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Social-Media-Monitoring
und Krisenkommunikation

Von Ibrahim Ghubbar

Wenn Unternehmen wissen wollen,
wie die Offentlichkeit iiber sie denkt,
reicht das herkémmliche Presseclip-
ping ldngst nicht mehr aus. Auch die
Beobachtung der sozialen Medien ist
unerldsslich. Denn nur so kann sicher-
gestellt werden, dass auf ,Shitstorms”
schnell reagiert werden kann. Fiir die
Sparkassenorganisation tibernimmt die
Sparkassen Finanzportal GmbH das
Social-Media-Monitoring. Und die Er-
fahrungen sind gut. Mitunter kann ein
Shitstorm durch schnelle Reaktion so-
gar abgewendet werden. Red.

Das Durchforsten des Infernets nach kri-
tischen Inhalten gleicht der Suche nach der
Stecknadel im Datenhaufen. Nach einer
jingsten Analyse werden in 60 Sekunden
im Internet rund 41000 Facebook-Posts,
278000 Tweets und 72 Stunden Video-
material auf Youtube verdffentlicht. Kein
Wunder, allein in Deufschland sind 74
Prozent aller Infernetnutzer in einem so-
zialen Netzwerk angemeldet?, ein GroBteil
von ihnen ist fdglich akfiv. Ein rasanter
technischer Fortschritt, dank dem Men-
schen immer und Uberall von ihren Smart-
phones, Tablets und Laptops aus online
sein kdnnen, macht es moglich. Social-
Media-Monitoring ist der Prozess, bei dem
die uniberschaubare Informationsflut im
Internet mit technischen und menschlichen
Mitteln nach relevanten Informationen pro-
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fessionell durchsucht, ausgewertet und
aufbereitet wird.

Es ist keine Neuigkeit, dass die Medien-
landschaft im Umbruch ist. Klassische
Printmedien haben in Deutschland mit
dieser Entwicklung zu kémpfen. Das zei-
gen das Aus flr die Financial Times
Deutschland und beinahe die Frankfurter
Rundschau in den lefzten Monaten sowie
der jlngste Verkauf vieler Prinfmedien der
Axel Springer AG. Kommunikation spielt
sich zunehmend online ab. Dies stellt Un-
ternehmen vor neue Herausforderungen.
Das herkdmmliche Presseclipping ist an-
gesichts der Datenmenge, die im Netz
standig produzierf wird, schon lange nichf
mehr ausreichend, wenn die Kommunika-
tionsabfeilungen oder ein Enfscheider wis-
sen méchten, was Uber das Unternehmen
gesprochen wird.

Wdhrend friher die offentliche Meinung
hauptsdchlich durch Medien reprdsentiert
wurde, kann sich heute in sozialen Netz-
werken jeder zu Wort melden — und alles
offentlich gemacht und verbreitet werden.
Der RUckiritt von Karl-Theodor zu Gutten-
berg als Verteidigungsminister im Zuge der
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Plagiatsaffdre durffe noch vielen gut im
Geddchtnis sein. Der Schritt war unum-
gdnglich, nachdem sich diverse Wissen-
schafler digital zusammengeschlossen
hatten, um im sogenannten ,GuttenPlag”
die Dissertation Guftenbergs zu untersuchen
—und dies alles vor den Augen der Offent-
lichkeit. Ein weiteres Merkmal des neuen
und mdchtigen Internets ist seine Schnel-
ligkeit. Beim Flugzeugabsturz des Asiana-
Airlines-Fluges 214 im Juli 2013 dauerte
es etwa eine Minufe vom Zwischenfall bis
zum ersten Tweet Uber den Absturz.

Social Media in der Finanzbranche:
Shitstorms auch ohne Skandal

Was bedeutet diese Entwicklung fur die
Finanzbranche? Auch hier gilt: Skandale
unter den Teppich zu kehren ist im digi-
talen Zeitalter unmadglich. Als die Medien
Skandalgeschichten um die sogenannten
LLustreisen” (sueddeutsche.de) der Ergo-
Versicherung aufdeckfen, ging auch die
Netzgemeinde auf die Barrikaden. Ein-
flussreiche Blogger posteten hdmische
Artikel, mit denen die Stimmung zusdtzlich
angeheizt wurde und die schockierte Of-
fentlichkeit konnte ihrem Arger in den so-
zialen Netzwerken Luft machen. Auch
wenn die offentliche Empdrung mittlerwei-
le abgeflaut ist — das Internet vergisst
nicht. Blogartikel und Postings in sozialen
Netzwerken sind weiterhin abrufbar — und
somit kann auch das Thema in Sekunden-
schnelle durch Teilen eines Blogartikels
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eines einflussreichen Bloggers jederzeit
wieder aufgenommen werden.

Manchmal braucht es noch nicht einmal
einen Skandal, um eine PR-Krise zu ent-
fachen. Emporungswellen in der digitalen
Welt, sogenannte Shitstorms, kdnnen auch
rein durch das Netz produziert werden. So
erklarten vegane Nefzaktivisten im Jahr
2012 der ING-Diba den sogenannten
LSWurstkrieg”. Hintergrund war ein Werbe-
spot mit Basketballstar Dirk Nowitzki, in
dem er in einer Metzgerei eine Wurstschei-
be verspeist. Innerhalb von zwei Wochen
gab es allein auf der offiziellen Facebook-
Prdsenz der ING-Diba Uber 1400 Posts
mit rund 15000 Kommentaren, in denen
sich wechselseitig Veganer, Vegetarier und
Fleischesser zu Wort meldeten — bis die
Bank, die sich bisher zurlickgehalfen hat-
te, der Diskussion ein Ende bereitete.

Social-Media-Monitoring bei Sparkassen
seit 2008

Die Masse der produzierten Daten wird eher
Zu- als abnehmen. Angesichts dieser Ent-
wicklung haben sich auch die Sparkassen
dazu entschieden, ihre Arbeit auf diese
Entwicklung auszurichten und neue
Kommunikationswege zu beschreiten. Die
Wichfigkeit des professionellen Social-
Media-Monitorings neben dem reguld-
ren Unternehmenspressespiegel ist beim
Deutschen Sparkassen- und Giroverband
(DSGV) bereits seit Jahren ein Thema.
2008 wurde die erste Losung im Auftrag
des DSGV umgesefzt. Der Aufirag wurde
vom zentralen Internef-Dienstleister, dem
Sparkassen-Finanzportal, umgesetzt.

Aufmerksamekeit erhielt das Thema Moni-
toring auch durch einen Shitstorm gegen
eine Sparkasse, welcher durch eine ein-
fache Kundenbeschwerde auf Twitfer aus-
geldst wurde. \Wegen einer fehlenden So-
zialversicherungsnummer (fur einen Ries-
tervertrag) wurde die ec-Karte einer Kundin
gesperrt und anschlieBend aus Sicher-
heitsgriinden eingezogen. Das offenkun-
dige Fehlverhalten der Sparkasse wurde
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Social-Media-Monitoring: der Prozess im Uberblick
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im Blog des Freundes der Kundin ver6f-
fentlicht. Innerhalb weniger Stunden ver-
breitete sich der Artikel mit negativen An-
merkungen auf Twitter.

Krise als Chance begreifen

Muss jede Krise im Social Web fir ein Un-
fernehmen schddlich sein? Noch immer
richten einige Unternehmen nur ungern
eigene Kandle ein — aus Angst vor Shit-
storms. Sie Gibersehen dabei, dass gerade
in den sozialen Netzwerken Krisen auch
eine Chance sind. Nirgendwo sonst haben
Unternehmen die MOglichkeit, so einfach
und direkt mit ihren Kunden zu kommuni-
Zieren.

== Die ING-Diba konnte beispielsweise
durch ihr Statement bezliglich des Werbe-
spots viel Verstdndnis in der Community
erzeugen — und gleichzeitig ein hohes
MaB an Aufmerksamkeit und neuen Fans
fur ihren Facebook-Markenaufiritt verzeich-
nen. Fachmedien und Blogs berichfefen
ebenfalls positiv ber das Vorgehen.

== Die erwdhnte Sparkasse hatte sich im
Vorfeld flr ein professionelles Moniforing
entschieden und wurde schnell Uber den
Vorfall informiert. Sowohl der Kundenbera-
ter als auch der Marktbezirksleiter erschie-
nen personlich bei der Kundin und ent-
schuldigten sich flr den Vorfall. Die Folge:
Ein weiterer Blogartikel des Freundes der
Kundin, welcher die schnelle Reaktion
lobfe. Dank des Artikels schwenkte auch
die Stimmung gegentber der Sparkasse in
der Twitter-Community um. Hierbei wurde
auch gelobt, dass ein groBes und regional

verzweigtes Unternehmen wie die Sparkas-
sen-Finanzgruppe auf die Beschwerde so
schnell und personlich reagierte. Diese
Meldung wurde von weiferen reichweiten-
starken Blogs aufgegriffen und verbreitet.

Wie die vorangegangenen Beispiele der
Krisenkommunikation im Social Web de-
monstrieren, sind eigene Kommunikations-
kandle in sozialen Netzwerken eine ein-
fache Maglichkeit, um mit der Offentlichkeit
gerade in Krisensituationen in Kontakt zu
trefen. Auch wenn man sich — wie das Bei-
spiel ING-Diba zeigt — die Kritiker auf die
eigene Plattform holen kann, signalisiert
ein Unternehmen auf diese Weise die Be-
reitschaft, in einen offenen Dialog mit je-
dem zu trefen, vom Kunden bis zum Fach-
journalisten. Ohne einen eigenen Unferneh-
mensauffritt vergibt man die Moglichkeit,
sich in die Diskussion mitf einzubringen.

In die Krisenkommunikation
einbeziehen

Entscheidend ist an dieser Stelle, dass
auch die eigenen Social-Media-Kandle
professionell betreut und in diesen gestell-
te Anfragen auch beantworfet werden.
Viele Unternehmen haben soziale Netz-
werke bereits als Kandle zur Imagepflege,
Kundenbindung und Kundenservice ent-
deckt. Social Media ist, wie der Asiana-
Airlines-Absturz einmal mehr demonstrier-
te, schneller als herkdmmliche Medien.
Daher ist es flr Unternehmen essenziell,
soziale Netzwerke und vor allem die eige-
nen Prdsenzen in Krisennoffallpléine der
Unternehmenskommunikation mit einzu-
beziehen.
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Trift die Krise ein, ist es mit reinem Monito-
ring nicht getan — die Community erwartet
proaktive Statements der Unternehmen in
den sozialen Netzwerken, direkt an sie ge-
richfet. Eine Pressemitteilung ist hierfir nicht
ausreichend. Die Community auf Facebook,
Twitter und Co besteht nicht aus Fachjour-
nalisten und erwartet, entsprechend infor-
miert und angesprochen zu werden. NatCr-
lich haben auch Journalisten stdndig ein
Auge auf die Akfivitaten in sozialen Netzwer-
ken. Die Mechanismen, die im Krisenfall
ablaufen sollen, missen daher bereits im
Vorfeld gekldrt werden. Es braucht flr den
Krisenfall vorbestimmfe Prozesse: An-
sprechpartner und ihre Kontaktdaten, For-
mulierungen und Freigaben mussen vorde-
finiert sein, damit moglichst schnell reagiert
werden kann.

Offene Augen und Ohren haben

Vor dem Hintergrund der digitalen Revolu-
tion, bedingt durch die rasante technische
Entwicklung im Bereich Netzabdeckung
und Hardware einerseits und durch die ho-
he Akzeptanz von sozialen Netzwerken und
dem st@indigen Informations- und Aktuali-
tatshunger von groBen Teilen der Verbrau-
cher andererseits ist die Unfernehmenskom-
munikation vor vollig neue Herausforde-
rungen gestellt. Jede Minufe wird im Internet
eine gewaltige Datenmenge produziert,
deren Erfassung und Analyse ohne profes-
sionelle Hilfe kaum mdglich ist. Wer wissen
will, wie die Stimmung gegentber seinem
Unternehmen ist, kann sich angesichts die-
ser Tatsache nicht mehr auf seinen altbe-
wdhrten Pressespiegel verlassen.

Soziale Netzwerke sind Chancen fur Unter-
nehmen, weil Kunden unmittelbar erreicht
und zu authentischen Multiplikatoren von
Produkinews werden konnen. Gleichzeitig
aber nehmen sie Unternehmen in die
Pflicht. Verschwiegen werden kann fast
nichts mehr. Jeder Fehler, jede Peinlichkeit
kann in der Offentlichkeit erscheinen. Un-
ternehmen mussen sich bewusst werden,
dass sie nicht mehr nur von Fachjourna-
listen im Inferview nach unbequemen The-
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men gefragt, sondern dass in sozialen
Netzwerken zu jedem Zeitpunkt unbequeme
Fragen gestellt werden kdnnen — und zwar
von jedem, dem der Sinn danach steht.

Daraus ergibt sich die Frage, wie Social-
Media-Monitoring konkret im Unternehmen
verankert werden kann. Gerade die dezen-
tral aufgestellte Sparkassen-Finanzgruppe
ist hier mit ber 350 000 Mitarbeitern in
418 Sparkassen, neun Landesbanken, 12
regionalen Sparkassen- und Giroverbdn-
den und weiteren zahlreichen Tochterun-
ternenmen und Verbundpartnern vor be-
sondere Herausforderungen gestellt. Der
seit 2008 bestehende Monitoring-Service
wird mittlerweile von einem groBen Teil der
Sparkassen, Verbénde sowie Tochter- und
Partnerunternehmen in Anspruch genom-
men. Wer die Zeichen der Zeit versteht,
kann auch frihzeitig von ihnen profitieren.
Wenn ein Geldautomat in einer Filiale ka-
putt ist, erfahren Sparkassen das Uber
Social-Media-Monitoring oftmals noch vor
der technischen Abteilung.

Technische und menschliche
Komponente

Die Social-Media-Monitoring-Lésung des
Sparkassen-Finanzportals funkfioniert mit
einer technischen und einer menschlichen
Komponente. Mit dem Social-Media-Mo-
nitoring-Tool Brandwatch kann das Moni-
toring als automatisierter Prozess auf die
spezifischen Ansprlche einer Sparkasse
ausgerichtet werden. Mit diesem Tool kon-
nen beispielsweise alle Meldungen, wel-
che bestimmfe vordefinierte Keywords
aufweisen, abgerufen werden. Diese Key-
words variieren je nach Sparkasse — denn
als offentlich-rechtliche Institufe sind Spar-
kassen sfark an ihre Region geknlpft —
auch durch eine Vielzahl an lokalen For-
derprojekfen und gesellschafflichen Veran-
staltungen. Um es konkret zu sagen:
Spezifische Gegebenheiten erfordern im-
mer auch eine spezifische Anpassung der
Keywords, nach denen beispielsweise
Blogs, Foren, Netzwerke, regionale und
Uberregionale Medien inklusive ihrer Le-
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serkommentare durchforstet werden. In
einem weiteren Schritt werden die zusam-
mengestellten Informationen vom Monito-
ring-Team nach verschiedenen Kriterien
qualifiziert und ausgewerfet. Hierbei wer-
den selbstverstdndlich die gesefzlichen
Datenschutzbestimmungen beachtet.

In einem genau mit den jeweiligen Instituten
und Unternehmen abgestimmten Eskala-
tionsstufensystem werden die Ansprech-
partner dann bei kritischen Meldungen
umgehend benachrichtigh. Zusdtzlich zum
Eskalationsservice werden in regelm@Bigen
Abstéinden Reports zum Sentiment im So-
cial Web erstellt — damit beispielsweise die
jeweilige Sparkasse auch immer Gber die
generelle Stimmung, Trends und Tendenzen
im Social Web im Bilde ist.

Zum Setup des Social-Media-Monitorings
gehoéren auch die Hilfe bei der Erstellung
eines Krisenplans und Handlungsempfeh-
lungen flr den Krisenfall — denn dann ist
es mif reinem Zuhoren nicht mehr getfan.
Social-Media-Monitoring schlieBf in die-
sem Fall verschiedene Bereiche ein. Die
abfeilungstbergreifende Zusammenarbeit
von Unfernehmenskommunikation, Mar-
kefing, Beschwerdemanagement und IT ist
Grundvoraussetzung fur ein erfolgreiches
Social-Media-Moniforing und Krisenma-
nagement.

Die Verlagerung der Kommunikation in die
digitale Welt ist eine unaufhaltsame Ent-
wicklung. Umso wichtiger ist es, dass
Unternehmen die Risiken, aber auch die
Chancen begreifen und in ihre Arbeit mit
einbeziehen. Die Ergebnisse des Social-
Media-Monitorings sind vor diesem Hin-
tergrund zunehmend wichtige Indikatoren
fur die Wahrnehmung einer Marke und
ihrer Produkte. Wenn Unternehmen zuho-
ren, was ihre Kunden zu sagen haben,
konnen sie nur gewinnen. In einem offe-
nen Dialog kdnnen dann auch Krisensitu-
ationen gemeistert und zum Vorteil gewen-
def werden.

Anmerkung
" Quelle: www.berlinbuzz.org, Social Media-

Statistik 2012. |
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