auch dass die #aufschrei-
Kampagne durch subversive Tweets und
Gegenkampagnen korrumpiert
wurde, blieb in der deutschen Presse nicht

zeitweise



unerwéhnt. So enthielt Serraos Artikel bspw.
folgenden Tweet: ,,Holland hat wieder einen
Konig! Eat this #aufschrei #femtaliban #ge-
schrei #trockenpflaumen #Konigin #Beatrix®
(ebd.). Auch Judith Liere, ebenfalls Autorin
bei der Siiddeutschen, schrieb noch kurz vor
der Grimme-Preis-Verleihung:

Das Twitter-Schlagwort ,, Aufschrei, unter
dem Frauen ihre Erfahrungen mit Sexismus
teilen sollten, hat eine kurze und traurige Kar-
riere hinter sich: Es wird mittlerweile als iro-
nischer Witz in Internetposts oder Unterhal-
tungen benutzt, sobald irgendetwas auch nur
entfernt mit Minnern und Frauen zu tun hat.
Beispiel aus einer Stichprobe: ,Warum gibt es
unzdihlige Mario Karts, aber bisher kein ein-
ziges Marion Kart? #aufschrei® (Siiddeutsche
Zeitung 22.06.2013, 0.S.).

Anhand dieser beiden SZ-Artikel lasst sich
die zwiespiltige Verwendung von Tweets in
den Zeitungsartikeln aufzeigen. I.d.R. hiel-
ten sich die deutschen Printmedien mit der
Zitierung von Tweets stark zuriick und grif-
fen lediglich auf Anne Wizoreks Kommentar
zuriick, mit dem die Debatte auf Twitter an-
gestoflen worden war. Wie bereits erwahnt
wurde nicht nur seriosen Web-Beitriagen
Platz gegeben, sondern auch Tweets, die das
ernsthafte Anliegen von #aufschrei unter-
liefen bzw. abwerteten. In den untersuchten
Artikeln fanden sich unter 19 verwendeten
Tweets acht mit subversivem Gehalt, der den
virtuellen Aufschrei ironisierte, polemisier-
te oder sinnentfremdete. Sowohl in der taz
als auch im Spiegel wurde folgender Tweet
zitiert: ,,Meine Frau wollte auch etwas zu
#Aufschrei twittern. Das WLAN reicht aber
nicht bis in die Kiiche® (taz 09.02.2013, 2 bzw.
Der Spiegel 09.02.2013, 14). Mit der Erwih-
nung der subversiven Beitrdge innerhalb der
#aufschrei-Kampagne unterstrichen die Jour-
nalisten, wie der obige SZ-Artikel zeigt, ihr
Argument um die diskontinuierliche Quali-
tit der Web-Debatte. Zusammengefasst be-
statigen diese Ergebnisse die Hypothese, dass
die #aufschrei-Kampagne von den deutschen
Tageszeitungen auch kritisch diskutiert bzw.
interpretiert wurde. Nachstehend werden die

Bewertungen in Bezug auf die einzelnen un-
tersuchten Zeitungen ausdifferenziert:
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1
1
1
2

stark positiv
moderat positiv

neutral

Franlcfurter
Zejtung

Allgemeine

ambivalent

moderat positiv
neutral
ambivalent

moderat negativ

Siuddeutsche Zeitung

stark negativ

stark positiv
moderat positiv

neutral

die tageszeitung

moderat negativ

1
1
moderat positiv 1

2
neutral
2

Die WELT

ambivalent

stark negativ

stark positiv 1
moderat positiv
neutral

ambivalent

moderat negativ

Franl<furter Rundschau

neutral

ster

stark positiv

neutral

Der Spiegel

moderat negativ

ts

Aussagen zur #aufschrei-Kampagne

—

4
4

T

Abb.13: Medienspezifische Bewertungen zu #aufschrei [n = 57]

57




Im Zusammenhang mit der Auszeichnung
von #aufschrei mit dem Grimme-Preis wurde
auch besonders das Medium selbst gewiir-
digt:

Mit #aufschrei wdihlte die Nominierungs-
kommission in diesem Jahr erstmals einen
Twitter-Hashtag aus, wie das Grimme-Insti-
tut mitteilte. Die Nutzung dieses Schlagworts
beim Kurznachrichtendienst habe zu einer
wirkungsvollen Demonstration im digitalen
Raum gefiihrt, die es geschafft habe, einen
‘enormen medieniibergreifenden, immer noch
andauernden Widerhall zu erzeugen” (Frank-
furter Rundschau 03.05.2013, 37).

Fazit

Die intensive Thematisierung von Sexismus
im Alltag im Rahmen der Erregungskampa-
gne #aufschrei auf Twitter war Anlass und
Ausléser einer intensiven Berichterstattung
und verschaffte dem Thema einen Platz auf
der Agenda der klassischen Medien. Al-
lerdings muss diese Behauptung aufgrund
der bisher diskutierten Ergebnisse medien-
spezifisch ausdifferenziert werden, da die
#aufschrei-Kampagne, die eine Vielzahl an
Meinungen, Diskussionen und Aspekten
enthielt, in den Printmedien auf ein tber-
schaubares und eher facettenarmes Themen-
feld reduziert wurde. Das ,,Uberschwappen”
(Spill-Over) der Agenda auf die deutschen
Tageszeitungen und Leitmagazine erfolgte
gewissermafen durch mehrere Filter, die von
den bereits erorterten Nachrichtenfaktoren
(Prominenz der Akteure, menschliche und
soziokulturelle Relevanz, etc.) mafigeblich
bestimmt wurden. Dadurch erreichte nur ein
Bruchteil der umfassenden Online-Debatte
die Seiten der Leitmedien Deutschlands und
damit die Leserinnen und Leser. Sieht man
jedoch die systematischen Zusammenhinge
zwischen der Online- und der Offlinewelt,
so wird an dieser Kampagne deutlich, dass
die beiden Sphiren immer engere Beziige
aufweisen. So zitieren Tweets mithilfe von
eingebauten Verlinkungen die Onlineseiten
der Printmedien und die Traditionsmedien
greifen die Themen der Netzmedien nicht
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erst dann auf, wenn sie eine so massive Pra-
senz erreicht haben, wie dies im Falle der
Erregungskampagne #aufschrei der Fall war.
Die gegenseitigen Bezugnahmen und Uber-
nahmen von Themen verweisen darauf, dass
der Spill-Over schneller und intensiver sein
kann, als dies in den frithen Zeiten der Social
Media der Fall war. Dies heiflt jedoch, dass
ein Modell zum Verstindnis der Dynami-
ken solcher Social Media Kampagnen diese
immer enger werdende Verzahnung der Me-
diensphiren einbeziehen muss.
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Social Media Krisen:

Ein Modell

Wie erldutert sind Krisen, die sich
entweder aus Netzinformationen
speisen oder auch vor allem in diesem Me-
dienumfeld ablaufen, anders zu beurteilen
als Krisen, die nur in den Traditionsmedien
berichtet werden. Dies gilt sowohl fiir poli-
tische, aber auch fiir unternehmensbezogene
Krisen.

Aus dieser Sicht erscheint es notwendig, die
Spezifizitit von Social Media-Krisen anhand
ihrer Dynamik und der ihnen zukommenden
Aufmerksamkeit zu typisieren. Ein Vorschlag
dafir findet sich bei Hardiman (2011):

Aufmerksamkeit

4

Abb.13: ,Typische Krisenverlaufe”, Quelle: Hardiman (2011)

Die Grafik verdeutlicht, dass es zunachst
der rasante Anstieg der Aufmerksamkeit

|
Vorkrisenphase Kﬁggggﬁase

ist, der eine Social Media-Krise auszeichnet.
Dieser Anstieg wird jedoch dann besonders
befordert, wenn die Traditionsmedien das
Thema aus dem Netz iibernehmen (oder auch
umgekehrt) und auf ihre eigene Agenda set-
zen, wie in den voranstehenden Ausfithrun-
gen zu #aufschrei verdeutlicht wurde. Diese
pluri-mediale Entwicklungsdynamik wird je-
doch aus dem Modell nicht ersichtlich.
Weiterhin wird zwar deutlich, dass es bei
Social Media-Krisen noch wichtiger ist,
schnell zu handeln und das Feuer ziigig zu
16schen, damit die Aufmerksamkeit, dhnlich

Social Media Krise
Krisenmanagement 2.0
Klassische Krise

Krisenmanagement

~ -~

~~ -
Nachkrisenphase

wie bei klassischen Krisen auch, so niedrig

wie moglich gehalten werden kann. Wahrend
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das Krisenmanagement bei der klassischen
Krise versucht, die Aufmerksamkeit zu dros-
seln, muss bei der Social Media-Krise darauf
geachtet werden, dass sie erst gar nicht iiber
einen gewissen Punkt gesteigert wird, da
sie dann aufgrund der Geschwindigkeiten
im Netz kaum noch aufzuhalten ist (Hardi-
man 2011). Dabei, so wurde es aus den In-
terviews deutlich, miissen die Strategien, die

Tipping-Point

Aufmerksamkeit

von Postings) einen zweiten, auf diese Hand-
lungsweise bezogenen Sturm.

Weiterhin wird in der Grafik die Rolle der
nachgelagerten ,Trigger-Events® ersichtlich
gemacht, durch die eine Re-Aktualisierung
moglich wird. So kann sich eine Social Me-
dia Krise iiber weitere, dem Urspungsereig-
nis verbundene Aktivititen, entweder, wie
im Falle von #aufschrei, neu entziinden oder

Social Media Krise

Krisenmanagement
(netzkulturaffin)

Krisenmanagement
(netzkulturavers)

Klassische Krise

Krisenmanagement

Vorkrisenphase Krisaeknup}ﬁase Nachkrisenphase

Abb. 13: Netzkulturbezogenes Social Media Krisenmodell

zur ,Loschung® zur Anwendung kommen,
der Netzkultur entsprechen. Da sich auf-
grund der hohen Kommunikationsdichte
und Schnelligkeit der vernetzten Communi-
ties Strategiefehler schnell auswirken, sind
Verldufe der Erregungskampagnen auch von
den Mafinahmen abhingig, sodass die sich
wandelnde Netzkultur als ein hochst rel-
evanter Faktor einzubeziehen ist. Entspre-
chend schlagen wir folgendes Modell vor (s.
Abb.13).

Aus der Grafik wird ersichtlich, dass sich
sowohl der Spill-Over Point in die klassisch-
en Medien als auch das addquate Krisenman-
agement im Sinne von netzkulturaffinen bzw.
netzkulturaversen Mafinahmen auf den Ver-
lauf auswirken kann. Im negativen Falle er-
zeugt eine averse Strategie (wie das Entfernen
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thematisch weiter gefithrt werden.

Sobald eine Krise iiberstanden ist, geht es
darum, aus dieser zu lernen, um &hnliche
Si-tuationen in Zukunft zu vermeiden oder
noch besser zu bewialtigen. Die Erfahrungen
miissen ausgewertet und die Notfallplane da-
ran angepasst werden. Auch hier kommen
verschiedene Werkzeuge des Social Media-
Mo-nitoring zum Einsatz. Ein Reputations-
management kann beispielsweise den ent-
standenen Schaden einschétzen.



Konsequenzen fur die Praxis

in Politik und Wirtschaft

Die Analyse der unterschiedlichen Er-
regungskampagnen in den Feldern
Wirtschaft und Politik konnte zeigen, dass
sich aus der spezifischen Form der in digi-
talen Feuerstiirmen entfesselten Online-
Kommunikation ganz verschiedene Um-
gangs- und Reaktionsstrategien entwickeln
lassen. Haufig kommt es dabei auf das Impro-
visationstalent der fiir eine ,Beantwortung®
zustindigen Personen an, denn die lapidare
Feststellung ,Kein Shitstorm gleicht dem an-
deren® taugt als ein erster informeller Leitsatz
fiir den Umgang mit solchen Ereignissen.

Digitale Kritik im Web ist fiir Unternehmen
im Bereich der Consumer-Branche heute von
duflerster Relevanz. Sie wird nicht nur ernst
genommen, sie hat in Form von Erregungs-
wellen zudem bereits konkrete Auswirkun-
gen auf die Arbeit der Unternehmenskom-
munikation, operative Entscheidungen sowie
strategische und strukturelle Mafinahmen.
Den hier dargelegten Positionen zufolge sind
die direkten Einfliisse von digitalen Feuer-
stiirmen jedoch mehr im Bereich Image und
Reputation zu verordnen, als im Feld ,har-
ter Fakten wie dem Umsatz.

Trotz der Kritik an der oft zum Ausdruck
kommenden Hysterie innerhalb digitaler
Emporungen haben Unternehmensvertreter,
anders als Politiker, durchaus Verstdndnis fiir
dieses Phinomen und halten es fiir legitim.
Dies mag auch damit zu begriinden sein, dass
sie — entgegen des offentlichen Eindrucks
- die Erfahrung machen mussten, dass die
Beitrdge innerhalb einer digitalen Empo6rung
mehrheitlich nicht unbedingt immer unter
die Giirtellinie gehen, sondern mitunter auch
sachlich, konstruktiv und fachlich argumen-
tieren. Insofern ist zu unterstreichen, dass der
ausschlieSlich negativ zu wertende Begriff
des ,,Shitstorms, angewendet auf jegliches

Erregungsphdnomen im Netz, offensicht-
lich zu kurz greift. Kritik wird im Web, auch
wenn sie massenweise erfolgt und mitunter
rau formuliert ist, nicht nur als bedrohlich
angesehen. Vielmehr werden digitale Feuer-
stiirme heute auch als eine Chance verstan-
den, Schwachpunkte zu identifizieren.

Zu dieser Einstellung tridgt auch die Erfah-
rung bei, dass man den Verlauf einer digital-
kommunikativen Ausnahmesituation durch-
aus aktiv beeinflussen kann und man es mit
eigenen Mafinahmen selbst in der Hand hat,
ob man auf einer Erregungswelle surft oder
sie iiber einem hereinbricht. Voraussetzun-
gen hierfiir sind ausreichende technische und
personelle Kapazititen, ein strukturell veran-
kertes Krisenmanagement, aktive Kommu-
nikationsarbeit, die den richtigen Ton trifft
und in der Lage ist schnell aber bedacht zu
handeln.

Handlungsoptionen fiir die Praxis
zwischen Monitoring, Zielgruppen-
orientierung und Opting Out

Auch wenn sich die beiden Sphiren durch-
aus unterscheiden, lassen sich doch eini-
ge Punkte fixieren, welche die besonderen
Schwierigkeiten der ,digitalen Erregung®
unterstreichen. Es beginnt mit der Form der
Wahrnehmung: Bereits die Gestalt des ,,Shit-
storms“ ist nicht ohne weiteres zu erfassen,
denn aufgrund der hidufig stark personali-
sierten Kommunikation entstehen die ,,St6-
rungen” meist in den individuell organisier-
ten ,,Timelines® der Sozialen Medien. Was ein
»Shitstorm® ist oder als solcher thematisiert
wird, dariiber entscheiden vor allem die etab-
lierten Medien, die das Thema auf ihre eigene
Agenda setzen oder aber vollig ignorieren.
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Unterschiede zwischen den beiden Unter-
suchungsfeldern, aber auch Schnittmengen,
lassen sich isolieren und wie folgt systema-
tisieren.

(1) Technische und personelle
Kapazitaten

Als Grundvoraussetzung fiir erfolgreiches
Agieren im Netz lassen sich aus den Inter-
viewstudien zunéchst personelle und techni-
sche Kapazititen herauslesen, die ihrerseits
selbstverstindlich von weiteren Ressourcen
wie der Finanzausstattung abhdngen. So be-
darf es auf technischer Seite vor allem einer
konstanten Beobachtung der Netzkommu-
nikation mittels Monitoring, denn um Shit-
storms einddimmen zu kdnnen, muss man
zundchst wissen, dass es sie gibt, d.h. es muss
eine bestimmte ,,awareness“ vorhanden sein.
Fir ein effizientes Monitoring sollte man,
so ein Interviewpartner aus der Wirtschaft,
»vorab die Themenfelder definieren, in de-
nen das Unternehmen tdtig ist und wo Shit-
storms drohen kénnen®. Hierzu kénnen z.B.
Sentiment-Analysen niitzlich sein.

Verschiedentlich wird auf die wichtige Rol-
le fachkundigen Personals aufmerksam ge-
macht. Entsprechende Fertigkeiten der Mit-
arbeiter im Erregungssturm bleiben indes
vage. So spricht Sellen (DHL) im Interview
davon, dass man ,Fingerspitzengefithl“ ha-
ben miisse, wihrend Rapp (Vodafone) vor-
aussetzt, dass man mit den ,Besonderheiten
der Onlinekommunikation® vertraut sein
miisse und Erfahrung wichtig sei.

(2) Organisiertes Krisenmanagement

Fir die Bewiltigung von digitalen Kom-
munikationskrisen scheint zudem ein in der
Struktur des Unternehmens bzw. der Organi-
sation verankertes Krisenmanagement notig.
Alle Befragten machen beispielsweise auf ab-
teilungsiibergreifende Abstimmungsprozesse
aufmerksam. Sie ermdglichen vor allem den
Unternehmen, iiber alle Kanile und Fachbe-
reiche hinweg ,konsistent® (Sellen) zu kom-
munizieren. Dies wird bei den Teilnehmern
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entweder durch tagliche Meetings zur Be-
sprechung der traditionellen und digitalen
Medienlage (DHL), dem Zusammenkom-
men eines fachiibergreifenden Gremiums
im Krisenfall (ING-DiBa, Vodafone) oder
anderen, je nach Schwere der Krise wirken-
den Abstimmungsmechanismen, angefangen
bei ,Telefoncalls* (Telekom), gewéhrleistet.
Ebenso bedeutsam scheint eine ,zentrale
Steuerungsinstanz® (Michael Sellen, Deut-
sche Post DHL) sowie insgesamt ein Prozess
mit ,klaren Zustidndigkeiten, Berichtswegen
und Koordinationen“ (Christian Rapp, Vo-
dafone). Hierzu kann auch die Entwicklung
eines entsprechenden Stufenplans beitragen,
der, entsprechend der spezifischen Resonanz
in den digitalen oder traditionellen Medien,
festhilt, welche organisatorischen und kom-
munikativen Mafinahmen bei welcher ,Er-
regungsstufe” zu treffen sind (Luisa Vollmar,
Telekom). Die Ausbildung solcher Hierar-
chien und die Formierung entsprechender
Abldufe stehen allerdings im Widerspruch
zur Beschleunigung der Kommunikation in
den sozialen Medien und den daraus resultie-
renden kurzen Zeitraumen fiir eine addquate
und effektive Reaktion.

(3) (Inter-) aktive Kommunikation

Deutlich wird in den Interviewbeitrdgen al-
ler Teilnehmer vor allem eines: Es ist wichtig,
frithzeitig auf Stimmen im Web zu reagieren,
Fragen zu beantworten, Ansprachen ernst zu
nehmen, mitzudiskutieren oder insgesamt
Prdsenz zu zeigen. Dies bringen alle Befrag-
ten unterschiedlich zum Ausdruck. Fiir die
Wirtschaft muss Kritik vor allem auf den
Plattformen beantwortet werden, auf denen
sie geduflert wird. Tobt der Sturm lediglich
auf einer Plattform, empfiehlt z.B. ein Teil-
nehmer von Fall zu Fall abzuwégen, ob es
sinnvoll ist, auch auf weiteren Kanilen zu
kommunizieren. Sollte sich die Kommuni-
kation nicht auf unternehmenseigenen Ac-
counts abspielen, rit man zu dem Versuch,
die Diskussion auf die eigenen Kanile zu
bringen, um besser agieren zu kénnen.



Eine wesentliche Voraussetzung fiir die ge-
lungene aktive Kommunikation ist jedoch,
dass man die Antworten integriert, das heiflt
einheitlich tiber alle Kanile hinweg, auch mit
einer einheitlichen Botschaft, gleichen Infor-
mationen auf diese Wellen reagiert, so Rapp
(Vodafone). Dass man bei aller Konzentrati-
on auf die externe Kommunikation auch die
aktive Kommunikation in das Unternehmen
hinein nicht vergisst, darauf wies André Kau-
selmann bereits im konkreten Fall der ING-
DiBa hin. Dennoch scheint die aktive externe
Kommunikation wesentlich, da sie letztlich
auch Erregungsstirmen vorbeugen kann.
Auch das (pro-) aktive Angehen von ,heiflen
Eisen® (Luisa Vollmar, Telekom) oder wieder-
kehrenden, sich langsam aufbauenden The-
men kann eine Strategie sein, der Emporung
entgegenzutreten oder zuvorzukommen. Pl4-
diert wird auch fiir Pravention und insgesamt
fiir eine bedachte Unternehmenskommuni-
kation. So sei stets zu fragen: ,Kénnte es sein,
dass Leute kritisch driiber schreiben, dass
sich dann andere Leute diesem Protest an-
schlieflen, ist diese Moglichkeit da?“ Gehen
die kritischen Beitrdge bereits ein, kann auch
der direkte Dialog zwischen Unternehmens-
reprasentant und User hilfreich sein.

Ein Experte aus der Wirtschaft spricht indes
lieber vom ,,managen® als von der Vermei-
dung von Erregungswellen, ,,denn vermeiden
ist grundsatzlich schwierig® Erregungswel-
len, die auf falschen Tatsachenbehauptungen
basieren, seien ihm zufolge allerdings einfa-
cher zu besédnftigen als Empo6rungen tiber tat-
sachlich gemachte Fehler. Ungerechtfertigte
Kritik konne durch externe, unabhingige
Quellen und auch andere Kunden entkrif-
tet werden. Zufriedene Kunden ergriffen im
Netz mitunter ebenfalls das Wort fiir ein an-
gegriffenes Unternehmen, was die beste Ver-
teidigung sei: ,,Es gibt nichts Glaubwiirdige-
res, als wenn ein Dritter [...] die Stimme fir
sie ergreift.“ Wird im Web berechtigte Kritik
geduflert, sind sich die Teilnehmer einig, dass
sich ein betroffenes Unternehmen in ehrli-
cher Kritikfahigkeit iiben sollte: ,Dann muss
man einfach den Mut haben, das zuzugeben

und sich zu entschuldigen® (Sellen, Deutsche
Post DHL).

Restriktive Mafinahmen wie das Ldschen
von negativen User-Kommentaren iiber das
Unternehmen werden von den Befragten
mehrheitlich abgelehnt, aber insgesamt nicht
ausgeschlossen. So machten einige darauf
aufmerksam, dass man Verstofle gegen die
»Netiquette® nicht dulde. Auch raumte man
ein, dass Beitrdge ,ausgeblendet wurden,
wenn sie ein gewisses Mafd iiberschritten.
Notwendig hierfiir scheint jedoch ein fiir die
User transparentes Vorgehen, indem klare
Regeln aufgestellt und kommuniziert werden.

Um deeskalierend und glaubhaft zu kom-
munizieren und somit digitale Erregungen
zu besédnftigen oder gar nicht erst aufkom-
men zu lassen, miissen Unternehmen und
Politiker zudem aktiv Aufkldrungsarbeit
leisten, Informationen bereitstellen, konkre-
te Beispiele anfithren - und somit Engage-
ment zeigen und Ergebnisse liefern. Dariiber
hinaus ist es ratsam, Verantwortungstriger
selbst sprechen zu lassen. Dass sich hier-
zu auch multimediale, interaktive Formate
nutzen lassen, zeigte der Fall der Deutschen
Post (Veranstaltung eines Webinars, Lancie-
rung von YouTube-Clips durch eigene Ka-
nile). Gerade YouTube als Instrument zum
Upload von Statements kann hier niitzlich
sein. Ebenso steht Unternehmen jedoch auch
der Weg in die traditionellen Medien offen.
Letztlich aber muss eine entscheidende Vor-
aussetzung erfiillt sein: Man muss auch etwas
zu sagen haben.

(4) Der richtige Ton

Von besonderer Relevanz, das machen alle
Teilnehmer zusammengefasst deutlich, ist
es, dass man in der digitalen Kommunika-
tionskrise den richtigen Ton trifft und sich
trotz des potenziell raueren Umgangstons
im Feuersturm selbst auch nicht im Ton
vergreift. Zudem diirfe man, so ein Teilneh-
mer aus der Wirtschaft, nicht auf {iblichen
»Konzernsprech® und Sprachregelungen zu-
riickgreifen, die ,fiir zusitzlichen Arger, Un-
mut sorgen, weil es eben keine menschliche
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Kommunikation ist. [...] Und die Leute er-
warten einfach, dass man menschlich mit ih-
nen spricht.“ Auch gilt es als eine potenzielle
Schwiche, wenn man ,als Unternehmen ein-
fach zu glatt auftritt“. Formulierungen dirf-
ten ,auf keinen Fall irgendwie abgehoben
daherkommen®. ,Man muss wirklich versu-
chen ganz normal zu schreiben, ganz cool,
trotzdem irgendwie klar in der Aussage, aber
locker und entspannt bleiben, in der Art wie
man schreibt.“ Zusammengefasst miisse ein
Unternehmen in der digitalen Krise offen,
authentisch und transparent kommunizie-
ren. Dies bedeutet auch, dass man fiir Kritik
im Web Verstindnis zeigt und letztlich auch
Kritikfdhigkeit symbolisiert, wenn die Kritik
gerechtfertigt ist.

(5) Der Zeitfaktor

Erregungswellen bauen sich schnell auf
und entziinden sich mitunter an einzelnen
Kritiken. Alle Teilnehmer wiesen in den In-
terviews insofern auf die Wichtigkeit hin,
schnell auf vereinzelte oder massenweise Kri-
tik zu reagieren. Deutlich wird indes ebenso,
dass die Maf3gabe der Schnelligkeit nicht auf
Kosten der geschilderten strategischen Uber-
legungen und operativen Kommunikations-
mafinahmen gehen darf. ,Schnellschiisse®
und Hektik miissten vermieden werden, viel-
mehr gilt es den ,,Kopf nicht [zu] verlieren,
wenn es mal rund geht, so ein Kommen-
tar aus der Wirtschaft. Eine entscheidende
Grundregel der Teilnehmer lautet insofern:
Ruhe bewahren. Eine Verhaltensregel, die
sicher einfacher einzuhalten ist, wenn sich
Unternehmen mit den hier geschilderten
Kernbereichen vertraut machen - und somit
durch klare Strukturen und Kommunikati-
onsroutine fiir schnelle Abstimmungsprozes-
se sowie Handlungssicherheit sorgen.

(6) Agieren in personlichen
Offentlichkeiten

Im Bereich der Politik nimmt das Agieren
in ,persénlichen Offentlichkeiten einen
wichtigen Stellenwert ein, da viele Onliner
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von politischen Akteuren eine authentische
Mediennutzung erwarten — und eben nicht
eine Delegation an Spezialabteilungen oder
professionelle Dienstleister. Die digitale Er-
regung zeigt sich dort vor allem im Auge ein-
zelner Betrachter. Das individuelle Ermessen
entscheidet dann tiber das Ausmafl der Kom-
munikationsbelastung - sprengen die Nach-
richten die Mailbox und iberhdufen den
Adressaten mit beleidigenden und person-
lich verletzenden Botschaften, dann ist der
Shitstorm-Fall eingetreten. Gleichwohl kann
das Ausmafl der Erregungskampagnen noch
weit grofler sein, wenn die Kommunikatio-
nen digitale Spuren hinterlassen und durch
Weiterleitungen, Kopien und Multiplikatoren
in die weite Welt des Internet (oder dariber
hinaus) hinausgetragen werden.
Unternehmerische Akteure scheinen hier
im Vorteil zu sein, denn einerseits sind die
Botschaften in aller Regel unpersonlicher
Natur, wenn sie sich als Kritik an Produkten
oder Marken manifestieren - ist jedoch ein
Konzernchef oder eine ranghohe Vorstands-
personlichkeit ins Zentrum eines Shitstorms
geraten, gelten auch hier die Bedingungen
personlicher digitaler Offentlichkeiten. Die
Anwesenheit professioneller Reaktionsstruk-
turen in Gestalt von Pressesprecher/innen,
PR-Verantwortlichen oder gar —Abteilungen
verdndert zwar die Kommunikationsverlaufe,
schiitzt jedoch auch nicht vor Fehlverhalten
oder ,Verschlimmbesserungen® im Verlauf
der digitalen Krisenbewaltigung. Jedoch bil-
den sich hier allmihlich einige Verhaltens-
muster aus, die dazu beitragen konnen, den
offentlichen Flurschaden zu begrenzen.

(7) Rolle der Traditionsmedien

Wichtig ist jedoch festzuhalten, dass trotz
ihres digitalen Ursprungs vor allem die Tra-
ditionsmedien einen groflen Beitrag zur Be-
schreibung eines ,wirklichen Shitstorms®
leisten - denn erst, wenn die Online-Kom-
munikation in den etablierten groflen Are-
nen der offentlich-rechtlichen Fernsehsender
oder den iiberregionalen Tageszeitungen und
Wochenmagazinen rezipiert und diskutiert



wird, ist auch in der 6ffentlichen Wahrneh-
mung von einem ,Shitstorm® die Rede. Vor
diesem Hintergrund ist es bemerkenswert,
wie vorsichtig und differenziert die fir die
Studie befragten Interviewpartner aus der
Politik in ihren Riickschauen das jeweils Er-
lebte einordnen. Sehr héufig wird dabei die
seinerzeit gestellte Shitstorm-Diagnose wi-
derrufen oder relativiert.

Zugleich reift offenbar die Erkenntnis, dass
es bei der Reaktion auf eine digitale Erre-
gungskampagne nur sehr begrenzte Hand-
lungsspielrdume gibt — sowohl in zeitlicher
wie auch inhaltlicher Perspektive. Durch die
beschleunigte Echtzeitkommunikation im
Netz wichst der Druck auf die handelnden
Akteure, das Phinomen ist sowohl aus der
Krisen- wie auch der Skandalkommunikation
bekannt. Mehrere Interviewpartner weisen
explizit auf die Notwendigkeit offener wie
offensiver Entschuldigungen hin, die auch
moglichst direkt und personlich ausgespro-
chen werden sollen - am besten in den sozi-
alen Netzwerken selbst, nicht unbedingt auf
den prominenten, weit sichtbaren Plattfor-
men der Traditionsmedien. Diese Erkenntnis
speist sich offenbar aus dem so bereits kurz
erlduterten ,Streisand-Effekt“: das Leugnen,
Vertuschen oder Abstreiten von Problemen
und Streitfillen fihrt in digitalen Kommu-
nikationsumgebungen in aller Regel zur Aus-
weitung der Sichtbarkeit - und eben nicht
zur Einddmmung einer Debatte.

(8) Re-Aktualisierungs-Risiken

In den Begrifflichkeiten der Skandalkom-
munikation verdndert sich neben dieser be-
schleunigten Erreichung einer - jenseits von
Entgegnung, Eingestindnis oder Entschuldi-
gung ausweglosen - Klimax-Situation auch
die Abfolge in eine neue Latenzphase. Wah-
rend klassische Medienskandale durch einen
lingeren Zeitraum der ,Beruhigung® und
Verlangsamung gekennzeichnet waren, tritt
der durch eine digitale Erregungskampagne
»entfesselte Skandal“ beinahe unmittelbar in
die Phase der Latenz ein und ist damit rasch
wieder aktivierbar. Dazu tragen auch die

technologischen Rahmenbedingungen bei:
eine gut sichtbare ,,Skandal-Markierung® wie
der Hashtag #aufschrei kann nach einer Neu-
bzw. Wiederbenutzung schnell die an der
urspriinglichen Kommunikation beteiligten
Akteure erreichen. Durch die Archivfunktion
des Netzes sind dann die bereits im Rahmen
einer Skandalkommunikation behandelten
Themen und Argumente erneut prasent und
konnen fiir ein beschleunigtes ,,Aufschau-
keln“ oder gar eine wiederholte ,Entfesse-
lung“ sorgen.

Hlustriert wurde dieser Effekt zum Bei-
spiel im Umfeld der ,Emma-ist-fiir-mich®-
Kampagne der Emma-Redaktion. Wie die
durchgefithrte Medienanalyse hat zeigen
konnen, war die Emma-Herausgeberin Alice
Schwarzer eine Figur der #aufschrei-Debatte
- dass eine auf die sozialen Medien zielende
Aufmerksamkeits- und Werbe-Kampagne in
der solcherart sensibilisierten und ausdiffe-
renzierten digitalen Kommunikationsland-
schaft hohe Wellen schlagen wiirde, war ab-
sehbar (vgl. http://www.spiegel.de/netzwelt/
web/emmaistfuermich-debatte-unter-femi-
nistinnen-im-netz-a-1001384.html). Die von
Burkhardt entwickelte Skandaluhr tickt - an-
getrieben durch die Echtzeitkommunikation
in sozialen Netzwerken - nicht nur schneller,
sondern die Teilphasen des Modells sind stir-
ker miteinander verschrankt und mitunter
nicht mehr voneinander zu unterscheiden.

Fazit

Schon die knappe Zusammenschau der fiir
die vorliegende Studie getroffenen Auswahl
digitaler Erregungskampagnen deutet an,
dass sich auch in thematischer Hinsicht eini-
ge Parallelen zwischen den Bereichen Politik
und Wirtschaft finden lassen. Auffillig ist
dabei, dass oft auch eine moralische Dimen-
sion beriihrt worden ist. So verweisen der so
genannte ,Wurstkrieg“ und die #Veggieday-
Kampagne auf die Frage nach der ,richtigen®
Erndahrung. Wiahrend im Falle des ING DiBa-
Werbespots die aktive Community der Vega-
ner auf eine Ungleichbehandlung bzw. Dis-
kriminierung hingewiesen hatte, kam beim
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#Veggieday der Vorwurf der Bevormundung
in Erndahrungs- und Gesundheitsfragen
durch die ,Verbots-Partei“ hinzu - damit
sind Aspekte individueller Selbstbestimmung
betroffen. Implizit lassen sich zudem Ele-
mente einer tierethischen Perspektive in der
Debatte erkennen. Die gleich mehrfach vor-
handene Wertorientierung konstruierte so
einen hochsensiblen Rahmen fiir eine Debat-
te entlang moralischer Fragen zur ,richtigen®
Erndhrung, dem Umgang mit der eigenen
Gesundheit, den Rechten von Tieren und in-
dividueller Selbstbestimmung.

Ein zweites Fall-Paar stellen die Hashtags
#Drosselkom und #Neuland dar. Vorder-
griindig haben diese eher technisch konno-
tierten Erregungswellen keinen unmittel-
baren Moral-Hintergrund. Netzneutralitit
enthilt jedoch auch eine Werte-Dimension,
wenn namlich die Erméglichung eines dis-
kriminierungsfreien Datenverkehrs in den
Vordergrund gestellt wird: gleiche Bandbrei-
te fiir alle, keine ,Vorfahrt fiir kommerzielle
Datenpakete. Ahnlich verhilt es sich mit der
Debatte um Angela Merkels Einschétzung,
das Internet sei ,fiir uns alle Neuland“ vom
Juni 2013. Viele Online-Nutzer sahen dar-
in eine ignorante Haltung gegeniiber einem
Kommunikationsraum, der bereits fiir viele
Jahre im Mittelpunkt individueller Lebens-
entwiirfe gestanden hatte. Die Interpretation
der Aussage als Vorahnung einer ,Koloniali-
sierung“ mag fiir Auflenstehende ungewohn-
lich klingen, verweist aber deutlich auf eine
emotionale und sehr wohl moralorientierte
Ebene der Diskussion.

Sehr viel deutlicher im Vordergrund ste-
hen Moralfragen im Rahmen der #aufschrei-
Debatte: Die
die gesellschaftliche Rolle von Frauen, ge-
schlechterbezogene Diskriminierung und
Alltagssexismus betonen die moralische Auf-
ladung. Im Rahmen der vorliegenden Studie
findet sich zwar kein unmittelbares ,Gegen-
stiick® im Feld der Wirtschaft, doch lasst
sich mit dem #Gamergate-Fall ein dhnlich
gelagertes Kommunikationsereignis heran-
ziehen, das die Computerspiele-Branche seit
Sommer 2014 erschiittert. Im Mittelpunkt

Auseinandersetzungen um
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der Diskussion stehen hier weibliche Rollen-
bilder in Computerspielen, Diskriminierung
und offener Sexismus gegeniiber Spielerin-
nen und Programmiererinnen sowie ethische
Fragen im Bereich des Computerspiele-Jour-
nalismus.

Bereits unser knapper Einblick in die Prob-
lematik der Erregungskampagnen in Politik
und Wirtschaft kann zeigen, dass die Ver-
bindung zu moralorientierten Fragen in ganz
unterschiedlichen Themenbereichen dazu
geeignet scheint, digitale Erregungskampag-
nen zu begiinstigen oder zu verstarken. Die
Auseinandersetzung mit individuellen oder
gesellschaftlichen Wertvorstellungen birgt
unter den Bedingungen digitaler Echtzeit-
kommunikation in persénlichen Offentlich-
keiten grofles Potenzial fiir den Ausbruch
von Erregungskampagnen.

Die vorliegende Studie hat entlang unter-
schiedlicher Beispiele gezeigt, dass ein ver-
antwortlicher Umgang mit solchen Kommu-
nikationsinhalten nach dem Beginn einer
»Krise 2.0“ kaum noch mdglich ist. Daraus
folgt, dass die an o6ffentlicher Kommunika-
tion Beteiligten grundsitzlich einen infor-
mierten, respekt- und verantwortungsvollen
Umgang mit den Werkzeugen und Plattfor-
men digitaler Kommunikation pflegen soll-
ten. Eine solche digitale ,Vorsorge® ist auch
im Falle eines Shitstorms in jedem Fall besser
als eine im Angesicht des Kontrollverlusts zu-
nehmend unmaoglich werdende ,Nachsorge®
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Forschungseinrichtung, die aktuelle Themen und Fragestellungen im Spannungsverhaltnis von Wirtschaft, Medien und Politik
analysiert, diskutiert und Losungsansatze anbietet. 2011 gegriindet und als An-Institut an der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-
Universitat Bonn angesiedelt, setzt sich die Akademie aus einem Weiterbildungs- und einem Forschungsbereich zusammen.
Das Lehrangebot der Akademie richtet sich an Unternehmen, Organisationen und Institutionen, die ihre Mitarbeiter praxisnah
weiterbilden mochten sowie an qualifizierte Postgraduierte der Universitat Bonn, die sich gezielt auf eine spatere berufliche
Tatigkeit in Wirtschaft, Medien, Politik oder Verwaltung vorbereiten. Neben dem Ausbildungsangebot legt die Akademie
einen Schwerpunkt auf die Forschung. Im integrierten Think Tank werden aktuelle praxisnahe Fragestellungen aus dem
Wechselspiel von Wirtschaft, Medien und Politik analysiert. Die Ergebnisse der Forschungsgruppen werden regelmaBig
publiziert und der interessierten Offentlichkeit zuganglich gemacht.
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