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. Theorie

1. Einleitung und Problemstellung

Der Begriff ,Shitstorm® wird in zahlreichen Forschungsarbeiten in unterschiedlichen Versionen
definiert und ausgefiihrt. Unter anderem als ,Sturm der Entristung“ (Duden, 2018),
,collaborative brand attack® (Rauschnabel et al., 2016) oder ,online firestorm* (Pfeffer et al.,
2014). Wie es zahlreiche Bezeichnungen flr dieses Onlinephdnomen gibt, so gibt es ebenso
eine Vielzahl an Entstehungsgriinden. Von einer neuen Produktbeschriftung (vgl. Gross, Sara:
2010) Uber einer offentlich getatigten Aussage (vgl. Frindt, 2013) bis hin zu einem Foto,
welches in einem sozialen Netzwerk publiziert wurde (vgl. Brandimaier, 2016). Im Prinzip kann
jede Person zum Objekt eines Shitstorms werden. Am haufigsten geraten Prominente,
Politiker und Unternehmen ins Visier und dies kann ihnen nicht nur reputationstechnisch,
sondern auch wirtschaftlich schaden und sogar in eine handfeste Krise minden (vgl. Lehner,
2013; Schultz/ Wehmeier, 2010). Die Haufigkeit von Shitstorms hat in den letzten Jahren stetig
zugenommen, aufgrund der vermehrten digitalen Vernetzung innerhalb der Gesellschaft.
Sobald ein Beitrag mit einem ,Like“ gekennzeichnet, geteilt oder ,retweeted* (im sozialen
Netzwerk ,Twitter” geteilt) wird, kann innerhalb kiirzester Zeit eine grof3e Masse diesen sehen
und wiederum selber ,liken®, teilen oder retweeten und so weiter und so fort. Demzufolge sind
soziale Netzwerke ein unglaublich dynamisches Medium und sollten keinesfalls hinsichtlich
ihrer Starke und Bedeutung unterschétzt werden.

Auch im Wirtschaftskontext haben soziale Medien deutlich an Relevanz gewonnen.

Fur Unternehmen dienen sie als Aushangeschild und seriose PR-Malinahme der externen
Unternehmenskommunikation, womit Firmen nicht nur mit vielen neuen Mdéglichkeiten und
Chancen, sondern auch Risiken und sogar Bedrohungen konfrontiert sind.

Laut einer aktuellen Studie des DIM (Deutsches Institut fir Marketing) hat das Budget fir
Social Media Marketing im Vergleich zu den Vorjahren deutlich zugenommen. Im Jahr 2012
hatten knapp 22 % der Befragten ein klar definiertes Budget, im Jahr 2016 waren es in etwa
48 % und aktuell sind es sogar 52 %, Tendenz nach wie vor steigend (vgl. Deutsches Institut
fur Marketing, 2018: 10). Aber warum ist es flr Unternehmen immer wichtiger geworden sich
auf sozialen Medien zu prasentieren und aktiv zu sein? Es gibt mehrere unternehmerische
Ziele, welche damit verfolgt werden. Die wichtigsten sind unter anderem Neukund-
Innengewinnung, Kundinnenbindung, Steigerung der Marken- und Produktbekanntheit, sowie
der Dialog mit Kundinnen (vgl. Deutsches Institut fir Marketing, 2018: 7). Hinsichtlich dem
letzteren Ziel argumentieren Thummes und Malik (2015): ,Interaktion und Dialog auf
Augenhohe — das sind grof3e Versprechen, die mit dem Einsatz sozialer Medien in der

strategischen Kommunikation von Organisationen einhergehen® (ebd.: 105).



Die Entwicklungen von einer einseitigen Webtechnologie zum Web 2.0 er6ffnen einen Raum
an interaktiv miteinander agierenden Offentlichkeiten, indem Stakeholder einfacher denn je
miteinander kommunizieren kénnen. Vor allem Facebook wird als eines der wichtigsten
Marketinginstrumente von zahlreichen Expertinnen geschatzt. Nora Barnes, Professorin fur
Marketing and Direktorin des Zentrums fir Marketingforschung an der Universitat von
Massachusetts Dartmouth, bestatigt: ,LinkedIn and Facebook are reported as their most
effective social media platforms” (Barnes et al., 2018). Kaum verwunderlich, denn laut dem
Global Digital Report 2018 ist Facebook mit tiber 2 Milliarden aktiven Nutzerlnnen die Nummer
eins unter den sozialen Netzwerken (vgl. Kemp, 2018: 59). Dennoch reicht es schon lange
nicht mehr einfach nur auf Facebook vertreten zu sein, indem blof3 ein Unternehmensprofil

erstellt und gelegentlich ein Produkt beworben oder ein Bild veréffentlicht wird.

,Die Unternehmen muissen sich schon aktiv um das Feedback ihrer Kunden bemdiihen. ,Wenn
Unternehmen die Nutzer auf Facebook explizit nach Feedback zu ihren Produkten oder
Diensten fragen, profitieren sie eher von den Nutzerbeitrdgen’, erklart ZEW-Expertin
Bertschek. Besonders innovationsfordernd, so die Studie, sind negative Ruckmeldungen.®
(Heide/ Steger, 2017).

Dies birgt in Zeiten von Shitstorms besonders groRe Herausforderungen in Bezug auf ein

dialog- und verstandnisorientiertes Stakeholder- Management.

Aus diesem Grund befasst sich die vorliegende Arbeit mit der Kommunikation auf
Unternehmens- und Rezipientinnenebene im sozialen Netzwerk und beobachtet, wie sich
Inhalte, Dynamiken und Strukturen in unterschiedlichen Zeitkontexten (vor, wahrend und nach
einem Shitstorm) entwickeln bzw. voneinander unterscheiden. Dabei werden zwei in
Osterreich tatige Unternehmen aus der Lebensmittelbranche — Merkur und Spar — gegen-
Ubergestellt und hinsichtlich beider Ebenen analysiert. Beide Shitstorms trugen sich direkt auf
den Facebookseiten der Unternehmen (vgl. hier Kap. 8.4.1 und 8.4.2) nieder, weshalb diese
als Analysekorpus der vorliegenden Forschungsarbeit definiert werden. Gerade der Vergleich
dieser Vorfalle, welche sich weder inhaltlich, noch vom Anlass voneinander unterscheiden,

sind fur die Autorin eine Besonderheit dieser Untersuchung.


https://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/global-digital-report-2018

1.1 Relevanz fur die Kommunikationswissenschaft und Zielsetzung

Diese Forschungsarbeit hat zum Erkenntnisziel, welche Strategien Unternehmen im Umgang
mit negativen Inhalten auf ihnren Facebookseiten anwenden und andererseits wie das eWOM
der User dabei ausfallt bzw. bieten vorgéngige Arbeiten zu diesem Feld Aufschluss dartber,
welche Effekte und Auswirkungen Krisen und Shitstorms auf Unternehmen und Kundinnen
austiben (unter anderem Rauschnabel et al. 2016; Bauer et al. 2016; Ott/ Theunissen 2015;
Folger/ Rottger 2015; Bentele/Janke, 2008) Unternehmen sind immer mehr dazu aufgefordert
ihre  Kommunikationsaktivititen neu zu gestalten um neuen Herausforderungen und
Erwartungen, welche durch die fortschreitende Digitalisierung und die neuen Medien bedingt
sind, wie Schnelllebigkeit, erhohte Reichweite sowie Orts- und Zeitunabh&ngigkeit, gerecht zu
werden. Die Besonderheit dieser Arbeit leitet sich aus dem Vergleich zweier thematisch identer

Shitstorms ab, welche in ihrer Gegeniberstellung auf folgende Aspekte hin analysiert werden:

Zeitkontext
Der Untersuchungszeitraum wird in drei Phasen unterteilt: Pre-, Akut- und Post- Phase.

Beitrags- und Reaktionsebene

Postings und Kommentare seitens der Unternehmen werden auf ihren Inhalt, ihrer Tonalitat
und der sich dahinter befindenden Dialogs- und Kommunikationsstrategie hin untersucht.
Userebene

Kommentare seitens der User werden auf ihren Inhalt und ihrer Tonalitat hin untersucht.

Zentrales Ziel dieser Arbeit ist es mittels einer Kombination aus forschungsrelevanten
Theorien und Erkenntnissen aus im Vorfeld getatigten Arbeiten neues Wissen fur dieses
Forschungsfeld zu generieren und eventuelle Licken aufzudecken und zu schlieRen. Andreas
Koster (2012) hat im Rahmen einer Studie der B.1.G.- Group ein Analysedesign entwickelt, in
welchem eine Krise in drei Phasen unterteilt wird: Pre-, Akut- und Post- Phase. Die Pre- Phase
wird darin als Monat vor dem Krisenausbruch, die Akut- Phase als (tagesgenauer) Hohepunkt
der Krise und die Post- Phase als Folgemonat nach der Krise definiert (vgl. Koster, 2012).
Dieses Phasenmodell kommt in der vorliegenden Forschungsarbeit zum Einsatz, um den
Einfluss der Shitstormereignisse von Merkur und Spar auf die Gesamtkommunikation in
Relation zu den Phasen vorher und nachher nachzuweisen und ob diese sich voneinander
unterscheiden oder einander &hneln. Dieses ist im Anhang A als Abbildung 62 angefihrt.
Aufgrund der Tatsache, dass sich diese Untersuchung auf mehreren Ebenen vollzieht, wurden
demensprechende Theorien dafir hinzugezogen. Timothy Coombs entwickelte die SCCT
(Situational Crisis Communication Theory), worin eine Handlungsempfehlung im Sinne von
diversen situationsspezifischen Kommunikationsstrategien dargelegt werden, welche zur

Anwendung von Organisationen und Personen angedacht sind (vgl. Coombs, 2007). Die
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SCCT wurde im Laufe der Jahre auf die neuen Anforderungen und Herausforderungen,
welche vor allem durch das Aufkommen von Shitstorms entstanden sind, modifiziert und
adaptiert (vgl. Rauschnabel et al., 2016 in Kap. 6.1) bzw. mit neuen Elementen ausgestattet
(vgl. Romenti et al.,, 2014 in Kap. 6.2). Somit wird die SCCT in dieser Arbeit fur die
Kategorienbildung auf Unternehmensebene herangezogen und anhand der Beitrage seitens

der Unternehmen auf ihre Vorkommnisse hin Gberpruift.

Seit dem Anstieg der Nutzung sozialer Netzwerke und der damit verbundenen Zunahme der
Digitalisierung in der Gesellschaft, hat die Kommunikationswissenschaft langst die
Notwendigkeit der kritischen Forschung und Beobachtung von sozialen Medien erkannt.
Es gilt fur sie diese gesellschaftlichen Entwicklungen nicht nur kritisch zu beobachten, sondern

auch Empfehlungen auszusprechen wie damit umgegangen werden soll.

Erwahnenswert ist, dass die Kommunikatorinrolle nicht mehr ausschliel3lich den Unter-
nehmen, sondern auch den Rezipientinnen zuteil ist. Die strenge Unterteilung zwischen
Kommunikatorinnen und Rezipientinnen, wie es bei traditionellen Medien ublich war, sind
durch den technologischen Fortschritt nahezu aufgeldost worden (vgl. Pleil, 2015: 25).
Rezipientinnen kdénnen somit auf sozialen Medien aktiv werden. Das Publikum nimmt in
diesem Fall nicht nur die Rolle der passiven Rezipientinnen ein, sondern kann aktiv auf die
Inhalte reagieren, indem diese kommentiert, ,geliked” oder geteilt werden. So kann auf beiden
Seiten in Sekundenschnelle ein Feedbackprozess entstehen. Demnach erméglichen soziale
Medien eine Funktion des Dialoges und der Partizipation, die es bisher in dieser Form noch
nie gegeben hat. Dabei stellt sich die Frage, wie auf solch einer Plattform worin ein mehr oder
minder direkter Dialog mdglich ist, kommuniziert wird. Wie kommunizieren Unternehmen

darin? Wie reagieren User darauf?

1.2 Erkenntnisinteresse

Gegenibergestellt werden unter anderem Unternehmens- und Userkommunikation wahrend
eines Shitstorms bzw. davor und danach. Ein weiterer Fokus wird auf die
Krisenkommunikation gelegt und wie Unternehmen mit negativen Beitrdgen auf ihrer
Facebookseite umgehen. Dabei werden zwei Unternehmen gegenibergestellt, welche einen
thematisch vollkommen identen Shitstorm erlebt haben. Beide Unternehmen werden
hinsichtlich ihrer allgemeinen Kommunikation auf Social Media bzw. mit dem Umgang von
negativen Inhalten verglichen. AufRerdem wird jener Zeitraum unter diesen Aspekten
untersucht, in welchem die Shitstorms stattgefunden haben. Inwiefern findet ein Dialog

zwischen Unternehmen und Usern auf Social Media statt und wie ist dieser gepragt? Diese



Fragen spiegeln das grundlegende Thema dieser Arbeit wider. Sprache, Tonalitat, Themen-
und Inhaltsstruktur sind dabei zu untersuchen.

Weiters sind die Dynamik, sowie der Gegenstand des Shitstorms ein Hauptaugenmerk. Was
sind die (Haupt-) Themenstrange? Werden auf Fragen und Anliegen der User eingegangen?
Personalisiert oder standardisiert?

Aus dem Vergleich beider Untersuchungsobjekte soll hervorgehoben werden, wie der
Shitstorm bei beiden verlaufen ist, welche Gemeinsamkeiten bzw. Unterschiede es in ihrer
strategischen Herangehensweise gibt und ob beide dadurch zu Schaden gekommen sind oder
nicht. Dabei drangt sich die Frage auf, welche Kommunikationsstrategien am besten geeignet

sind, um einem Shitstorm entgegenzuwirken.

1.3 Aufbau der Arbeit

Diese Magisterarbeit setzt sich aus zwei groRen Abschnitten zusammen, dem Theorie- und
dem Empirieteil. Ersteres entriert das Forschungsthema in Form einer Einleitung und
Problemstellung (Kap. 1). Danach werden auf die Zielsetzung der Arbeit und die Relevanz fir
die Kommunikationswissenschaft (Kap. 1.1), sowie das Erkenntnisinteresse (Kap. 1.2), das
Forschungsvorhaben und voriibergehende Fragestellungen (Kap. 1.4) prasentiert.

AnschlieRend folgt der theoretische Rahmen der Arbeit, worauf sich die Forschung stitzen
wird. Dazu werden zuerst forschungsrelevante Begrifflichkeiten wie Web 1.0 und 2.0 (Kap. 2),
Social Web und Social Media (2.1) umfassend erlautert und danach auf die Nutzungsformen
von Social Media (Kap. 2.2) und deren Netzwerkarchitektur und Kommunikationspraxen (Kap.
2.3) eingegangen. Kapitel 3 ist dem Empfehlungsmarketing gewidmet, worin die Begriffe Word
of Mouth (Kap. 3.1 sowie electronic Word of Mouth (Kap. 3.2) definiert werden. Das
Folgekapitel befasst sich mit Unternehmen im Web 2.0 (Kap. 4) und welche neuen
Entwicklungen und Herausforderungen dadurch entstanden sind in Bezug auf Online
Relations (Kap. 4.1), Unternehmenskommunikation und Dialog im Web 2.0 (Kap. 4.2) und den
Nutzungsmotiven von Unternehmensseiten seitens der Nutzerinnen (Kap. 4.3). Kapitel 5
behandelt ausfihrlich das Onlinephdanomen Shitstorm, und geht unter anderem auf den
berihmten ,Nestlé vs. Greenpeace” Case (Kap. 5.1), den Candystorm von Bodyform
(Kap. 5.2), sowie der Krise als Folge eines Shitstorms (Kap. 5.3), der Rolle der Medien
(Kap. 5.4) und aktuelle Forschungserkenntnisse tber Shitstorms (Kap. 5.5) ein. Darauf folg
eine ausfihrliche Skizzierung der Situational Crisis Communication Theory in Kapitel 6 und
dessen Erweiterungen nach Rauschnabel et al. (2016) in Kapitel 6.1 und Romenti et al. (2014)
in Kapitel 6.2. Der theoretische Teil schlie3t mit der Darlegung der Forschungsliicken und -
fragen (Kap. 7) ab, welche in Verbindung mit dem Erkenntnisinteresse aus der Theorie

abgeleitet wurden und am Ende der Untersuchung beantwortet werden.



Nach dem theoretischen Rahmen folgt der Empirieteil, worin zunachst auf die Methode der
gualitativen Inhaltsanalyse (Kap. 8), das Untersuchungsdesign (Kap. 8.1) und die
Reliabilitatskontrolle und Pretest (Kap. 8.2) eingegangen wird. AnschlieRend findet eine
genauere Erlauterung der Untersuchungsobjekte statt, indem der Lebensmitteleinzelhandel in
Osterreich (Kap. 8.3), sowie die Unternehmen Merkur (Kap. 8.3.1) und Spar (Kap. 8.3.2)
vorgestellt werden. Nachdem der Begriff ,Halal® (Kap. 8.4) und die Shitstorm Cases von
Merkur (Kap. 8.4.1) und Spar (Kap. 8.4.2) erlautert werden, folgt eine Diskussion der
Forschungsergebnisse (Kap. 9), welche im Interpretationskapitel (Kap. 9.2) in Bezug auf die
zuvor definierten Forschungsfragen betrachtet werden. Die Conclusio in Kapitel 10 bildet den
finalen Part der vorliegenden Magisterarbeit, worin neben der abschlieRenden Diskussion der
Forschungsergebnisse (Kap. 10.1) auf die Limitationen der Untersuchung und den Ausblick
fur zukiinftige Arbeiten (Kap. 10.2) in diesem Forschungsfeld eingegangen werden.

1.4 Forschungsvorhaben und voribergehende Forschungsfragen

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wird untersucht, inwiefern sich zwei idente Shitstorms
hinsichtlich der Kommunikation seitens der Unternehmen, sowie der User unterscheiden bzw.
wird im gesamten Untersuchungszeitraums der Effekt eines Shitstorms auf die Gesamt-
kommunikation betrachtet. AufRerdem ist von Interesse, wie Unternehmen mit (n)eWOM
generell bzw. innerhalb eines Shitstorms umgehen (Greyser, 2009; Watson, 2007) und wie die
User darauf reagieren (Ott/ Theunissen, 2015; Coombs/ Holladay, 2014). Andreas Koster
entwickelte im Rahmen seiner Studie mit der B.l.G.- Group aus dem Jahr 2012 ein
Analysemodell fiir einen typischen Krisenverlaufes (siehe Abb. 62 in Anhang A). Nach diesem
ist auch die Forschung dieser Arbeit aufgebaut, um zu beobachten, inwiefern sich die
allgemeine Kommunikation auf der Facebookseite im Vergleich zur akuten Shitstorm-Phase
unterscheidet. Dabei werden jene Beitrage untersucht, welche vor- bzw. nach dem Shitstorm

getéatigt wurden.

Es wird hier in Frage gestellt, wie sich die Kommunikation der Unternehmen und der User im
Laufe dieser drei Phasen verandert. Seitens der Unternehmen Uberprift die vorliegende
Arbeit, wie Unternehmen Inhalte auf Facebook publizieren bzw. mit welchen Ldsungs-
strategien auf Probleme und Fehlinformationen reagiert wird. Des Weiteren werden
Veranderungen und Entwicklungen im Hinblick auf Kommunikationsinhalte bzw. der Tonalitat
vor bzw. nach dem Shitstorm aufgezeigt und wie sich das insgesamt auf die Beziehung
zwischen Unternehmen und Users auswirken kann (vgl. Waters et al. 2009). Vorgangige
Untersuchungen konnten bereits bestétigen, dass eine Wechselwirkung zwischen eWOM und
der Kundinnenbindung bzw. Neukundinnenakquise besteht (Dijkmans et al., 2015; Mazzarol
et al., 2014; Wu/ Wang, 2011, Christy et al., 2008).
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Basierend auf diesen Erkenntnissen versucht diese Arbeit herauszufinden, wie Unternehmen
einem Shitstorm begegnen bzw. in welchem Ausmalf sich dieser auf die Kommunikation der
User niedertragt und wie damit auf beiden Seiten umgegangen wird.

Den Analysekorpus bilden die Facebookseiten zweier in Osterreich tatigen Lebensmittel-
einzelhandlern — Spar und Merkur — welche in Kapitel 8.3.1 und 8.3.2 genauer erlautert
werden. Es wurden ausgerechnet diese beiden Unternehmen ausgewahlt, weil beide einen
identen Shitstorm bewaltigen mussten. Diese werden in Kapitel 8.4.1 und 8.4.2 ausfuhrlich

dargelegt. Aus diesem Kontext resultieren folgende voriibergehende Fragestellungen:

Wie kommunizieren Spar und Merkur negative Informationen auf ihren Facebookseiten?
Wie gehen beide Unternehmen mit neWOM auf ihrer Facebookseite um?

Wie reagieren User darauf?

Welche mittel- bis langfristige Wirkung lasst sich daraus erkennen?

Die Gegenuberstellung soll aufzeigen, wie beide Unternehmen diese Thematik an ihre Fans
und Kundinnen kommuniziert haben, welche Unterschiede es dabei gegeben hat, ob die
Reaktionen seitens der Community gleich oder verschieden ausgefallen sind und wie die
Firmen darauf reagiert haben.

Somit mochte diese Arbeit nicht nur einen Uberblick Giber formale wie inhaltliche Dynamiken
und Gegenstande eines Shitstorms, sowie addquate Managementstrategien von negativem
online Word-of-Mouth auf Social Media bieten, sondern auch einen kritischen Blick auf die

Kommunikation von Meinungen und Einstellungen in diesem Debattensetting richten.



2.Vom Web 1.0 zum Web 2.0

Der Begriff Web 2.0 lasst sich schwer definieren, da keine einheitliche Definition daftr
vorhanden ist. Im Jahr 2007 pragte Tim O’Reilly den Begriff ,Web 2.0 in seinem Artikel ,What
is Web 2.0% Darin verwies er darauf, dass dieses aufgrund von Veranderungen des Internets
herbeigefiihrt wurde und bezeichnet es als eine Kombination von Prinzipien und Verfahren,
die auf unzahlbar vielen Seiten teilweise oder vollstandig angewendet werden kann (vgl.
O’Reilly, 2007: 18f). Im Gegensatz zu seinem vorwiegend starren und unidirektionalen
Vorgénger — Web 1.0 — stellt das Web 2.0 eine verdnderte Form der Internetnutzung bereit,
indem User Internetangebote und Informationen nicht mehr ausschlie3lich passiv
konsumieren, sondern eine aktive Rolle einnehmen. Inhalte kdonnen selbststandig produziert,
(6ffentlich) geteilt und letztendlich ausgetauscht werden. Van Dijk und Poell (2013) definierten

folgende vier Eigenschaften, welche die Logik sozialer Medien erklaren (vgl. ebd.: 5 ff.):

Programmierbarkeit  (programmability):  Algorithmen lernen aufgrund vergangener
Nutzerhandlungen wie z.B. einer ,Gefallt mir‘- Angabe und richten zukinftige Inhalte anhand
dessen aus, wie z. B. die Amazon-Empfehlungen fur zuklinftige Onlinekaufe oder Vorschlagen

von mdglichen Freunden auf Facebook.

Popularitat und Empfehlungen (popularity): Je mehr ,Likes* ein Beitrag auf Facebook erzielt,
desto mehr Reichweite und Popularitat erhalt dieser. Die Rolle des Gatekeepers obliegt nicht
mehr ausschlief3lich klassischer Medien, sondern auch Einzelpersonen oder kleinere Gruppe
konnen sich an der Bestimmung der Medienagenda beteiligen (vgl. Himmelreich/ Einwiller,
2015: 190).

Gegenseitige Verbindungen und Konnektivitéat (connectivity): Soziale Medien fungieren nicht
— im Gegensatz zu klassischen Medien — nach dem Prinzip einer reinen Distributionslogik,
sondern basieren auf gemeinsamen Interessen an diversen Themen, wodurch aus losen

Beziehungen richtige Verbindungen und Gemeinschaften geschaffen werden.

Komplette Datendurchdringung der Endverbraucherinnendaten (datafication): Um ein soziales
Netzwerk zu nutzen, erklaren Nutzerinnen sich dazu bereit, dass ihre Daten vom Anbieter
gesammelt, gespeichert und ausgewertet werden dirfen. Somit muss keine aufwendige

Rezipientinnenforschung, wie es in klassischen Medien ublich ist, betrieben werden.

Erganzend zu den oben genannten Eigenschaften, zeichnen sich soziale Medien auch durch
ihre Benutzerfreundlichkeit (Usability) und der Interaktionsmdglichkeiten (Partizipation) aus,

welche zuvor kaum bis non-existent waren. Dennoch geraten Anbieter von Social Software in
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Sachen Datenschutz immer wieder in Kritik (Wagner, 2018; Sempelmann, 2018b; dpa-
infocom, 2014; Tomik, 2013; Suddeutsche Zeitung, 2010). Zwar ist die Nutzung von Facebook
und Co per se kostenfrei, doch aufgrund der Analyse der Datenmasse, die ihnen zur Verfiigung
steht, ist es ihnen moglich gezielt Werbung zu schalten (vgl. Bruckbog, 2015). Trotz dieser
Problematik steigt laut der aktuellen 2018 Global suite of reports, die Anzahl an Nutzerlnnen

sozialer Medien standig an, wobei Facebook nach wie vor die Nummer eins unter den sozialen

Netzwerken ist (vgl. Abb.1).

vl ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

2018 BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS
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Abbildung 1: Darstellung weltweit aktiver Nutzerinnen in sozialen Netzwerken, inkl.
Nachrichten- und Chatdienste. Quelle: Kemp, 2018.

Es stellt sich die Frage, ob man heutzutage als Privatperson oder Kommunikationsabteilung
einer Organisation Uberhaupt noch auf soziale Medien verzichten kann, auf die Gefahr hin

etwas zu verpassen oder gar als nicht innovativ zu gelten (vgl. Bertschek/ Kesler, 2017: 17f).



2.1 Social Web und Social Media

In der Literatur wird der Begriff ,Social Web“ meist Synonym mit dem Begriff ,Web 2.0*
verwendet und umfasst alle webbasierten Anwendungen, welche ,den Informations-
austausch, den Beziehungsaufbau und deren Pflege, die Kommunikation und die kollaborative
Zusammenarbeit in einem gesellschaftlichen oder gemeinschaftlichen Kontext unterstiutzen®
(Ebersbach et al. 2016: 32).

Somit nehmen Konsumentinnen nicht nur eine passive Rezipientinnenrolle ein, sondern haben
die Moglichkeit aktiv Inhalte zu produzieren und zu verbreiten, was unter dem Begriff ,user-
generated- content zu verstehen ist (vgl. Kaplan/ Haenlein 2010: 61). Demzufolge werden
Inhalte und Informationen nicht mehr ausschlie3lich zweckgebunden von professionellen
Kommunikatorinnen publiziert (Journalistinnen, Werbefachleuten), sondern sind ,created or
produced by the general public* (Himmelreich/ Einwiller, 2015: 186). Eine dulRerst bedeutsame
Rolle nehmen User ebenso in der Zuschreibung von Aufmerksamkeit ein. Je besser etwas
ankommt, desto mehr Aktionen werden dem zuteil, wie zum Beispiel in Form eines Likes,
Share oder Kommentar (worin Freunde mittels namentlicher Markierung darauf aufmerksam
gemacht werden). Dadurch kommen Onlinedialoge und -interaktionen einfach, spontan und
unkompliziert zustande (vgl. Beck, 2010. Der Verfasserin nach besteht darin der eigentliche

Kerngedanke von einem sozialen Medium.

L~Social Media is a group of internet-based applications that build on the ideological and
technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User
Generated Content” (Haenlein/ Kaplan, 2010: 61).

Der Fokus liegt hier auf dem technischen Hintergrund des Web 2.0, welches jedem die
Maoglichkeit bietet, Inhalte zu erschaffen und mit anderen zu teilen. Facebook, YouTube und
Instagram zahlen zu den sozialen Medien mit den weltweit meisten Nutzerinnen (vgl. Abb. 1).
Das Social Media Prisma, welches eine Aktion von Digital Pioneer, Marketing Artist & Futurist,
Sten Franke, ethority und DataChamp24 ist, gibt einen Uberblick tiber alle weltweit relevanten
Kanale der sozialen Medien, in denen sich Konversationen und Interaktionen niedertragen
(vgl. Abb.2).
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Abbildung 2: Global Social Media Prism. Quelle: ethority 2017/2018.

Abgesehen davon, dass User ihre eigenen Inhalte selbststandig produzieren (User Gene-rated
Content), ist ihnen dies vor allem Uber die Grenzen von Raum (Ortsunabhé&ngigkeit) und Zeit
(Zeitunabhéangigkeit) hinaus moglich sich miteinander auszutauschen und ihr personliches
Netzwerk zu gestalten (vgl. Ruhl/ Ingenhoff 2015: 260). Dadurch entsteht eine neue Form der
Offentlichkeit, welche durch Diskussionen und Vernetzung zwischen den Usern in den
sozialen Medien zustande kommt. Die Lebensdauer dieser Beziehungs-geflechte hangt von
der Grundlage der sozialen Beziehungen ab aus denen sie bestehen (vgl. Pleil, 2015: 20f).
Eine wichtige Komponente spielt dabei der Dialog oder auch die Kommunikation innerhalb
dieser Beziehungsgeflechte, welche durch die darin stattfindenden Interaktionen gepragt wird.
Dialoge zielen darauf ab, ,dem Empfanger ein Verstehen des gemeinten Sinns zu
ermdglichen® (Szyszka, 1996: 84).
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Das Ziel lautet demnach Verstandigung, welche laut Burkart, aus der ,Herbeifiihrung eines
Einverstandnisses zwischen den beiden Kommunikationspartnern, das im wechselseitigen
Verstehen, geteilten Wissen, gegenseitigen Vertrauen und wechselseitiger Akzeptanz
besteht (Burkart, 2015: 280). Diese Denkweise basiert auf dem habermasianischen Diskurs-
begriff, welcher besagt, dass Verstandigung unter der Einhaltung von Regeln, sogenannten
wuniversellen Geltungsansprichen® oder auch genannt ,Universalpragmatik®, und unter der
Voraussetzung eines herrschaftsfreien Diskurses erfolgt (vgl. Habermas, 1987: 49). Das
Social Web ermdglicht damit eine Kommunikation, welche Verstandigung und Partizipation
unter den gegebenen Voraussetzungen durchaus erfilllen kann. Dabei darf diese nicht im
Sinne einer Ziel- und Zweckerreichung erfolgen, sondern muss die tatsachliche Ver-
standigung im Habermas’schen Sinne anstreben. Obgleich das Web 2.0 aus technischer
Perspektive alle Voraussetzungen dafir erfillt, so liegt es an den Menschen diese an-
zunehmen und so anzuwenden, dass ein verstandigungsorientierter Dialog zustande kommt.
Warum dennoch der Dialog nicht stattfindet, begriinden Schultz und Wehmeier (2010) wie
folgt: ,Entgegen den zugeschriebenen Potenzialen der Transparenz, Glaubwurdigkeit und des
Dialogs wird gerade im Internet versucht, Wirklichkeit (intransparent) zu konstruieren® (ebd.:
424). Aus dieser Kritik geht hervor, dass das Social Web als rhetorisches Mittel oder
technisches Angebot zur Anwendung kommt, aber nicht auf Verstandigung abzielt.

2.2 Nutzungsformen von Social Media

Seitens der Konsumentlnnen von Social Software werden nach Shao (2009) zwei Nutzer-
Innentypen unterschieden, welche sich anhand ihrer Aktivitdt in einem sozialen Netzwerk
voneinander differenzieren. Auf der einen Seite befindet sich die Form der sogenannten
partizipierenden Nutzung. Diese kennzeichnet sich dadurch aus, dass Nutzerlnnen ausgiebig
das Feedbackangebot der sozialen Medien bedienen (,like“ und ,share®). Der Gegenpol zu
dieser Nutzungsform wird konsumierende Nutzung genannt und bezeichnet jenes ,Verhalten,
das sich auf die Betrachtung, also das Lesen oder Anschauen von Medien-inhalten
beschrankt (RUhl/ Ingenhoff, 2015: 266). Ruhl und Ingenhoff erweiterten Shaos zweli
Nutzungsformen, indem sie die produzierende Nutzung als eine eigene Form etablierten,
welche ,jedes Verhalten, das die Produktion von Text nach sich zieht (so z. B. das
Kommentieren bestehender Beitrdge sowie das Verfassen von Hauptbeitrdgen auf einer
Social-Media-Anwendung)“ (Ruhl/ Ingenhoff, 2015: 267).
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2.3 Netzwerkarchitektur der Social Networks (und Kommunikationspraxen)

Die Verfasserin hat in Kapitel 2.1 den Kerngedanken von sozialen Medien thematisiert.
Doch Interaktionen und soziale Vernetzungen entstehen nicht zuféllig, sondern durch be-
rechen- und programmierbare Algorithmen, aufgrund ,deren Netzwerkarchitektur und Ge-
schaftsmodell, welches auf Data-Mining fir zielgruppenorientiertes Marketing und auf
gemeinschaftlichen sozialen Beziehungen basieren® (Imhof, 2015: 18). Deshalb basieren
Gemeinschaften in sozialen Netzwerken auf dem Prinzip der sozialen Exklusion, in denen

gemeinsame Werte, Vorstellungen und Meinungen reproduziert werden.

Kurt Imhof argumentierte, dass aus diesem Grund nicht von einer ,Worldwide Participatory
Culture® gesprochen werden kann, weil die ,Gefallt mir“- Angaben der User von den Anbietern
sozialer Netzwerke gespeichert werden und mit diese Daten werden wiederum ,fur das
zielgruppenorientierte Marketing als Losung der Streuverluste flachendeckender Werbung
genutzt, um die Mitglieder Uber vergangenheitsbasierte Such- und Like-Algorithmen in
Konsum- und Erlebniswelten hineinzufihren, die ihnen systematisch Mehr [sic!] vom Gleichen
anbieten und dadurch die Homogenitat von Lebensstilen innerhalb der Freundschaftsnetze
verstarken® (Imhof, 2015: 19).

Somit bendtigt eine Onlinegemeinschaft gewisse Zugehdrigkeitsmerkmale, um seinen
Fortbestand zu sichern, denn andernfalls wiirden sich diese wieder auflésen (vgl. Winkler,
2015: 40). Durch die Bewertungsmaoglichkeiten ,Like®, ,Teilen und ,Kommentieren“ oder der
Zugehdrigkeit zu bestimmten Interessensgruppen ist es relativ simpel die Interessen der User

nachzuvollziehen und sich dariiber auszutauschen.

Zusammenfassend stellt das Web 2.0 eine Interaktionssphére innerhalb sozialer Medien zur
Verfligung, welche einst strikt getrennte Elemente miteinander verbindet und in Beziehung
treten lasst und dies wiederum in Wechselwirkung mit ihnren Umwelten. Dies kann sowohl
positive, als auch negative Wirkungen erzeugen. Fur Unternehmen ermdglichen sich dadurch
neue Chancen und Gelegenheiten, um auf effizientem Wege an bestehende oder potentielle
Kundinnen heranzutreten und letztendlich auf sich und ihr Produkt bzw. ihre Dienstleistungen
aufmerksam zu machen. Das Folgekapitel geht genauer auf den Begriff ,WOM* bzw. ,eWOM"

ein und welche Erkenntnisse von empirischen Befunden bereits darliber vorhanden sind.
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3. Empfehlungskommunikation

3.1 WOM

Aus Erfahrungen lernt man und diese teilt man auch mit anderen. So ist es kaum ver-
wunderlich, wenn KundIinnen schlechte wie gute Konsumerfahrungen ihren Bezugspersonen
mitteilen und diese wiederum an andere weitergereicht werden und so weiter und so fort.
Mit Hilfe von Social Software ist es einfacher denn je sich miteinander auszutauschen und
Empfehlungen bzw. Warnungen auszusprechen. Dieses Phénomen wird als Mund-
propaganda im Netz bezeichnet, auch genannt ,electronic Word of Mouth®, kurz eWOM.
Es ist keineswegs ein neuer Trend des Internetzeitalters, sondern eine modifizierte und durch
die Entwicklung neuer Medien herbeigefihrte Form der Kommunikation. Denn eWOM
existierte bereits lange vorher in der ,Offlinewelt” in Form von Mundpropaganda oder Word of
Mouth, kurz WOM.

Die wissenschaftliche Forschung dazu begann Ende der 1940er Jahre. Als einer der ersten
seines Fachs definierte Johan Arndt WOM als “oral person to person communication between
a receiver and a communicator whom the receiver perceives as non-commercial, regarding a
brand, a product or a service” (Arndt, 1967b: 195. In: Lis/ Korchmar, 2013: 5f). Im Rahmen
einer Studie bestatigte er, dass ein Zusammenhang zwischen pWOM (positives WOM) und
der Kaufwahrscheinlichkeit eines Produktes existiert (vgl. Arndt, 1967a: 295). Seine Definition
beschrénkt sich hauptsachlich auf den mindlichen Informationsaustausch, doch WOM kann
ebenso auf schriftichem oder nonverbalem Weg erfolgen, weshalb eine Begriffsmodifizierung

auf ein allgemeineres Verstandnis von Westbrook (1987) vorgenommen wurde:

»word-of-mouth (WOM) transmissions consist of informal communications directed at other
consumers about the ownership, usage, or characteristics of particular goods and services
and/or their sellers” (ebd.: 261).

Die Funktion von WOM richtet sich vor allem nach seiner Auspragung. PWOM erfolgt, wenn
eine Person einer anderen mit ihren Informationen Auskunft bieten méchte. Negatives WOM,
kurz nWOM, versucht hingegen zu warnen oder abzuschrecken (vgl. Mazzarol/ Sweeney/
Soutar, 2007: 1487). Die Auftrittswahrscheinlichkeit von nWOM hangt von dem Ausmal} des
Schadensfalls ab und ob seitens der Firma dieses grundsatzlich erméglicht oder gar ermutigt

wird.
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Letzteres bt einen besonders groRen Einfluss auf die Auftrittsprobabilitat von nWOM aus, so

argumentiert Richins:

-Even if the complaint is not settled to the consumer's satisfaction, he/she is more likely to
repurchase than if no complaint is made [...]. If complaints are discouraged, fewer
consumers may indeed complain; instead, they may tell others of their unsatisfactory
experiences and may not repurchase the product in the future” (Technical Assistance
Research Programs,1979. In: Richins, 1983: 76).

Demnach sollten unzufriedene Kundinnen ihre negativen Erfahrungen der Firma direkt mit-
teilen, damit diese entsprechend darauf reagiert. Denn je gro3er die Unzufriedenheit, desto
mehr wird diese unangenehme Erfahrung mit dem Freundes- und Bekanntenkreis geteilt (vgl.
Lwin et al.,, 2017: 52). Die Entstehung von nWOM héngt ebenso davon ab, ob dem
Unternehmen eine grofRe Verantwortung hinsichtlich der unangenehmen Erfahrung zu-
geschrieben wird. Je mehr die Firma daran Schuld tragt, desto hoher ist die
Wahrscheinlichkeit, dass Konsumentinnen sich negativ dartber auf3ern, unabhangig davon,
wie sehr sich die Organisation daflir entschuldigt oder Einsicht zeigt (vgl. Lwin et al., 2017:
59).

Hinter jeder Person, welche ihre positiven oder negativen Erfahrungen mit anderen teilen
mochte, befindet sich eine bestimmte Motivation und Intention. Beispielsweise ist die
Steigerung von Selbstdarstellung ein Motivator fir pWwOM, wahrend nWOM durch den Bedarf
an Selbstbestatigung hervorgerufen wird (vgl. Alexandrov/ Lilly/ Babakus, 2013: 542). Laut
einer Studie von Alexandrov, Lilly, Babakus (2013) orientiert sich das Motiv von pWOM an
einem Gewinn wie sozialem Vergleich oder der Befriedigung sozialer Bedirfnisse, wahrend

nWOM das Ziel verfolgt anderen zu helfen und soziale Informationen zu teilen.

Letzteres muss jedoch differenzierter betrachtet werden, denn es gilt zu unterscheiden, ob die
Person tatsachliche Wut und Frustration gegeniiber einem Unternehmen empfindet oder die
Person enttduscht und verunsichert wurde. Wetzer, Zeelenberg und Pieters (2007) ar-
gumentieren: ,angry, frustrated and irritated consumers may be more destructive than [...]
uncertain, disappointed or regretful consumers [...], because when consumers engage in

N-WOM [...] they may spread messages that slander the firm” (ebd.: 675).

Aus diesem Grund stellt nWOM aus Marketingsicht nicht nur eine Bedrohung fir die Neu-
kundinnengewinnung dar, sondern kann ebenso der Unternehmensreputation Schaden
zufuigen (vgl. Nyer/ Gopinath, 2005: 949).
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Far den Fall eines eingetretenen Schadens, empfehlen Choi und Choi (2014): ,strengthening
the emotional tie between customers and companies is crucial in enhancing customer
relationships after service failure and recovery. Customer affection influences word-of-mouth
directly and indirectly via loyalty” (ebd.: 126). Zu beachten ist, ob es sich um Neukundinnen
oder um Stammkundinnen handelt. Bei Letzteren konnte von Ranaweera und Menon (2013)
bestétigt werden, je langer jemand ein/e Kundin ist, desto groRer kann die Unzufriedenheit
und damit das nWOM sein, welches deutlich mehr Einfluss hat, da Langzeitkundinnen quasi
eine Expertinnenrolle zugeschrieben wird und sie dadurch deutlich mehr Schaden anrichten
kénnen (vgl. ebd.: 1614ff). Neukundinnen dagegen sind im Gegensatz zu Stammkundinnen
mehr dazu bereit p?WOM zu tatigen, wobei diese Motivation verstarkt werden kann, indem ihre

Zufriedenheit gesteigert wird (vgl. ebd.: 1614).

Zhang, Feick und Mittal (2014) stellten au3erdem fest, dass das Geschlecht durchaus eine
wichtige Rolle spielt. Wahrend Manner eher egoistisch veranlagt sind (,concern for self),
erweisen sich Frauen als empathisch und sozial gegenuber ihren Mitmenschen (,concern for
others®), weshalb damit empirisch bestatigt wurde, dass die Wahrscheinlichkeit von WOM bei

Frauen wesentlich hoher ist als bei ihrem geschlechtlichen Gegenstiick (vgl. ebd.: 1106).

Grundsatzlich sollte pWWOM vom Unternehmen selbst aktiv geférdert werden, indem sie
zufriedene Kundinnen dazu animieren dieses zu tatigen (,Empfehlen Sie uns weiter®),
wohingegen nWOM direkt an die Organisation kommuniziert werden sollte bevor dieses in die
Offentlichkeit gerat, wo kaum Kontrollmdglichkeiten bestehen (vgl. Mazzarol/ Sweeney/
Soutar, 2005: 335).

Mazzarol, Soutar und Sweeney (2014) argumentieren, dass pWOM im Allgemeinen robuster
und effektiver ist als nWOM, weil es weniger von interpersonellen Differenzen zwischen
Senderin und Empfangerin abhangt (im Gegensatz zu nWOM) und sogar als eine Art Puffer
fur nWOM fungieren kann (vgl. ebd.: 350ff).

3.2 EWOM

Mit der Entwicklung des Internets und Social Media entstand das sogenannte electronic
Word of Mouth (eWOM), welches die elektronische Form von WOM ist. In der Literatur
werden auch gerne die synonymen Bezeichnungen ,online Word of Mouth“ oder ,word of
mouse* verwendet (vgl. Barreto, 2014: 3). Als eWOM wird eine AuRerung von potenziellen,
aktuellen oder friheren Kundinnen zu einem Produkt oder Unternehmen verstanden, die im
Internet 6ffentlich getétigt und somit von einer undefinierten Anzahl von Personen rezipiert
wird (vgl. Wolny/ Miiller, 2013: 564).
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Eine Rezension von Barreto (2014) untersuchte insgesamt 88 empirische Arbeiten tber
WOM und eWOM, welche im Zeitraum von 1955 bis 2011 publiziert wurden. Wie in Tabelle 1

ersichtlich ist, sind zwar grundséatzliche Unterschiede vorhanden, wie das Format der

Nachricht (oral vs. Text, Video, Musik und Bild) oder beziglich der Partizipierenden (direkt

vs. anonym). Dennoch wurde empfohlen, dass beide Phanomene, trotz separater

Erscheinungsform, nicht voneinander isoliert, sondern vielmehr kombiniert betrachtet werden

sollen, da sie sich komplementieren und dieselbe Grundabsicht innehaben, namlich die der

Informationsteilung (,share of information®) (vgl. ebd.: 17).

communication)

Type of WOM Direction Characteristics
Temporary and ephemeral messages (unless they are recorded
One to one Messages assume one format: oral
Bidirectional communication
Offline WOM Temporary and ephemeral messages (unless they are recorded
(Face- to- face One to many | Messages assume one format: oral

Unidirectional communication

Many to many

Temporary and ephemeral messages (unless they are recorded
Messages assume one format: oral

Multidirectional communication

Online WOM
(Electronically
mediated

communication

One to one

Enduring and visible to anyone who has access to the webpage
Participants can be protected by anonymity

Messages can adopt different formats, such as texts, video, music and
image.

Bidirectional communication

One to many

Enduring and visible to anyone who has access to the webpage
Participants can be protected by anonymity

Messages less tailored

Messages can adopt different formats, such as texts, video, music and
image.

Bidirectional communication

Many to many

Enduring and visible to anyone who has access to the webpage
Participants can be protected by anonymity

Messages less tailored

Messages can adopt different formats, such as texts, video, music and
image.

Multidirectional communication

Tabelle 1: Online- und Offlineerscheinungen von WOM. Quelle: Barreto, 2014: 8.
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Demnach fasst Barreto (2014) beides unter dem Begriff WOM zusammen und definiert diesen

als:

,oral or written communication process, between a sender and an individual or group of
receivers, regardless if they share the same social network, with the purpose of sharing and

acquiring information, on an informal bases [sic!]” (ebd.: 17).

Die Verfasserin mochte jedoch die unterschiedliche Bezeichnung von (offline) WOM und
eWOM zwecks der inhaltlichen Ubersichtlichkeit beibehalten.

Neukundinnen, welche keinerlei Erfahrung mit den Produkten eines Unternehmens haben,
erkundigen sich meist vorab im Internet in Foren oder bestimmten Bewertungsplattformen
dariiber. Daher ist eWOM auch hier auf marketingtechnischer Ebene von Relevanz, da
Kundinnen in sozialen Netzwerken ihre erworbenen Produkte oder Dienstleistungen von
Unternehmen bewerten und sich mit anderen Usern bzw. potentiellen neuen Kundinnen
daruber austauschen. Bei diesem Meinungsaustausch darf die Glaubwurdigkeit von eWOM
nicht unterschatzt werden. Meinungen, welche online geteilt werden, sind genauso
vertrauenswirdig, wie Informationen der Firmenwebseite (vgl. AC Nielson, 2007). Vor allem
Informationsrelevanz und -verstandlichkeit sind ausschlaggebend fir die Akzeptanz von online
Meinungen seitens Neukundinnen (vgl. Sweeney/ Soutar/ Mazzarol, 2008; Cheung/ Lee/
Rabjohn, 2008). Dennoch muss dies differenzierter betrachtet werden, da nicht jede
Empfehlung oder Meinung gleichermal3en rezipiert und dementsprechend gehandelt wird.

,consumers tend to accept the information that is consistent with their predispositions, beliefs
and expectations [...]. This means that in actual market conditions, the effect of word of
mouth depends on its congruence with the recipient’s existing attitudes”

(Podnar/ Javernik, 2012: 162).

Fir Unternehmen wird daher empfohlen, dass diese ihren Fokus darauf legen sollten ihre
Versprechen einzuhalten beziehungsweise sogar zu ubertreffen, um damit eine mdglichst

hohe KundInnenzufriedenheit zu gewahrleisten (vgl. Podnar/ Javernik, 2012: 163).

Dies ist von notwendiger Relevanz, da festgestellt werden konnte, dass Stammkundinnen
nicht automatisch als Unternehmensbotschafterinnen fungieren und pWOM erzeugen,
sondern vielmehr sind es diejenigen, welche mit dem Produkt oder der Marke zufrieden sind,
unabhangig von Konsumhaufigkeit und -dauer, welche gerne dartber reden und ihre positive

Erfahrung mit anderen bereitwillig teilen (vgl. Barreto, 2014: 20).

18



Deshalb wird argumentiert, dass eine klassische einseitige Informations- und Werbeschaltung
auf einer Unternehmenswebseite noch lange nicht so wirksam ist, als wenn Unternehmen ihre
Online Communities ausbauen und entsprechend sorgfaltig pflegen (vgl. Barreto, 2014;
Rowley, 2001).

Wie bereits in der ,Offlinewelt’, kann eWOM sowohl positiv (positive electronic WOM — kurz
peWOM), als auch negativ (negative electronic WOM — kurz neWOM) ausgepragt sein.
Dijkmans et al. (2015) stellten in ihrer zweijahrigen Langzeitstudie fest, dass Unternehmen,
welche in sozialen Netzwerken aktiv sind, mithilfe von peWOM- Generierung (seitens der

User) eine positive Reputationsstarkung erreichen konnten (vgl. ebd.: 642).

Bei neWOM handelt es sich um ,Berichte Uber unangenehme Erfahrungen, aber auch
Verleumdungen und die Verbreitung von kritischen Geriichten® (vgl. Anderson 1998: 6).
Diese bestehen vorwiegend aus subjektiven Eindricken und Erfahrungen und konnen
unterschiedlichste Problematiken thematisieren, wie z.B. Kritik an einem Produkt, am Handeln
von Organisationen, an Arbeits- und Produktionsbedingungen in Entwicklungs-landern oder
um unvorhersehbare Risiken von Gen-Technik fir Mensch und Umwelt (vgl. Zuhlsdorf 2002:
23). Es gibt verschiedene Motive weshalb User neWOM verursachen bzw. sich daran
beteiligen. Laut Folger und Roéttger (2015) ist neWOM eine Folge gescheiterter Kommunikation

zwischen Stakeholder und Unternehmen:

»,In der Regel haben neWOM-Verfasser ein konkretes Problem und die Erwartung einer
Problemlésung ist fir sie ein sehr starkes Motiv, eine Beschwerde auf der Facebook-Seite
eines Unternehmens zu veroffentlichen. Sie erhoffen sich insbesondere einen Dialog mit

dem Unternehmen, in dem auf ihre Belange eingegangen wird* (ebd.: 178).

Ausgerechnet diese Userbeitrdge gilt es nicht zu ignorieren. Nicht nur um einen potentiellen
Imageschaden abzuwehren, welcher durch eine 6ffentliche Beschwerde im sozialen Netzwerk
entstehen kann (vgl. Einwiller/ Steilen, 2015: 201). Sondern weil sich hinter dieser vom User
initiierten Handlung ein grundlegendes Interesse an dem Unternehmen und dessen Produkten
zugrunde liegt. Dies sollte nicht mit Ignoranz gestraft, sondern adaquat darauf eingegangen
werden. Denn Fakt ist, dass die Glaubwirdigkeit von neWOM-Beitrdgen sehr hoch ist, da
diese zumeist eigene Erfahrungen in ausfihrlicher Weise darstellen und dadurch schnell an
Unterstitzung gewinnen kénnen (vgl. Folger/ Rottger, 2015: 178). Aus diesem Grund wird
eWOM ein hoher Einfluss in Bezug auf Kaufentscheidungen beigemessen, da peWOM
malfdgeblich zum Unternehmenserfolg beitragen, wéhrend neWOM der Reputation eines
Produktes oder eines Unternehmens derartigen Schaden zufiigen kann, sodass sich dieser

auch in Form von niedrigeren Gewinnen widerspiegelt (vgl. Luo, 2009: 161).
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Laut Einwiller und Steilen (2015) ist eine Wiedergutmachung seitens des Unternehmens die
beste Strategie, um Kundinnen zu besanftigen und zu behalten (vgl. ebd.: 202). Weiters
empfehlen sie, anstatt mit einer Entschuldigung oder einem Ausdruck der Reue anzufangen,
sollten Firmen sich fir das kritische Feedback bedanken. Aufl3erdem sollte eine Antwort wohl

Uberlegt sein und nicht unter Zeitdruck entstehen.

»A good response that helps the complainant to overcome the problem is more effective than
a hasty reaction that still leaves the complainant frustrated “(ebd.: 202).

Nutzerlnnen haben langst erkannt, dass soziale Medien auf3erst gut dafiir geeignet sind zu
mobilisieren, indem Protestbewegungen der Offlinewelt wie Demonstrationen oder Unter-
schriftensammlungen auf die digitale Welt adaptiert wurden in Form von Onlinepetitionen oder
Communities, welche auf selbsterstellten Seiten und Veranstaltungen zum Boykott eines
Unternehmens oder zur Unterstlitzung zu Protesten gegen politische Institutionen oder gar
Regimes aufrufen (vgl. Himmelreich/ Einwiller, 2015: 189).

Zwei Elemente sind dabei von fundamentaler Bedeutung. Erstens: Aufgrund der hohen
Reichweite, Orts— und Zeitunabhéngigkeit konnen Informationen und Nachrichten sich
epidemisch ausbreiten. ,Just as viral marketing hopes to spread favorable information from
person-to-person, negative word-of-mouth spreads unfavorable information from person-to-
person“ (Coombs / Holladay, 2007: 304). Zweitens: Das Internet vergisst nie. Kommentare,
Beitrage und andere Postings kdnnen theoretisch immer erhalten und sichtbar bleiben. Wie
beispielsweise beim Erwerb der Analyseeinheiten dieser Forschungsarbeit, da diese aus
Beitragen bestehen, welche im Jahr 2013 bzw. 2015 getatigt und im Jahr 2016
beziehungsweise 18 durch die Autorin erneut aufgegriffen und gespeichert wurden. Somit ist
es Nutzerlnnen auch Jahre spater problemlos moglich auf Beitrage von vergangenen

Krisensituationen zuzugreifen.

Die vorliegende Forschungsarbeit beschaftigt sich mit Shitstorms in sozialen Netzwerken und
behandelt diese als eWOM-Phanomen, da in einer akuten Shitstorm- Phase verstarkt

neWOM-Aktivitaten auftreten, als fur gewohnlich.
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4. Unternehmen im Web 2.0

Nach Zerfal3 (2010) hat ,die Verbreitung des Internets [...] die 6ffentliche Kommunikation und
damit die Rahmenbedingungen der Unternehmenskommunikation in mehrfacher Hinsicht
verandert® (ebd.: 393). Mit der Etablierung des Web 2.0 und der zunehmenden Digitalisierung
hat sich die einseitig-lineare Massenkommunikation zu einer interaktiven Online-
kommunikation gewandelt, welche damit einen Paradigmenwechsel fur die Offentlichkeits-
arbeit bewirkt (vgl. Boelter/ Hutt, 2015: 467). Denn einerseits sind Organisationen nicht mehr
auf klassische Massenmedien wie Zeitungen, Radio oder Fernsehen als Verbreitungskanéle
angewiesen, sondern haben durch soziale Medien die Mdglichkeit Informationen direkt an ihre
Stakeholder heranzutragen und mit ihnen unmittelbar in Kontakt zu treten. Andererseits
zeichnet sich ein Wandel beztglich der Unternehmenskommunikation ,von einer Gatekeeper-
zunehmend zu einer Filter- und Einordnungsfunktion. Viele Inhalte, die friher noch von
Pressestelle oder Management mit dem Siegel der offiziellen Unternehmensposition versehen
und umstéandlich freigegeben wurden, gehen heute oft ohne Beteiligung der Unternehmens-
PR direkt nach draufen® (Steinke, 2014: 8).

Somit birgt das Social Web vier essentielle Vorteile flir Unternehmen:

¢ Reichweite
e Kosteneffizienz
e Feedback

e Marktforschung

Inhalte sind im sozialen Netzwerk grundsatzlich fiir jede Person zugénglich, welche ein Geréat
mit Internetverbindung besitzt und kénnen vollkommen orts- und zeitunabhangig und ohne
grol3en finanziellen Mitteln publiziert, rezipiert und wiederum kommentiert werden. Dadurch
entsteht eine beschleunigte Dynamik im Vergleich zu friiheren Massenmedien, welche zum
einen als Chance, aber auch als Risiko seitens der Unternehmen wahrgenommen werden.
Soziale Netzwerkplattformen wie Facebook, LinkedIn oder Twitter bieten ,Unternehmen die
Chance, Bezugsgruppen auf breiter Basis direkt anzusprechen, [...] andererseits aber auch
Nutzer die Moglichkeit, sich mit den Unternehmen sowie untereinander Gber Unternehmen
auszutauschen und ihre Meinung mitzuteilen® (Tonndorf/ Wolf, 2015: 236). Diese dynamischen
Offentlichkeiten sind dementsprechend kaum bis gar nicht kontrollierbar bzw. sind klassische
PR-Instrumente wie Presseaussendungen und Statements zu diesem Zweck eher ungeeignet,
weil sie nicht anspruchsgruppengerecht gestaltet sind oder zeitgerecht publiziert werden

konnen.
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Aus diesem Grund kann behauptet werden, dass die strategische Unternehmens-
kommunikation und das Beziehungsmanagement zwischen Organisation und Stakeholdern

einen fundamentalen Wandel vollzogen haben (vgl. Zerfal3/ Pleil, 2015: 40).

Fur Unternehmen ist daran positiv, dass sie dadurch nicht mehr auf Dritte wie Journalistinnen
oder Massenmedien angewiesen sind um beispielsweise Werbung zu schalten bzw. kann so
auf direktem und effizientem Wege an Stakeholder herangetreten werden. Steinke (2014)
bestatigt: ,Es gibt keinen direkteren, besser struktur- und organisierbaren Weg, mit seinen
Kunden und Stakeholdern zu kommunizieren, als Gber Web und Social Media“ (ebd.: 29f). Ein
weiterer Vorteil ist, dass durch diesen engen Kontakt mit ihnren Bezugsgruppen es einfacher
denje ist auf deren Informations- und Kommunikations-bedurfnisse einzugehen. Somit ist es
kaum mehr verwunderlich, dass immer mehr Unternehmen auf verschiedenen Social Media-
Kanalen vertreten sind. Abbildung 3 veranschaulicht die Nutzung sozialer Medien unter den
Inc 500. Diese setzt sich aus den Top 500 Unternehmen in den U.S.A. zusammen, welche im

Privatbesitz sind und am schnellsten wachsen.

Inc. 500 Social Media Usage
(2015 - 2017)

94%
100% 93% 92% 2% 90%
82% 79% 79% 79%
80%
60% ag% 49% 50% 439
38%

A405% 32%
- I

0%

LinkedIn Facebook Twitter Instagram YouTube

m 2015 m2016 2017

Abbildung 3: Nutzung sozialer Medien der Inc. 500, Jahresvergleich 2015 — 2017.
Quelle: Barnes et al., 2018.

Die professionelle PR hat durch die neuen technischen Entwicklungen und den damit
einhergehenden Wandel gesellschaftlicher Kommunikationsstrukturen eine grof3e Ver-
anderung erfahren, da Unternehmen dazu gezwungen sind sich selbst den Regeln der

Anbieter von Facebook und Co, welche schlielRlich selbst Unternehmen sind, zu unterwerfen.
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Die Relevanz im digitalen Raum vertreten zu sein spielt heutzutage eine ibergeordnete Rolle,
da Unternehmen — angefangen von kleinen Vereinen bis hin zu internationalen Konzernen —

ansonsten nicht als rationale Akteure wahrgenommen werden (vgl. Sandhu, 2015: 60).

Aus diesem Grund ist eine hohe Professionalisierung unter PR-Fachleuten in Form einer
Social Media Literacy, welche mit einem klaren Strategieverstandnis einhergeht, von grol3er
Bedeutung. Eine Implementierung von Social Media in einem Unternehmen bedingt einer
Abstimmung mit allen Abteilungen eines Unternehmens und sollte nie halbherzig oder gar auf
eigene Faust erfolgen, da dies unprofessionell und unserids wirken kann. Mit der Erarbeitung
von klaren Kommunikationsstrategien konnen mittels sozialer Netzwerke auf kostengtinstigem

und effizientem Weg zentrale Unternehmensziele erreicht werden.

Die neuartige Form des direkten Beziehungsmanagements ermdglicht es, dass Unter-nehmen
zu ihren Stakeholdern ein permanentes und ausgewogenes Austauschverhéltnis pflegen
konnen. Dies birgt nicht nur zahlreiche Chancen und Vorteile, sondern auch potenzielle
Risiken, da sich gleichzeitig die Angriffsflache vergréert und die Krisenanfélligkeit dadurch
ebenfalls steigt (vgl. Kohler, 2008: 237). Wie bereits in Kapitel 1.2 erwahnt, verbreiten sich
Nachrichten und Informationen auf3erst rasant und knnen damit in Sekundenschnelle global
verbreitet werden. Im Falle von neWOM gelangen Unternehmen aufgrund dieser
beschleunigten 6ffentlichen Kommunikation und Meinungsbildung zunehmend unter Zeit- und
Handlungsdruck. Aus diesem Grund nehmen viele Unternehmen eine kritische Haltung
gegenlber sozialen Netzwerken ein, da diese als eine 6ffentliche Angriffsflache von (teils)
anonymen Usern genutzt werden kann, um ,ihren Unmut 6ffentlich zu duf3ern und sich zu
beschweren® (Wiencierz / Moll / Réttger, 2015: 131). Des Weiteren befinden sie sich in einem
Zwiespalt hinsichtlich der Nutzung dieser neuartigen Kommunikationsform, denn ,auf der
einen Seite versprechen und leisten die sozialen Medien einen wichtigen Beitrag zur
Verstandigung, auf der anderen Seite unterwerfen sich die Nutzer moderner Dienste willfahrig
den kommerziellen Zielen der Onlinegiganten, weil diese ein Quasi- Monopol auf bestimmte
soziale Netzwerke errichtet haben® (Sandhu, 2015: 57).

Wie bereits in Abbildung 3 ersichtlich war, ist dennoch die Nutzung und Implementierung
sozialer Medien im Unternehmenskontext in den letzten Jahren angestiegen, da fur
Unternehmen zum aktuellen Zeitpunkt die Vorteile gegeniiber den Nachteilen Gberwiegen.
Thummes und Malik (2015) untersuchten Unternehmensseiten auf Facebook und stellten fest,
dass bei Unter-nehmen Facebook vor allem als Werbeflache fir ihre Produkte und als eine Art

KundInnen-serviceplattform zur Anwendung kommt (vgl. ebd.: 126).
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Doch auch seitens der Facebook- Nutzerlnnen scheint ein verstandigungsorientierter Dialog
nicht unbedingt von grofRem Interesse zu sein, sondern vielmehr ,die personliche Nutzen-
maximierung beispielsweise Uber Gewinnspiele und Serviceanfragen, auf dialogische
Interaktionen Uber Alltagsthemen und dartber hinaus auf die Kommunikation im privaten
Umfeld“ (ebd.: 126). Jedoch sollte im Fokus der PR-Arbeit nicht die maximale Persuasion

stehen, sondern vielmehr die Beziehungspflege.

4.1 Online Relations

Den Begriff Online Relations definieren Schultz und Wehmeier (2010) als ,kommunikatives
Verfahren [...], das unterschiedliche Typen &ffentlicher Kommunikation (PR, Werbung,
Marketing, Journalismus) sowie einzelne Instrumente der Public Relations (Presse-
mitteilungen, Pressekonferenzen, Broschiren, E-Mails) auf einer strategischen Kommuni-
kationsplattform im Internet integriert und damit Kontakt- und Kommunikationschancen fur

heterogene Teiloffentlichkeiten bereitstellt (ebd.: 412).

Damit tragen Online Relations einen wichtigen Beitrag zur Beziehungspflege zwischen
Unternehmen und ihren Stakeholdern bei, indem dadurch ein Fundament des Vertrauens und
der Glaubwirdigkeit geschaffen wird. ,Ziele von Online Relations sind das Herstellen von
Offenheit, Empowerment und Verstandigung® (ebd.: 421). Dabei kommen unter-schiedliche

Instrumente zur Anwendung, welche in einseitige und zweiseitige Kommunikation unterteilt

werden, wie in Tabelle 2 dargestellt.

Instrument

Beschreibung

Beispiele

Funktionen

Corporate Website

umfassende Prasentation
einer Organisation

Website eines
Unternehmens, einer
Partei, einer Stadt et

cetera

Selbstdarstellung, jederzeit
verfugbare Prasenz;
gegebenenfalls weitere
Funktionen wie Vertrieb
(Online-Shop)

Website eines

Zeit- oder themenbezogene

Publikationen

spezielle Website fiir Pharmaunternehmen o .
. . Kommunikation mit
. . einzelne Themen, S zZu einem . L
Microsite L gestalterischer Freiheit und
Kampagnen, Events et Krankheitsbild,; " o
. positiven Effekten fur die
cetera Kampagnenseite Suchmaschinenoptimierun
einer NGO P g
. . Presseservice mit Information und Service flr
Corporate Nachrichtenbereich fiir . . . .
. Bildmaterial, Journalisten, Archiv fir Texte
Press Room Journalisten

und Bilder

E-Mail-Newsletter

regelmafige Publikation
von Neuheiten;
zielgruppenbezogene

Kundennewsletter,
Investor-Relations-

Information von Stakeholdern

. Newsletter
Aufbereitung
Berichte zu Mitarbeiter-Blogs, . .
weniger formelle Information,
Branchenthemen, Themen-Blogs, ! .
Corporate Blog . Dialogangebot, Nahe
Begleitung von Events et Event- Blogs et herstellen
cetera cetera
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Funktionen

Instrument Beschreibung Beispiele
kurze Nachrichte, oft mit spezifische Kanéle in Teaserfupktlon,
. _— TWITTER, entweder Aufmerksamkeitssteuerung;
Links zu weiterfiihrenden R
personenbezogen gegebenenfalls Nahe
herstellen

Microblogging

Informationen

oder themenbasiert
Themen- Podcast

Information und Unterhaltung

Audio-/ Video-
Podcast

regelmafiges Audio- oder
Videoformat

oder Interviewreihe

von Stakeholdern

Forum

strukturierte Diskussionen;
haufig im Frage-Antwort-
Format

Produktforen

Vernetzung von Stakeholdern

zwischen Organisation und

untereinander; Dialog

Stakeholdern; Service

Eigene Community,
Social Network

virtuelle Gemeinschaften
mit verschiedenen

Funktionen (Préasentation
der Mitglieder;
Diskussionen et cetera)

Events; Innovations-

Communities flr
Kunden oder
Mitarbeiter, flr
Teilnehmer eines

Communities
Profile, Fanseiten

Beziehungen zu Stakeholdern

Festigung und Ausbau von

(meist Kunden oder
Mitarbeitern), Innovation und
Service

Social Network

Nutzung grofRer oder
zielgruppengenauer
unabhangiger Social
Networks

und Gruppen bei
FACEBOOK;
spezifische Seiten fur
Events oder

Préasenz in einer bestehenden
Community

Zielgruppen
emeinschaftlich erstellte Produkt-Wikis, Kollaboration und
9 Themen- Wikis, umfangreiche Beteiligung von

Stakeholdern

Bookmarks

Wiki .
Websites . . o

interne Projekt-Wikis

offentlich abgespeicherte Bookmark- _—
. . Orientierung und
Social Bookmarking und verschlagwortete Sammlungen zu .
Aufmerksamkeitssteuerung
Fachthemen

Magazine von

komplette Sendungen,
Distribution Uber das

Markenartiklern;
Mitarbeitermagazine

Information und Unterhaltung

(Prasentationen) et

Web-TV
Internet in der internen
Kommunikation
Integration der
Unternehmensaktivit
. . a f YOUTUBE, . .
. . Newsroom, der die Social- aten auf YOUTU Vernetzung von Social- Media-
Social Media . - . TWITTER, s
Media- Aktivitaten einer Aktivitaten, Schaffen von
Newsroom Organisation biindelt FACEBOOK, integrierte Zugangen
g FLICKR et cetera in 9 gang
einen Bereich der
Corporate Website
Gruppen bzw.
Channels in Information und Prasenz in
. . Fotos, Prasentationen, YOUTUBE(Videos), den jeweiligen Communities;
File Sharing . S . .
Communit Videos et cetera FLICKR (Fotos), Einbindung eigener Inhalte in
y bereitstellen SLIDESHARE die Web- Angebote von Dritten
ermoglichen

cetera

Tabelle 2: Typische Instrumente und Plattformen der Online-Kommunikation von

Organisationen. Quelle: Zerfal3 / Pleil, 2015: 68f.
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Mit dem Aufkommen des Web 2.0 hat sich folglich die PR-Kommunikation verandert, indem
sie einerseits die Kommunikationssymmetrie zwischen Unternehmen und Stakeholdern
dialogischer und interaktiver gestaltet, andererseits zeichnet sich seitens der Unternehmen
eine Schwierigkeit hinsichtlich der Kontrolle und Steuerung der Kommunikation ab. Dadurch
entstehen fur Online Relations neue Herausforderungen, welchen Unternehmen bisher eher
mafig entgegentreten. So untersuchten Tonndorf und Wolf (2015) wie Unternehmen ihre
Facebook-Fanpages im Hinblick auf Beziehungspflege, Marktforschung und Selbst-
darstellung nutzen. Klar ersichtlich war, dass Unternehmen tberwiegend Beitrage publizierten,
welche Informationen Uber Veranstaltungen bzw. Produkte enthielten. Eine intensive Nutzung
zu Marktforschungszwecken wurde vor allem jenen Unternehmen nach-gewiesen, welche in
der Konsumgtiterbranche tétig sind (z.B. Nestlé, Tchibo). Facebook selbst wird im Vergleich
zu anderen Kandlen zwar mehr zum Zweck der Kontakt- und Beziehungspflege, als zur
Unternehmensdarstellung genutzt, dennoch werden die Nutzerlnnen sehr selten von ihnen zu
Kommentaren aufgefordert bzw. reagieren Unter-nehmen auf Nutzerinnen-Posts und -
Kommentare kaum (vgl. ebd.: 250ff; Zerfal3/ Droller, 2015: 97f). Tonndorf und Wolf (2015)
argumentieren: ,Eine konsequente Dialogorientierung ist [...] sehr aufwendig und mit

zusatzlichen Personalkosten verbunden® (ebd.: 254).

4.2 Unternehmenskommunikation und Dialog im Web 2.0

Mit dem Social Web hat sich ebenso die Sprache der Unternehmen in Bezug auf ihren
Kommunikationsstil verandert. Vor dem Web 2.0 bereiteten Unternehmen ihre Informationen
beispielsweise in Form von Presseinformationen nach den Qualitatskriterien des klassischen
Journalismus auf, damit sie die Wahrscheinlichkeit erhdhten, dass Journalistinnen diese
Informationen ganzlich in ein Massenmedium Ubernehmen und publizieren. Da diese Gate-
keeperfunktion der Journalistinnen im Web 2.0 wegfallt und Unternehmen direkt an ihre
Bezugsgruppen herantreten, wird ein authentischer und umgangssprachlicher Kommuni-
kationsstil gepflegt, um eine Kommunikation auf Augenhéhe zu schaffen. Dadurch zielen sie
weniger auf persuasionsstrategische Darstellungs- und Werbebotschaften ab, sondern
vielmehr auf eine maximale Authentizitat, Personalisierung und Umgangssprachlichkeit (vgl.
Tonndorf/ Wolf, 2015: 246).

ZerfalR und Droller (2015) unterscheiden in ihrem Forschungsbeitrag zwischen drei

Kommunikationsstilen:

1. Persuasiver Kommunikationsstil: Zielt nicht auf einen wechselseitigen Dialog ab,
sondern dient vielmehr als Interessensdurchsetzung seitens des Kommunikators/ der

Kommunikatorin.
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2. Argumentativer Kommunikationsstil: Beruht auf dem Prinzip eines verstandigungs-
orientierten Dialogs, indem gemeinsame Argumente, Wertvorstellungen und Inter-
essen des Kommunikators/ der Kommunikatorin und des Rezipienten/ der Rezipientin
im Vordergrund stehen.

3. Informativer Kommunikationsstil: Dabei handelt es sich um die reine Informations-
vermittlung und -verbreitung, welche vor allem unterschiedliche Interessen und
Kontextbedingungen berlcksichtigt.

Dabei ist es wichtig zu erachten, dass mit dem Wandel des Internets ein Wandel der Online-
PR einhergeht. Zerfald und Pleil (2015) unterscheiden drei Typen der Online-PR, welche die
Stadien dieser Veranderungen beschreiben (vgl. Tab.3).

Digitalisierte-PR Internet-PR Cluetrain-PR
Paradigma Internet-Galaxis GOOGLE-Welt
o ) monologisch (mit dialogisch,
Kommunikationsmodell monologisch o o
indirektem Ruckkanal) netzwerkorientiert

Kontaktformulare,

) Text und Bild, Usability-Tests, )
Typische Elemente ) o Software, Dominanz der
Web-Design Nutzungsstatistiken, zum

Web-Monitoring, Social

) ) o Inhalte
Teil Multimedialitat

Aufbau digitaler

Reputation; Web als

Prasenz zeigen, Durchsetzung von
) o ] Handlungsraum;
Strategie/ MalRnahmen | Basisinformationen Interessen, ggf. o
] o Personalisierung,
vermitteln Campaigning

Storytelling,
Beziehungsmanagement

Rezipienten mit o
Kommunikationspartner;
o begrenzten o o
Rolle der Nutzer Rezipienten ) _ organisieren sich in
Handlungsmaglichkeiten;

. Netzwerken
gelegentlicher Rickkanal

erhohte strategische und
PR- Kompetenz i
soziale Kompetenz;
der analogen Welt
Anforderungen an ) Content Management, besondere
_ und Verstandnis ) N
Online-PR q Sozialforschung Vertrauensposition;
er
o Coaching anderer
Hypermedialitat o o
Organisationsmitglieder
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relativ gering, oft . )
i eigene Stelle(n) fur hoher Zeitaufwand,;
. Zusatzleistung der _ S
Aufwand fir Online-PR Online-PR; hoher kontinuierliche Aufgabe
bestehenden PR- )
] technischer Aufwand (»always on«)
Abteilung
) o Herstellen von Offenheit,
Rolle der Online-PR ausfuhrend kanalisierend
Empowerment
) ] ) Verstandigung,
Hauptziel Information Persuasion ]
Argumentation

Tabelle 3: Drei Typen der Online-PR. Quelle: Zerfal3/ Pleil, 2015: 54.

Die digitalisierte PR orientiert sich mehr an die klassische PR, worin eine einseitige
Informationsvermittlung von einem Produzenten/einer Produzentin zum Rezipienten/ zur
Rezipientin im Vordergrund steht. Innerhalb der Internet- PR kénnen Produzentinnen mittels
Bereitstellung von Feedbackmdglichkeiten seitens Rezipientinnen Informationen auf diese
besser adaptieren und abstimmen. Die Cluetrain-PR bemdht sich um einen dialogischen und
wechselseitigen Austausch.

,Um im Sinne der Cluetrain-PR eine gleichberechtigte Beziehung zwischen einer
Organisation und ihren Kommunikationspartnern zu erreichen, ist ein kontinuierlicher Dialog
essenziell (Zerfal3/ Droller, 2015: 239).

Je nach Bedarf und Vorstellung kénnen Unternehmen ihre Social Media- Strategie nach
diesen Online-PR-Typen ausrichten und dementsprechend agieren und kommunizieren.
Abbildung 4 stellt nach Thummes und Malik (2015) unterschiedliche Dialogtypen in der
Marken- PR dar, welche eine Kombination aus den Kommunikationsformen nach Szyszka
(1996), den Kommunikationsphasen nach Burkart (2015) und den bereits am Anfang des
Kapitels genannten Kommunikationsstilen nach Zerfald (1996) darstellt, wobei Letzteres
aktueller nach Zerfal3 und Droller (2015) behandelt wurde.
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Kommunikationsformen Kommunikationsphasen Kommunikationsstile
(Szyszka 1996) (Burkart 2008) (Zerfal 1996)
> Information persuasiv
o
T Dialog
()] .
@ [ = ] [ Information |
) assaden
3 typ ( Diskussion |
)
% [ Realtyp ] [ Information ]
5 ( Diskussion ]
: Idealtyp ; ( Diskurs ) informativ &
- ) [ Situationsdefinition | argumentativ
v

Abbildung 4: Dialogtypen in der Marken-PR. Quelle: Thummes/ Malik, 2015: 109.

Die Kommunikationsformen nach Szyszka (1996) bilden ein Spektrum dialogischer Inter-
aktionstypen ab (siehe Abb. 4 erste Spalte) und gliedern sich grob in Monolog und Dialog,
wobei Letzteres in drei verschiedenen Typen unterteilt wird. Der Fassadentyp gibt zumindest
die Rahmenbedingungen zu einem Dialog vor, ist aber an keinem wechselseitigen Austausch
interessiert (vgl. ebd.: 103). Der Realtyp lasst sich grundsatzlich auf einen dialogischen
Austausch ein, behélt aber seinen strategischen Charakter bei (vgl. ebd., 102f). Der Idealtyp
ist ergebnisoffen und strategisch flexibel, entspricht aber einer unrealistischen und wider-
sprichlichen Haltung fir die Marken-PR (vgl. ebd.: 103).

Um deren Unterschiede genauer zu betrachten, wurden die Kommunikationsphasen nach
Burkart (2008) miteinbezogen (siehe Abb. 4 zweite Spalte), welche als zentrale PR-Ziele im
Rahmen der verstandigungs-orientierten Offentlichkeitsarbeit gelten (vgl. Burkart, 2015:
286ff). Diese lauten: Information, Diskussion, Diskurs und Situationsdefinition. Bei einem
Monolog bleibt es bei der einseitigen Informationsdarbietung, der Fassadentyp dagegen lasst
Dialoge und damit auch Diskussionen zu, bleibt bei Diskursen aber eher zuriickhaltend und
beschrankt sich auf eine Smalltalk-Ebene. Der Realtyp hingegen durchlauft alle
Kommunikationsphasen und bietet nicht nur Raum fir Bedenken beziglich der
Geltungsanspriiche, sondern versucht innerhalb der Diskursphase diesen argumentativ zu
begegnen und zu beseitigen (vgl. Thummes/ Malik, 2015: 109f). Das Kommunikationsumfeld
der sozialen Netzwerke ist dennoch komplexer, als es auf dem ersten Blick scheint.
Unternehmen werden darin aufgefordert eine moglichst hohe Transparenz zu gewahrleisten,
weshalb sich die Informationen und Interaktionen im Social Web auf die des Fassadentyps
beschréanken, um mdglichst wenig von sich selbst bzw. ihren Absichten preiszugeben.

AulRerdem sind viele Nutzerlnnen als Privatpersonen darin registriert, wodurch Konflikte
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entstehen kénnen, wenn profitorientiere Organisationen in dieses private Kommunikations-
umfeld eindringen (vgl. Thummes/ Malik, 2015: 113). Es kann daher von einem Dilemma der
neuen Medien gesprochen werden, da diese sowohl viele Vorteile, als auch Nachteile mit sich
bringen und Unternehmen dadurch gezwungen sind diese abzuwagen bzw. sogar in Kauf zu

nehmen.

4.3 Nutzungsmotive von Unternehmensseiten seitens Nutzerinnen

Unternehmen widmen ihre Aufmerksamkeit zunehmend den sozialen Netzwerken, da sich
immer mehr Menschen im Social Web aufhalten (vgl. Abb. 1) und damit eine enorme Reich-
weite in Bezug auf Werbung und PR erreicht werden kann. Doch weshalb konsumieren
Nutzerlnnen diese Angebote? Rihl und Ingenhoff (2015) untersuchten im Rahmen ihrer Studie
die Nutzungsmotive von Unternehmensseiten im Social Web. Dabei unterteilten sie die Motive

in die der konsumierenden, partizipierenden und produzierenden Nutzung.

,Die am haufigsten genannten Motive der Nutzung von Unternehmensprofilen auf allen drei
untersuchten Anwendungen lassen sich unter der Dimension der Neuigkeitsanreize verorten
[...] insbesondere die Suche nach Information (iber neue Produkte und Dienstleitungen

sowie nicht-produkt- oder dienstleistungsbezogene Informationen® (ebd.: 275).

Demnach spielen Neuigkeitsanreize (z.B. Informationen Uber Produkte, das Unternehmen
selbst, Veranstaltungshinweise), aber auch Unterhaltung (wie z.B. Zeitvertreib) und
Meinungsbildung Uber ein Unternehmen spielen Ubergeordnete Rollen. Hinsichtlich der
partizipierenden Nutzung sind es vor allem die Teilnahme an Gewinnspielen, sowie der Erwerb
von Gutscheinen und Rabatten, welche als Hauptmotive genannt werden. Diese eignen sich
vor allem dafir binnen kirzester Zeit die Fangemeinde zu vergroRern (vgl. ebd.: 283). Aber
auch die Mdglichkeit zur Rekrutierung bietet sich auf diesen Plattformen an, da viele junge
Menschen sich in den sozialen Medien aufhalten und somit auch Personalmanager an diese
leicht herantreten kdnnen. Nennenswerte Aspekte fur die produzierende Nutzung sind zum
einen Kundenservice und Beschwerdemanagement (z.B. allgemeine Anfragen, Anregungen,

Beschwerden), zum anderen Marktforschung (Feedback, Umfragen).
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Von besonderer Wichtigkeit ist, dass Unternehmen ihren Auftritt in sozialen Netzwerken serits
gestalten, laufend betreuen und in Abstimmung mit internen Abteilungen gestalten, um eine
mdoglichst hohe Professionalitat zu gewahrleisten. Auch wenn in den letzten Jahren die
Professionali-sierung der Unternehmen im Social Web und die Anzahl an Fachliteratur Uber
Handlungs- und Kommunikationsstrategien angestiegen ist (Steinke, 2014; Lembke/ Soyez,
2012; Duschanek, 2012), geraten Unternehmen dennoch immer wieder in Kritik und
Diskussionen hinein und das meist am selben Ort, an dem sie ihre Informationen
veroffentlichen und einen Dialog mit ihren Bezugsgruppen zulassen — im Web 2.0. Daraus
resultieren nicht selten sogenannte ,Shitstorms®, welche sogar in handfeste Krisen minden

kénnen und durchaus eine ernstzunehmende Problematik fir Unternehmen sind.
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5. Begriffsdefinition: Shitstorm

Recherchen zufolge, erlangte der Begriff durch den deutschen Internetexperten und
Publizisten Sascha Lobo, welchen er im Rahmen seines Vortrags auf der Bloggerkonferenz
,re:publica® in Berlin im Jahr 2010 angeblich zum ersten Mal gebrauchte (vgl. Lobo, 2010), an
Popularitat. 2011 wurde der Begriff sogar zum Anglizismus des Jahres gekirt und 2012 in den
Duden aufgenommen. Darin wird der Begriff als ,Sturm der Entristung in einem Kommuni-
kationsmedium des Internets, der zum Teil mit beleidigenden AuRerungen einhergeht*,
definiert (Duden, 2018). Der Ursprung von diesem Internetphanomen liegt in sogenannten
»11oll-Postings®. Diese sind bewusst provokant formuliert mit dem Ziel die Aufmerksamkeit
vom eigentlichen Diskussionsthema weg zu ziehen, ,um ihrer Empérung Luft zu machen. [...]
Die Diskussion auf der sachlichen Ebene ging dann meist unter in der Flut der vom Troll
provozierten Postings“ (Steinke, 2014: 3). Einen der angeblich ersten Shitstorms — welcher vor
dem Jahr 2010 noch als ,Flamewars“ bezeichnet wurde — wurde im Jahr 2005 anlasslich eines
Vorfalls zwischen dem US-Blogger (buzzmachine.com) und Journalismus-Dozent Jeff Jarvis
und dem Computer-hersteller Dell (,die Dell-Holle*) hervorgerufen. Nach einer negativen
Serviceerfahrung mit dem Unternehmen, wandte sich Jarvis an seinen privaten Blog und

publizierte darin ausfihrlich sein Negativerlebnis, wie in Abbildung 5 veranschaulicht.

Dell lies. Dell sucks.

June 21, 2005 by Jeff Jarvis

= = 134 Comments »

Dell lies. Dell sucks
: I just got a new Dell laptop and paid a fortune for the four-year, in-home service.
The machine is a lemon and the service is a lie.

I'm having all kinds of trouble with the hardware: overheats, network doesn't work, maxes out

on CPU usage. It's a lemon.

But what really irks me is that they say if they sent someone to my home — which | paid for —
he wouldn't have the parts, so | might as well just send the machine in and lose it for 7-10 days
— plus the time going through this crap. So | have this new machine and paid for them to
FUCKING FIX IT IN MY HOUSE and they don't and | lose it for two weeks.

DELL SUCKS. DELL LIES. Put that in your Google and smoke it, Dell.

= 134 Comments »

Abbildung 5: Veréargerter Blogpost tber Dell. Quelle: Jarvis, 2005.

Darauf folgten weitere Berichte von anderen Bloggerinnen und Kundinnen, welche ahnliche
Probleme mit dem Kundinnenservice von Dell hatten. Schliel3lich brach eine Welle an
witenden Erfahrungsberichten (ber den PC-Hersteller herein (vgl. Steinke, 2014. 4).

Die Folgen: ein massiver Reputationsschaden und ein Bérsensturz (Chaturvedi, 2010).
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Dell zog seine Konsequenzen und reagierte mit einer Investition von rund 150 Millionen
amerikanische Dollar in den Kundenservice und einer Social Media- Strategie in Form des
,Dell ldeaStorm®, welches einerseits als eine Plattform zur Vorstellung neuer ldeen und

Produkte, andererseits fir Kundinnenfeedback fungierte.

,Dell hatte als eines der ersten Unternehmen dank eines Flamewars begriffen, dass man
sich besser nicht dauerhaft gegen die Wiinsche seiner Kunden stellt* (Steinke, 2014: 4).

Es existieren zahlreiche synonyme Bezeichnungen fir Shitstorms wie beispielsweise die eben
genannten ,flamewars®, ,online firestorms® (vgl. Pfeffer et al., 2014) oder ,colllective brand
attacks® (vgl. Rauschnabel et al., 2016). Wesentliche Merkmale sind unter anderem ein
Skandal, eine Emporungswelle und die Verbreitung von einem Medium (,Anlassmedium®) bis
hin zu mehreren Medien, womit fir den Sachverhalt eine Omniprasenz geschaffen wird, die

sich schlieBlich in der Offentlichkeit niedertragt bzw. an thematischer Dominanz gewinnt.

»<Zusammenfassend ist unter einem Shitstorm hier eine Situation zu verstehen, in der sich
innerhalb kurzer Zeit in den unterschiedlichsten Anwendungen des Social Webs eine grol3e
Menge an kritischen Kommentaren tber eine Organisation oder Person verbreitet, wodurch

die Reputation des angegriffenen Objekts gefahrdet wird“ (Himmelreich/ Einwiller, 2015: 189)

Die Autorin der vorliegenden Arbeit erachtet es als wichtig zwischen Kritik und Shitstorm zu
unterscheiden. Zu oft wird gleich von einem Shitstorm gesprochen, obwohl es sich in Wirklich-
keit Uber berechtigte Kritik handelt, welche massenweise getatigt wird. Das wichtigste Unter-
scheidungsmerkmal von Shitstorms sind Beleidigungen, welche mit Anschuldigungen
aggressiv gesinnter Natur einhergehen und auf keine Form des konstruktiven Faktenaus-

tausches abzielen (vgl. Pfliger, 2018).

Pfeffer et al. (2014) bestétigten im Rahmen ihrer Studie, dass das Kommunikationsklima durch
ein erhdhtes Aggressionslevel und eine erhohte Beleidigungsbereitschaft gepréagt sei. Daher
spricht man hier nicht mehr von einem faktenorientierten Dialog, sondern einem Wettbewerb
affekt-betonter Meinungen (ebd.: 118).

Haufen sich kritische Aussagen im Internet innerhalb eines kurzen Zeitraums, droht die Gefahr
eines Shitstorms, bei dem in kurzer Zeit online eine Vielzahl an kritischen Aussagen getétigt

wird die aggressiv, beleidigend oder bedrohend sind (vgl. Lobo, 2010).

Abhangig von der Intensitdt des Shitstorms ist auch das Kampagnenthema. Es gilt:
~Je starker sich ein Kampagnenthema moralisch-emotional aufladen lasst und damit zur
Lebensstildistinktion auf der Timeline eignet, desto eher flhrt dies zu reputationsbelastenden

Kommentierungen auf den Unternehmenspages in den Social Networks® (Imhof, 2015: 24).
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In Tabelle 4 wird die Gliederung der Typologie eines Shitstorms nach Lorenz Steinke (2014)

dargestellt.
Auftritt eines
Unternehmens in der
. Unternehmen verletzt i i .
Kunde ist enttéuscht ) ) Offentlichkeit ist
) ethische oder moralische )
Uber Produkt oder unprofessionell,
Anlass o Standards, etwa durch ) )
Service eines ] ) missverstandlich
Manipulation .
Herstellers . oder leicht zu
einer Internet-Umfrage . ]
persiflieren, etwa in
Gestalt eines Memes
Medial vernetzte:
) Alpha-Bloggerinnen,
. Privatpersonen: ] o
Initiator professionelle Institutionen, NGOs
Kundlinnen, Betroffene, | ) ) ]
Offentlichkeitsarbeiterinnen,
Journalistinnen
) o ) ] Seltene Ausnahme:
Verlauf Peak innerhalb ein bis Maximale Dauer = Eine o
) _ Dauer von drei bis vier
zwei Tage erreicht Woche
Wochen
Medien- Online (Social Print- und deren _
) _ TV und Radio
unterstltzung Networks, Blogs) Onlinemedium
(Sofort-) Maznahmen ) _
Ausklang Abklang ohne Zutun. _ Hinhaltetaktik
seitens Unternehmen

Tabelle 4: Typologie eines Shitstorms. Quelle: Eigene Darstellung nach Steinke, 2014: 11ff.

Wie mit Shitstorms umgegangen werden soll, hangt letztendlich immer von Fall zu Fall ab bzw.
ist ebenso eine Frage der Unternehmenskommunikation. Wie wurde bisher kommuniziert?
Gibt es einen Krisenplan? Einerseits wird empfohlen einen Shitstorm einfach auszusitzen und
abzuwarten bis er von selbst versiegt (,Vogelstraufdtaktik“- siehe dazu Kap. 5.1), andererseits
ist eine gute Vorbereitung die beste Strategie (vgl. Imhof, 2015: 24ff). Wie weit manche
Unternehmen flr solch eine Vorbereitung gehen, beweisen die Konzernriesen Nestlé und
Google. Beide kooperieren miteinander in Form eines ,Digital Acceleration Teams*®, welches
Uber 800 Facebookseiten betreut und laufend Nestlé-Marken wie Kit Kat, Nescafé oder San
Pellegrino auf ihnre Nennungen im Social Network hin (positiv, neutral, negativ) evaluieren (vgl.
Imhof, 2015: 24). Doch dieser enorme Aufwand, den Nestlé in Marketing- und Social Media-
Strategien investiert, hat seine berechtigten Grinde. In der Vergangenheit wurde der

Nahrungsmittelkonzern immer wieder fiir seine Arbeitsbedingungen und Umweltschadigungen
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kritisiert. Das Folgekapitel geht genauer auf jenen Fall ein, welcher als einer der bisher

bekanntesten Shitstorms in dieser Forschungsrichtung gilt.

5.1 Die ,VogelstrauBtaktik“: Shitstorm Case Nestlé vs. Greenpeace

Einer der bekanntesten und haufig in der Fachliteratur erwahnten Shitstorms (u.a. Imhof, 2015;
Steinke, 2014) ist jener vom Nahrungsmittelkonzern Nestlé, welcher 2010 ins Visier der Non-
Profit Organisation Greenpeace geriet und zur Zielscheibe innerhalb ihrer Kampagne wurde.
Anlass dazu gab ein Video, welches auf der Videoplattform YouTube vertffentlicht wurde. Die
Botschaft darin lautete, dass Palmdél fur die Herstellung der Kit Kat-Riegeln verwendet werde
und durch dessen Gewinnung die Zerstdrung von Urwaldern, welche die Lebensgrundlage
von den vom Aussterben bedrohten Orang-Utans bilden und mit deren Tétung einhergehen,
gefordert wird (vgl. Menck/ Frihwirt, 2017).

Im Video wird dies symbolisch dargestellt, indem ein fiktiver Angestellter einen Kit Kat- Riegel
isst, welcher sich in einen blutenden Affenfinger verwandelt (vgl. Abb.6).

B> » o) 037/1:00

greenpeace - kitkat - Ask Nestlé CEO to stop buying palm oil from destroyed rainforest

672.584 Aufrufe ife 2141 M1 223 & TELEN =i

Abbildung 6: Greenpeace- Kampagnenvideo. Quelle: TheScatterer, 2010.

Am selben Abend der Veroffentlichung lieR Nestlé das Video von der Plattform aus
Urheberrechtsgrinden entfernen und befeuerte dadurch erst recht einen Shitstorm. Viele User
empdrten sich Uber diese Zensur und stellten Kopien des Videos ins Social Web, woraufhin
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eine Welle an Beleidigungen und negativen Kommentaren auf den Nahrungsmittelkonzern
hagelte. Daraufhin kiindigte Nestlé an, dass sie ihre Zusammenarbeit mit Sinar Mas, einem
umstrittenen Palmollieferanten, beenden wirden. Es folgten Vorwirfe des Greenwashings —
sogenannte ,Kampagnen und PR-Aktionen [...], die einzelne Produkte, ganze Unternehmen
oder politische Strategien unter ein ,griines’ Licht stellen, sodass der Eindruck entsteht, die
Akteure handeln entweder besonders umweltfreundlich oder besonders ethisch korrekt und
fair* (Mdller, 2009) — sowie weitere Empdrungskommentare, und Boykottaufrufe. Der Shitstorm
trug sich nicht nur in den sozialen Medien nieder, sondern auch Massenmedien berichteten
dariiber (Hedemann, 2010; Netsch, 2010; Andresen/ Bialek, 2010; Armstrong, 2010; Mark,
2010). Weiters legte Greenpeace nach, indem sie bei der Firmenzentrale von Nestlé in
Frankfurt auf einem Fahrzeug mit Grof3leinwand Userkommentare aus dem sozialen Netzwerk

projizierten (vgl. Abb.7).
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Abbildung 7: Nestlé Firmenzentrale in Frankfurt. Quelle: Vatter, 2010.

Nach insgesamt zwei Monaten gab der Nahrungsmittelriese schlie3lich nach und kiindigte an
verstarkt mit NGOs arbeiten zu wollen und die Produktion seiner Produkte nachhaltiger zu
gestalten. ,Ein sufRer Erfolg fur die Gegner, [...] ein bitterer Imageverlust fir Néstle* (Menck/
Frihwirt, 2017).
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5.2 Der Candystorm: Eine Umgangsstrategie am Beispiel von Bodyform

Wie ein Unternehmen geschickt mit einem Shitstorm umgehen kann, bewies im Jahr 2012 das
Unternehmen Bodyform, welches in Grol3britannien Damenbinden herstellt und verkauft.
Anlass des Shitstorms war ein Posting direkt auf ihrer Facebookseite, worin ein Kunde sich
daruber beklagte, dass sie in ihrer Werbung Uber die Frauenperiode Ligen verbreiten und
somit vor allem Manner, wie eben in diesem Fall, aktiv tAuschen und betriigen wurden (vgl.
Abb.8).

|~

g'v ) Sodyform

8. Oktober 2012 - €

Hi , as 2 man | must ask why you have lied to us for all these years . As a
child | watched your advertisements with interest as to how at this wonderful
time of the month that the female gets to enjoy s6 many things || felt a little
jealous. | mean bike riding , rollercoasters, dancing, parachuting, why
couldn't | get to enjoy this time of joy and 'blue water' and wings !! Dam my
penis!! Then | got a girlfriend, was so happy and couldn't wait for this joyous
adventurous time of the month to happen .....you lied I! There was no joy ,
no extreme sports , no blue water spilling over wings and no rocking
soundtrack oh no no no. Instead | had to fight against every male urge | had
to resist screaming wooaaahhhhh bodddyyyyyyfoocorrrmmm bodyformed for
youuuuuuu as my lady changed from the loving , gentle, normal skin
coloured lady to the little girl from the exorcist with added venom and extra
360 degree head spin. Thanks for setting me up for a fall bodyform , you
crafty bugger

Abbildung 8: Facebookposting eines verargerten Kunden von Bodyform.
Quelle: Facebook, 2012.

Das Unternehmen Bodyform konterte diesem Posting mit einem eigens daflr erstellten
Reaktionsvideo, in welchem eine ,fiktive Unternehmenschefin® namens Caroline Williams
[,Leider hat Bodyform keine/n CEO, aber wenn wir eine héatten, dann hiel3e sie Caroline
Williams* (BodyformChannel, 2012)] auf humorvolle Art und Weise auf das Anliegen des
Kunden einging. Dabei klarte sie auf, wie schwierig es sei Frauenmenstruation in der Werbung
darzustellen und sie deshalb beispielsweise auf die ,blaue Flussigkeit* darin setzen, obwohl

diese nur einen symbolischen Beitrag dazu leistet (vgl. Abb.9).
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Bodyform Responds :: The Truth

5.970.069 Aufrufe iy 21616 @) 482 . TEILEN =4

Abbildung 9: Antwortvideo von ,Bodyform-CEO* Caroline Williams. Quelle: Bodyform, 2012.

Die Resonanz war enorm: Allein in den ersten drei Tagen hatten bereits zwei Millionen User
das Video gesehen und es verzeichnet bis heute fast sechs Millionen Aufrufe und 21.662
Gefallt mir- Angaben (Stand: 26.11.2018). Sogar jener Kunde, welcher sich zuvor wiitend tber
das Unternehmen aulRerte, reagierte beeindruckt: ,,Das ist genial. Gut gespielt, Ladys - wirklich

gut gespielt™ (Campillo-Lundbeck, 2012).

5.3 Krise als Folge eines Shitstorms

Die Phase nach einem Shitstorm ist fiir ein Unternehmen von besonderer Relevanz, da sich
darin herausstellt ob richtige MalRnahmen gesetzt wurden, welche eine Unternehmenskrise
abwehren oder in eine miunden. Krisen definiert Bentele als ,nicht intendierte, unvorher-
gesehene und negativproblematische Situationen, in die Organisationen (oder Einzel-
personen) geraten und die bis zur Existenzbedrohung gehen kénnen* (Bentele, 2008: 114).
Folgendes haben sie alle miteinander gemein: Jede Krise beginnt mit einem Ausléser oder
einer Ursache und erlangt bis zu ihrem Hohepunkt immer mehr an medialer und o6ffentlicher
Aufmerksamkeit bis sie schlieBlich wieder abklingt und sich génzlich beruhigt. Ein Beispiel
eines typischen Krisenverlaufs (nach Koster, 2012) ist in Anhang A unter Abbildung 62
vorzufinden. Eine Krise bedeutet fir ein Unternehmen nicht zwangslaufig etwas Negatives.
Dadurch kénnen Chancen entstehen, z.B. in Form eines Neuanfangs, Implementierung neuer
Prozesse und einer Neupositionierung auf samtlichen Ebenen (vgl. Bentele/Janke, 2008: 127).
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5.4 Die Rolle der Medien

Folger und Réttger (2015) zufolge weisen Shitstorms dieselben Mechanismen wie Skandale
auf (vgl. ebd.: 159). Aufgrund des Internets und der neuen Medien ist es nicht mehr aus-
schlie3lich Journalistinnen vorbehalten Skandale aufzudecken oder zu enthillen und aus
dieser Tatigkeit heraus die Offentlichkeit Uber klassische Medienkanale erstmals zu in-
formieren. Heutzutage ist es grundsétzlich jeder Einzelperson mdglich ein Weltpublikum zu
erreichen, vorausgesetzt der Person gelingt es Aufmerksamkeit dafir zu erregen (Porksen/
Detel, 2012: 23). Unabhangig davon, ob ein Skandal in den Onlinemedien oder in den klass-
ischen Medien enthillt wird, die GréR3e der Emporung und der Skandalisierung ist hinsichtlich
der Handlung und dem Ereignis schwer abzuschatzen. ,So kénnen bereits verhaltnismalig
kleine Verfehlungen weitreichend skandalisiert werden, wahrend relativ gro3e Missstéande
unbeachtet bleiben. [...] Skandale weisen eine Eigendynamik und Eigen-gesetzlichkeit auf, die
vorab nur zum Teil bestimmbar ist.“ (Folger/ Roéttger, 2015: 160).

Tatsache ist jedoch, dass jede Person, jede Organisation und Regierung von einem Shitstorm
betroffen sein kann. Den Begriff des ,digitalen spillovers® verwendeten Einwiller und
Himmelreich (2015) im Kontext von traditionellen und neuen Medien. Dieser liegt vor, ,wenn
kritische AuRerungen uber eine Organisation oder Person, die nicht-professionelle Kommuni-
katoren im Internet publiziert haben, in die Berichterstattung etablierter Massenmedien
diffundieren und dort eine Folgeberichterstattung auslésen® (ebd.: 191). In ihrer Studie stellten
sie bei der Untersuchung von elf deutschen Printmedien und deren Onlineversionen in einem
Zeitraum von Uber zwei Jahren fest, dass die Nutzung des Begriffs ,Shitstorm® darin enorm
gestiegen ist. Unternehmen waren haufiger betroffen, als Einzel-personen, wobei bei Letzteren
vor allem Politikerlnnen am meisten zum Shitstormobjekt wurden (vgl. ebd.: 199). AuRerdem
wurde nachgewiesen, dass die Reaktion und Kommuni-kationsstrategie des Unternehmens

bzw. der Einzelperson eine wichtige Rolle fir die Berichterstattung spielt:

~eine aggressive Reaktion wie das Angreifen der Anklager eine potenziell reputationsférdernde
Berichterstattung behindert, wohingegen eine positive und verstandnisvolle Reaktion,
beispielsweise sich einschmeicheln, durchaus auch einen positiven Ton in der traditionellen

Medienberichterstattung erzeugen kann“ (ebd.: 200).

Es ist daher von grofRer Notwendigkeit, dass Organisationen ihren Kritikerinnen Beachtung
schenken und diese nicht aus einer defensiven Haltung heraus attackieren, sondern vielmehr
auf diese eingehen, um damit eine positive Berichterstattung zu férdern.

Denn wenn ein digitaler Spillover einmal stattfindet, besteht die Gefahr, dass ein urspringlich

kleiner Shitstorm in eine handfeste Krise Gibergehen kann.
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5.5 Aktuelle Forschungserkenntnisse Uber Shitstorms

Zahlreiche Forschungen beschéftigten sich mit den unterschiedlichsten Aspekten und
Auswirkungen eines Shitstorms (u.a. Rauschnabel et al., 2016; Bauer et al., 2016; Einwiller/
Himmelreich, 2015; Pfeffer et al., 2014). Lebensmittelunternehmen gerieten in den ver-
gangenen Jahren sehr haufig in einen Shitstorm, wie beispielsweise der Nahrungsmittel-
konzernriese Nestlé (vgl. Kwasniewski, 2015; Andresen/ Bialek, 2010), Lindt (Bulka, 2015),
Lidl (Weber, 2018; Kroll/ Lamprecht, 2017), Lipton (Schmid, 2016) oder NOM (Gross, 2010).
Die Anlasse selbst variieren, dennoch zeichnet sich ein gewisses Muster beziglich der
Themen ab. Es reicht von unethischem Verhalten (Nestl€), Diskriminierung und Sexismus
(Lidl) bis hin zu politischem Nationalismus und Integrationsdebatten (Lindt, Lipton, NOM). In
den letzten Jahren hat die Anzahl der Shitstorms stark zugenommen, weshalb dieses
Onlineph&nomen einen legitimen Platz in der Kommunikations- und Sozialforschung
eingenommen hat. Rauschnabel et al. (2016) untersuchten Shitstorms (hier als Collaborative
Cyber Attacks bezeichnet) hinsichtlich ihrer Ausléser, Charakteristika und Konsequenzen. Zu
den Ausldsern zéhlten vor allem: ,perceived unethical behavior, perceived problems in core
business, and perceived unfair or unprofessional communication® (ebd.: 387). Laut diesem
Modell beziehen sich unethische Verhaltensweisen vor allem auf soziale, rechtliche,
umweltbetreffende oder politische Problematiken wie zum Beispiel im Fall von Nestlé (vgl.
Kap. 5.1). Aber auch Unternehmen, welche normalerweise fir einen hohen Qualitats-standard
stehen und damit aktiv werben, kdnnen bei Nichteinhaltung dieser in einen Shitstorm geraten.
Wie zum Beispiel der Fall des Kindernahrungsherstellers Hipp, welcher vom ZDF-Magazin
WISO kritisiert wurde, weil bestimmte Produkte ,per CMS-Technik (Cytoplasmatische
mannliche Sterilitat) verandertes Gemuse enthielten® (Steinke, 2014: 19). Somit ist es wichtig,
dass Unternehmen sich dessen bewusst sind, womit sie Werbung machen bzw. welche
Versprechen sie einhalten kénnen und welche nicht. Denn bei Nichteinhaltung bzw. -erfullung
dieser, kann daraus schnell ein Shitstorm entstehen. Rauschnabel et al. (2016) schlagen
deshalb diverse Reaktionsstrategien fir Unternehmen vor: Verhaltensanderung (Change of
behavior), Kontern (Counter stating), Beschwichtigung (Appeasing), Verdrangung durch
andere Inhalte (Bumping content), Ignoranz (Ignoring) und Zensur bzw. Einleitung rechtlicher
Schritte (Censoring/ Legal steps). Die Abbildung dieses Modells ist in Anhang A unter
Abbildung 63 angefuhrt.

Unternehmen konnen anhand ihrer ausgewéhlten Kommunikationsstrategie den Krisen-
verlauf selbst steuern (vgl. Ott/ Theunissen, 2015). Es muss dabei darauf geachtet werden,
welche Krisensituation vorliegt und welche MaRnahme am besten dazu geeignet ist, um dieser

zu begegnen.
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Ott und Theunissen (2015) verglichen drei Krisenfélle und stellten dabei fest:

»organizations often employed tactics of negotiation and persuasion combined with traditional
crisis response strategies like denial and justification rather than engaging in genuine
dialogue” (ebd.: 100).

Mit Hilfe von Social Software ist ein technischer Fortschritt Richtung Interaktion und Dialog
getatigt worden. Allerdings liegt es mehr an den Nutzerinnen (sowohl Organisationen, als auch
ihre Konsumentinnen) dieses Angebot entsprechend anzuwenden. Obwohl Unter-nehmen im
sozialen Netzwerk auf Kritiken und Beschwerden grundsatzlich reagieren, gibt es trotzdem
noch einige Méangel diesbeziglich. Die Hauptkritikpunkte von Ott und Theunissen (2015) sind
unter anderem, dass Organisationen Interaktivitdt mit Dialog gleichsetzen oder falsche
MaflRnahmen fir die falschen Stakeholder anwenden. Eine Reaktion bzw. Antwort von Person
oder Unternehmen A deckt nicht immer automatisch den Informationsbedarf von Person B ab.
AulRerdem ist ein direkter Dialog nicht immer eine gute Losung. Wenn eine Person n(e)WOM
ausubt, kann eine direkte Ansprache vom Unternehmen sogar kontraproduktiv wirken und eine

Krise verstarken (vgl. ebd.: 100).

,A dialogical approach is only effective if the users are affected by the crisis. If they are not,
attempting to engage as many stakeholders as possible is likely to fuel anger. Risk to
reputation is further heightened if organizations and public relations confuse dialogue with
persuasion” (ebd.: 101).

Laut Einwiller und Steilen (2015) ist im Fall von neWOM die Erkundigung nach mehr
Informationen die am h&ufigsten angewandte Strategie seitens Firmen. Einerseits ist dies
damit gerechtfertigt, dass Unternehmen somit versuchen das Problem besser nachzu-
vollziehen und zu verstehen, dennoch bedeutet dies wiederum keine Lésung fir die
Konsumentlnnen, weshalb Frustration dadurch verursacht oder sogar verstarkt werden kann
(vgl. ebd.: 202).

»<Asking less and assisting more would help win back complainants and potentially win over

those who observe the interaction between complainant and organization” (ebd.: 202).

Warum User sich an einem Shitstorm beteiligen untersuchten Folger und Roéttger (2015)
innerhalb ihrer Studie. Sie argumentieren, dass Facebook- Nutzerinnen ihrer kollektiven Macht
durchaus bewusst sind und daflr nutzen, um sich gemeinsam gegen Ubermachtige
Organisationen aufzulehnen (wie es einem/einer Einzelnen nicht mdglich ware). Mit der
Beteiligung an Shitstorms driicken Stakeholder vor allem ihre Unzufriedenheit gegenuber dem
Unternehmen und dessen Umgang mit ihnen aus und versuchen damit ,etwas

entgegenzusetzen und sie in die Schranken zu weisen® (vgl. ebd.: 178).
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Die deutsche Tageszeitung Bild publizierte am 20. Oktober 2015 auf den ersten Seiten ihrer
Zeitungsausgabe die Namen und Profilbilder der Verfasser von Hasskommentaren zu
Flichtlingen und stellte diese damit 6ffentlich an den Pranger. Arendt und Neumann (2016)
beobachteten dabei, ob dadurch eine Veranderung des Postingverhaltens bei Facebook-
Nutzerlnnen hervorgerufen wurde. Die Ergebnisse zeigen, dass an den Tagen nach der
Publikation weniger Hasskommentare gepostet wurden, allerdings verzeichneten sie einen
Anstieg an negativen Postings, wahrend weniger positive Kommentare nachgewiesen wurden
(vgl. ebd.: 261). Die Autoren dieser Studie nehmen an, ,dass das durch den Bild-Pranger
ausgeloste Gefiihl der Bedrohung der individuellen Meinungsfreiheit Fllichtlings-gegner (bzw.
-skeptiker) eher dazu ermuntert hat, ihre Meinung offen zu auftern“ (ebd.: 261). Aufgrund der
Tatsache, dass keine eindeutige strafrechtliche Basis in Bezug auf Negativ-auf3erungen in
sozialen Medien vorhanden ist, nutzen viele Personen diese Moglichkeit, um sich offentlich

Uber jemanden zu &rgern bzw. seinen Frust freien Lauf zu lassen.

Eine Studie von Bauer et al. (2016), welche den Forschungsfokus auf sprachliche
Profilierungsmuster im Shitstorm legte, stellte fest, dass ,Streit die zentrale
Interaktionsmodalitat zur Auslésung und Aufrechterhaltung des Netzphanomens Shitstorm ist*
(ebd.: 179) und dass User diesen ,nicht allein zur Konfliktldsung und -bewaltigung nutzen,
sondern mit spezifischen Funktionen herstellen und bearbeiten — namlich zur Positionierung,
Profilierung, Selbstinszenierung im Netz, teilweise gemischt mit einer ludischen bzw.
phatischen Motivation® (ebd.: 180). Hinsichtlich der Profilierungsmuster konnten folgende
Profile identifiziert werden (vgl. ebd.: 167):

Der/die Streiterin: Diese Person bemiht sich nicht um eine Lésungsfindung auf sachlicher
Diskussionsebene, sondern versucht vielmehr seinen eigenen Standpunkt durchzusetzen und
sich selbst zu profilieren.

Der Troll: Stort den Gesprachsfluss, indem immer wieder Beitrdge in die Diskussion
untermischt werden, welche inhaltlich vom Thema abweichen.

Der/Die DiskutiererIn: Strebt einen sachlichen Dialog und Meinungsaustausch an.

Der/Die Streberin: Verweist auf Rechtschreibfehler anderer Teilnehmerinnen und
demonstriert damit seine sprachliche Uberlegenheit.

Der/Die Diplomatin: Versucht Konflikte zu beseitigen, indem Aufforderungen zum friedlichen
Dialog ausgesprochen werden.

Der Spalvogel: Macht sich offen Uber das Shitstormobjekt/ -thema bzw. den Streitverlauf
selbst lustig bzw. &uf3ert sich ironisch dariiber.

Der Lurker: Nimmt keine aktive Rolle in dem Geschehen ein und interagiert héchstens in Form

einer ,Gefallt mir‘- Angabe.
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Pfeffer et al. (2014) ermittelten mit Hilfe einer Literaturanalyse verschiedene Faktoren, welche

die Meinungsdistribution in sozialen Netzwerken fordern.

Der erste Faktor Geschwindigkeit und Volume® beschreibt die notwendige Schnelligkeit, mit
welcher Unternehmen auf eine Emporungswelle reagieren muissen, um Schadens-
begrenzung zu betreiben. Dies muss bereits binnen Stunden oder sogar Minuten erfolgen, da
neWOM sich explosionsartig und epidemisch verbreiten kann und dies ,can result in a
temporal dominance of a single topic that, consequently, leads to a large volume of
communication® (ebd.: 120). Vor allem der Mikroblogging- Dienst Twitter beschleunigt den
Kommunikationsverlauf immens aufgrund der maximalen Beitragsgro3e von 140 Zeichen,

weshalb einige Shitstorms dort stattgefunden haben (vgl. ebd.: 120).

Der Verlust von diskursiven Interaktionen wurde als zweiter Faktor identifiziert. Hiermit gehen
Pfeffer et al. auf die sogenannten ,bindren Entscheidungen® ein, welche die allgemeine
Userperspektive beschreibt. In Form einer ,either-or-situation“ entscheidet sich der / die
Nutzerln fur oder gegen eine Handlung, wie zum Beispiel die Vergabe eines ,Gefallt mir, dem

Teilen eines Beitrags oder der Durchflihrung eines Retweets.

Der dritte Faktor — Netzwerkcluster — beschreibt die Art und Weise wie User miteinander
vernetzt sind und wie sich dadurch Informationen verbreiten kdnnen. Tatsache ist, dass
Kommunikationsnetzwerke stark lokal verankert sind und einen transitiven Charakter
innehaben. Daraus resultiert: Wenn User A und User B miteinander befreundet bzw. ein ge-
meinsames Interesse miteinander teilen und User B ebenso mit User C durch eine Freund-
schaft oder ein gemeinsames Interesse verbunden ist, ist die Wahrscheinlichkeit sehr hoch,
dass eine Verbindung zwischen User A und User C besteht (vgl. ebd.: 122). Daraus resultiert
der Eindruck, dass Informationen Uber einen bestimmten Zeitraum das soziale Netzwerk
dominieren, wenn plétzlich ,alle* tber dasselbe Thema diskutieren oder die-selbe Meinung
daruber haben. Durch das Teilen kdnnen Informationen innerhalb kiirzester Zeit an Reichweite
gewinnen, weshalb sozialen Netzwerken eine hohe Verbreitungs-geschwindigkeit

zugesprochen wird.

AuBerdem kann eine Einzelperson mit hunderten, wenn nicht sogar tausenden Usern
verbunden sein, obgleich als FreundIn oder als Abonnentin. In der Offlinewelt wére es schwer
maoglich derselben Anzahl gleich viel Aufmerksamkeit zu schenken, als es online moglich ist.
Somit spielt das Netzwerk selbst eine Ubergeordnete Rolle bei der Informationsdistribution,

weshalb Pfefer et al. diesen uneingeschrénkten Informationsfluss als vierten Faktor definieren.
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Die mangelnde Diversitat in sozialen Netzwerken, welche den fiinften Faktor bildet, beschreibt
die vorherrschende Interessens- und Meinungshomogenitat darin. Einerseits haben User die
Tendenz sich mit jenen zu verbinden, welche ihnen ahnlich sind hinsichtlich der Faktoren ,age,
gender, and socioeconomic status, resulting in similar interests, topics, and opinions* (ebd.:
122). Andererseits werden Informationen nach einem Algorithmus aufbereitet, worin jene
Beitrage mit der hdchsten Popularitéat (in Form von Likes, Shares oder Kommentaren)
chronologisch hoher platziert werden. Somit kénnen neue Beitrage den élteren, aber dennoch
beliebteren Beitragen nachgereiht werden bzw. entscheidet der Algorithmus ebenso,
basierend auf den Interessen des Users (auch hier wieder in Form von Likes, Shares,
Kommentaren), welche Inhalte als relevant gelten und welche nicht und bereitet diese so auf,

ohne dass der User etwas von dieser Selektierung mitbekommt.

Unter crossmediale Dynamiken verstehen Pfeffer et al. jene Rolle der sozialen Medien, die sie
fur traditionelle Medien einnehmen. Beispielsweise fungiert der Microbloggingdienst Twitter
als eine Art ,Nachrichtenradar, um potenzielle Nachrichten moglichst frihzeitig mittels
Beobachtung aufzugreifen und im klassischen Medium zu publizieren. Bei Shitstorms tritt
dabei das Phanomen des ,digital spillovers® auf (vgl. Kap. 5.4), wodurch sich die Reichweite
bzw. das Informationsvolumen in dem Zusammenspiel zwischen Berichterstattung sowohl in

sozialen, als auch in traditionellen Medien nochmals um ein Vielfaches vergré3ern kann.

Der letzte Faktor — netzwerkgesteuerte Entscheidungsprozesse — setzt sich aus einer
Kombination verschiedener Faktoren zusammen und beschreibt den Ablauf der Informations-
und Meinungsaufnahme. Wesentliche Merkmale sind die zuvor erwéhnten bindren Ent-
scheidungen, Netzwerkcluster und die mangelnde Diversitat von sozialen Medien, welche
dadurch den Eindruck vermitteln, dass die Mehrheit des (eigenen) sozialen Netzwerks
derselben Meinung ist und somit die Verbreitung der Meinung fordert (vgl. ebd.: 123).
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6. SCCT- Ein theoretisches Konzept im standigen Wandel

In der Literatur sind einige Handlungsempfehlungen flr Unternehmen vorhanden, wie mit
einem Shitstorm umgegangen werden kann (u.a. Sikkenga, 2017; Ott/ Theunissen, 2015;
Romenti et al., 2014; Nolting/ Thiel3en, 2008). Eine in diesem Kontext haufig zitierte Theorie
ist die Situational Crisis Communication Theory (SCCT). Sie schlagt vor, dass verschiedenste
Kommunikationsstrategien je nach Situation angewendet werden, um adéquat einer Krise zu
begegnen (vgl. Tab. 5). Coombs (2007) argumentiert, dass es vor allem darauf ankommt, wie
die Krise entstanden ist (,Was the crisis a result of situational factors?”) oder wer dafur die

Verantwortung tragt (,something the organization could control?”) (vgl. ebd.:166).

,If the organization is deemed responsible, the reputation suffers and stakeholders become
angry. In turn, stakeholders may sever connections to the organization and / or create
negative word of mouth” (ebd.: 166).

Priméare Antwortstrategien in der Krise

Wiederherstellende
Antwortstrategien

Abschwéachende

Leugnende Antwortstrategien )
g g Antwortstrategien

Rausreden (excuse): die
Verantwortung der Organisation
herunterspielen, in dem Absicht

geleugnet wird und/oder
Kontrolle tber krisenauslosende

Ereignisse negiert wird

Anklager angreifen (attack the
accuser): Der Person oder der
Gruppe entgegentreten, die
behauptet, dass bei der
Organisation etwas falsch lauft

Entschadigen
(compensation): Geld oder
Geschenke fur Opfer der
Krise anbieten

Leugnen (denial): behaupten,
dass es keine Krise gibt

Entschuldigen (apology):
darauf hinweisen, dass die
Organisation volle
Verantwortung fur
die Krise ubernimmt und die
Anspruchsgruppen um
Verzeihung bitten

Verharmlosen (justification): den
wahrgenommenen
entstandenen Schaden
herunterspielen

Sundenbock (scapegoat): Eine
Person oder Gruppe aul3erhalb
der Organisation fur die
Krise verantwortlich machen

Sekundare Antwortstrategien in der Krise

Unterstiitzende Antwortstrategien

Erinnern (reminder): an das
Gute erinnern, was die
Organisation in der
Vergangenheit geleistet hat

Einschmeicheln (ingratiation):
Anspruchsgruppen loben
und/oder an gute Taten der
Organisation erinnern

Opferrolle (victimage):
aufzeigen, dass die
Organisation auch ein Opfer
der Krise ist

Tabelle 5: Kommunikative Antwortstrategien im Krisenkontext. Quelle: Coombs, 2007: 170.

Diese Antwortstrategien ermdglichen eine Relativierung bis hin zu einer Beseitigung der Krise,
da es ihr primares Ziel ist ,negative Effekte einer Krise zu reduzieren und negativem Ein-
stellungswandel oder Verhalten seitens der Anspruchsgruppen der Organisation vor-
zubeugen® (Himmelreich/Einwiller, 2015: 192 nach Coombs 2007: 170).
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6.1 Erweiterung nach Rauschnabel et al. (2016)

Aufgrund der Tatsache, dass Coombs (2007) die SCCT ausschlief3lich auf ,traditionelle
Krisen“ bezieht und diese Theorie nicht direkt auf Onlinekrisen bzw. das neuartige
Internetph&dnomen Shitstorm — bei Rauschnabel et al. (2016) als CBA (collaborative brand
attack) bezeichnet — tibertragbar ist (ebd.: 395f), wurde das Theoriemodell von Rauschnabel
et al. (2016) modifiziert. Im Gegensatz zu klassischen Unternehmenskrisen, welche durch
enorme Schadensvorfalle ausgeltst werden, konnen die Griinde fir einen Shitstorm relativ
harmlos sein, wie zum Beispiel ein Facebook-Kommentar eines unzufriedenen Kunden (vgl.
Abb.8). Daher ist es wichtig, dass Shitstorm und Krise als zwei unterschiedliche Félle
betrachtet werden, da sie sich hinsichtlich ihres Auslosers, ihrer Verstarker und ihrer
Kommunikationsstrategien voneinander unterscheiden, wie es in Abbildung 10 dargestellt ist.

SCCT/ Traditional crises CBAs

. Real harm to stakeholders or environment . Perceived wrong behavior — e.g., interms
caused by disasters, accidents or of quality, ethics or communication — of
substantial misconduct of the firm the firm or individual employees

respectively its top management

*  Critics by jounalists and TV hosts in
selected TV and print media contributions,
mostly in critical yet objective tonality

*  Cntics by a large number of (affected and/or
unaffected) netizens, initially in large amount
of social media posts, often harsh, subjective,
and offensive tonality, later discussions are
also possible in traditional media

Amplifiers of CBAs:

. Strength dependent on appealing content and
the involvement of NGOs/informal groups

*  Lackof fast and/or appropriate firm reaction

Amplifiers of traditional crisis
«  Strength dependent on crisis history and
firm's reputation

«  Reaction by firm expected within days by + Immediate reaction by firm expected, even

official press release or CEO statement Reaction of firm on weekends, otherwise amplification of

Denial and counter-statement response effect

strategies can be well-working response +  Discussions with detractors at eye level as

strategies well as changing behaviors as well-
working response strategies

*  Denialand counter-statement response
strategies often amplify the CBA

A4

*  Negative press and maybe UGC *  Negative UGC and maybe press
. Loss of reputation Consequences . Loss of reputation
»  Financial *  Financial
Abbildung 10: Vergleich zwischen Shitstorm und traditioneller Krise. Quelle: Rauschnabel et
al., 2016: 395.
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6.2 Erweiterung nach Romenti et al. (2014)

Anlehnend an Coombs (2007) wurde ein zusatzlicher Schritt nach der Auswahl der
Krisenkommunikationsstrategien, in Form von vier Dialogstrategien im Web 2.0 entwickelt.
Diese werden als Dialogstile begriffen und enthalten unterschiedliche Handlungsvorgaben
und Ziele, welche anhand ihrer strategischen Ausrichtung ausgewéhlt und implementiert
werden. Dieser Schritt erfolgt nach der Auswahl der Krisenkommunikationsstrategie und
stellt gewissermal3en eine Kommunikationsgestaltung seitens der Unternehmen im Laufe der

Krise dar.

[ Identification of crisis ]

type
S N RS
Identification of crisis
responsibility
\ J
s N
Choice of crisis response / \
strategy Intensifiers/factors affecting
\ / strategic choices:
‘ e Crisis history
— , i
Choice of * Prior reputation
communication * Relationship history
approach: dialogic vs Dial hist
monological ! P, j
: Dialogic: choice of
[ Monological J [ dialogue strategy ]

Abbildung 11: Erweitertund der SCCT um die Auswahl von Dialogstrategien.
Quelle: Romenti et al., 2014.

Die Concertative dialogue strategy beschreibt einen Dialogprozess, worin das Ziel ein
gemeinsamer Konsens ist und Unternehmen sich durch eine direkte Involvierung in der
vorherrschenden Diskussion auszeichnen (vgl. ebd.: 14). Organisationen, welche Stakeholder
dazu animieren ihre personlichen Erfahrungen und ldeen einzubinden, um mit diesem
multiperspektiven Zugang zu neuen Strategien und Ablaufen zu gelangen, wenden eine
Transformative dialogue strategy an. Die Framing dialogue strategy beschreibt einen Ansatz,
welcher den Fokus auf die Manipulation der Wahrnehmung mittels Selektion spezifischer
Kommunikationsinhalte legt, um damit von unangenehmen Themen abzulenken bzw. von

erwlinschten Inhalten die Sichtbarkeit zu erhéhen (vgl. ebd.: 15). Dies ist besonders auf
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Facebook vereinfacht worden, da jene Beitrdge, welche die meiste Interaktion verzeichnen,
automatisch hoher gereiht sind, unabhangig von ihrer chronologischen Reihung [siehe dazu
,Bumping Content’- Strategie nach Rauchnabel et al. (2016) in Kap. 5.5]. Damit betreiben
Organisationen ein Agenda Setting, welches nach ihren strategischen Zielen und Interessen
ausgerichtet ist. Mithilfe der Generative dialogue strategy unterstiitzen Organisationen die
Meinungsvielfalt der User und zeichnet sich vor allem durch ihre Offenheit und Respekt
gegenuber Kritikerlnnen aus. In der Studie von Romenti et al. (2014) kam es zu der Erkenntnis,
dass Organisationen den Dialog mit Usern einerseits daftir nutzten, um ihren eigenen Stand-
punkt und ihre Sicht der Krise zu vermitteln (transformative dialogue strategy), mit dem
Ubergeordneten Ziel einer Konsensherstellung (concertative dialogue strategy) (vgl. ebd.: 26).
Andererseits diente der Dialog als Versuch vom Krisenthema abzukommen (framing dialogue
strategy), um mehr Kontrolle Uber die Gesamtsituation zu gewinnen, was von den Usern als
Fluchtversuch vor der Krise und der Verantwortungsiibernahme angesehen wurde (vgl. ebd.:
27). Romenti et al. empfehlen die concertative dialogue strategy bei Krisenfallen mit niedriger
Verantwortungszuschreibung und die transformative dialogue strategy im Fall einer Krise mit
einer mittleren Verantwortungszuschreibung (Partizipationszentriert- centrifugal orientation)
(vgl. ebd.: 27). Die generative dialogue strategy hingegen sollte eher eine Ausnahme im
Krisenfall sein, da es nicht als empfehlenswert gilt, wenn ein Unternehmen eine passive und
reaktionsarme Rolle einnimmt, anstatt einer Aktiven und Reaktiven, wie es von Stakeholdern
erwartet wird. Es hangt vor allem von der Krise ab, welche Dialogstrategie am besten geeignet

ist, um diese gut zu Uberstehen. Bisher steht eine Untersuchung dazu noch aus.

6.3 Begrindung des theoretischen Bezugsrahmens

Aufgrund der standigen Modifizierungen der SCCT in den letzten Jahren, erachtet die Autorin
es fur notwendig diese in dem neuartigen Setting der vorliegenden Arbeit auf ihre
Anwendbarkeit hin zu testen. Somit soll das hier vorgestellte theoretische Konstrukt eine
leitende Funktion im Forschungsprozess einnehmen. Die vorliegende Magisterarbeit
untersucht, ob die aufgezeigten Dialogstrategien und spezifischen Krisenkommunkations-
strategien von den betroffenen Shitstormobjekten angewendet wurden und wie die User darauf
reagierten. Anhand dessen soll die Entwicklung der Tonalitdt in Bezug auf die
Userkommunikation genauer durchleuchtet werden. Aus diesem Grund wird der Zeitkontext
dabei berlcksichtigt, inwiefern vor/ wahrend/ nach einem Shitstorm diese zur Anwendung

kommen, da dies in der Studie von Romenti et al. (2014) explizit gefordert wird (vgl. ebd.: 28).
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7. Forschungslicken und -fragen

Basierend auf den Erkenntnissen des aktuellen Forschungsstands und der Theorien, welche
im theoretischen Teil ausfuhrlich behandelt wurden, gilt es folgende Forschungsliicken zu
identifizieren, aus denen forschungsleitende Fragen abgeleitet werden, die am Ende der
empirischen Forschung beantwortet werden sollen. Die vorliegende Arbeit arbeitet mit einem
Phasenmodell, welches anlehnend an Kdster (2012) erstellt wurde. Damit werden Shitstorms
in einem zeitlichen Kontext betrachtet, da bisher nicht festgestellt werden konnte, inwiefern
sich die Meinung von Stakeholdern Uber ein Unternehmen vor, wahrend und nach einem

Negativereignis unterscheidet (vgl. Romenti et al., 2014: 28).

Daraus folgt die Annahme, dass sich innerhalb dieser Zeitrdume auch die Dialogstrategien
seitens der Unternehmen verandern und dies sich wiederum auf den Stakeholderdialog
auswirkt. Des Weiteren mdchte die vorliegende Arbeit die Kommunikation seitens User unter
Berticksichtigung des Zeitkontexts evaluieren, um zu beobachten, wie sich der Dialog
hinsichtlich seiner Tonalitat und Thematiken innerhalb der verschiedenen Phasen veréndert.

Die Untersuchung wird auf mehreren Ebenen vollzogen. 1) Beitragsebene: Facebook-Postings
von Unternehmen werden innerhalb eines definierten Zeitraums auf ihren Inhalt und formalen
Aufbau hin evaluiert (FF1 und FF1.1). 2) Userebene: Hier werden die Aktivitaten und
Reaktionen der User untersucht und innerhalb der verschiedenen zeitlichen Phasen verglichen
(FF2 und FF2.1). 3) Reaktionsebene: Die Erfassung des Antwort- und Reaktions-verhaltens
seitens der Unternehmen steht hier im Vordergrund der Evaluation (FF3 und FF3.1).

Der tatsachliche Effekt beider Shitstorms auf die Gesamtkommunikation, sowie Manage-
mentstrategien von neWOM auf Social Media im Zeitvergleich sollen mit dieser Arbeit erforscht
werden. Daher sind in diesem Sinne eine Reihe an Forschungsfragen hilfreich, um zu

Antworten zu gelangen.

Wie zuvor erwahnt wird die Untersuchung auf mehreren Ebenen vollzogen:

Ebene: Postings (Beitragsebene)

Forschungsfrage 1: Wie unterscheiden sich die Unternehmensbeitrdge hinsichtlich ihrer
Themen vor/ wahrend/ nach dem Shitstorm voneinander?

Forschungsfrage 1.1: Inwiefern kommen Dialogstrategien vor/ wéhrend/ nach dem Shitstorm
im Aufbau der Unternehmensbeitrage zur Anwendung?
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Ebene: Kommentare (Userebene)

Forschungsfrage 2: Inwiefern unterscheiden sich die Kommentare der Facebook-
Nutzerlnnen hinsichtlich Thematik und Tonalitat vor/ wahrend/ nach dem Shitstorm?

Forschungsfrage 2.1: Wie reagieren User auf Unternehmenskommentare vor/ wahrend/
nachdem Shitstorm?

Ebene: Unternehmensreaktionen (Reaktionsebene)

Forschungsfrage 3: Welche (Krisen-) Kommunikationsstrategien wenden die Unternehmen
vor/ wahrend/ nach dem Shitstorm an?

Forschungsfrage 3.1: Inwiefern kommen Dialogstrategien zur Anwendung?
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Il. Empirie

8. Methode der qualitativen Inhaltsanalyse

Zur Beantwortung der im vorigen Kapitel dargelegten Forschungsfragen wird im Rahmen
dieser Forschungsarbeit mit einer Inhaltsanalyse gearbeitet, welche in der Kommunikations-
wissenschaft am weitesten verbreitet ist (vgl. Brosius, 2016: 137). Urspringlich wurde sie
gegen Anfang des 20. Jahrhunderts in den USA entwickelt und fur die Auswertung groRRerer
Materialmengen von Massenmedien aus dem Print- und Rundfunkbereich verwendet, um
Kommunikationsinhalte (daher wird sie im englischsprachigen Raum als ,Content Analysis*
bezeichnet) auf Wort- und Themenhaufigkeiten zu untersuchen (vgl. Brosius, 2016: 137,
Ehrenspeck et al., 2008).

,Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv-
nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen, meist
mit dem Ziel einer darauf gesttitzten interpretativen Inferenz auf mitteilungsexterne Sach-
verhalte* (Frih, 2017: 29).

Das bedeutet, dass bei einer Inhaltsanalyse Datenmaterial in Form von Text, Bild oder Film
inhaltlich strukturiert und jegliche Komplexitat davon auf jene Aspekte reduziert wird, welche
relevant fur die wissenschaftliche Fragestellung sind (vgl. Frih, 2017: 63). Doch Statistiken
von Themen- und Worthaufigkeiten reichten bald nicht mehr aus. Es stieg der Bedarf an einer
tiefergehenden Evaluierung des Inhalts an (Qualitat statt Quantitdt) und damit war der
Werdegang der qualitativen Inhaltsanalyse legitimiert (vgl. Mayring/ Brunner, 2010: 672;
Ehrenspeck et al, 2008: 352). Somit unterscheidet man zwischen qualitativer und quantitativer

Inhaltsanalyse.

FUr Mayring und Brunner (2009) stellt die qualitative Inhaltsanalyse ,eine Methode der
Auswertung fixierter Kommunikation (z.B. Texte) dar, geht mittels eines Sets an Kategorien
systematisch, regel- und theoriegeleitet vor und misst sich an Gutekriterien® (ebd.: 673).
Zentrales Forschungsinteresse der qualitativen Inhaltsanalyse ist demnach: ,Was steht im
Text? (Frah, 2017: 66f).

Im Gegensatz dazu trifft die quantitative Inhaltsanalyse Aussagen uber eine breit angelegte
Stichprobe ,in denen empirische Beobachtungen Uber wenige, ausgesuchte Merkmale sys-
tematisch mit Zahlenwerten belegt und auf einer zahlenm&Rig breiten Basis gesammelt
werden. [...] Quantitative Ansatze liefern die Breite, qualitative die Tiefe* (Brosius et al., 2016:
4).
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Fur die vorliegende Forschungsarbeit erachtet die Verfasserin die qualitative Inhaltsanalyse
fur angemessen, da es sich hier um ein neuartig entwickeltes Untersuchungsdesign handelt,
welches einen offenen und explorativen Zugang erfordert, um die Shitstorms in all ihrer
Gesamtheit und Tiefe mit allen Facetten evaluieren zu kénnen (vgl. Baur/ Lamnek, 2017: 293).
Aber es kann hier nicht von einer rein qualitativ ausgerichteten Arbeitsweise die Rede sein.
Erkenntnisse aus Vorarbeiten zur SCCT und Dialogstrategien flieRen ebenfalls in die
Entwicklung des Analyseinstruments ein. Dies entspricht wiederum einer quantitativen
Vorgehensweise. Somit findet hier die Anwendung einer Methodentriangulation oder ,Mixed
Methology“ (Ehrenspeck et al., 2008; Mayring et al.,, 2007) statt, wobei qualitative und

guantitative Arbeitselemente miteinander kombiniert werden.

,Prozesse der Kategorienentwicklung und Kategorienanwendung sind qualitativ orientiert, die
weitere Analyse der Kategorienzuordnungen (Haufigkeits-, Unterschieds- und Zusammen-

hangsanalysen) ist quantitativ orientiert* (Mayring/ Brunner, 2009: 672).

Aus diesem Grund wird die urspriinglich scharfe Trennung von qualitativer und quantitativer
Forschungstradition relativiert (vgl. Mayring, 2010: 604; Ehrenspeck et al., 2008: 352), da eine
Kombination beider Arbeitsweisen fir die Erkenntniserlangung hier nicht nur fir adaquat,
sondern sogar notwendig sein kann. Um die konkreten forschungsleitenden Fragestellungen
(vgl. Kap. 7) beantworten zu kénnen, gilt es die Untersuchungsergebnisse zu interpretieren,

sodass daraus Hypothesen generiert werden kénnen.

Die Vorteile einer Inhaltsanalyse sind unter anderem geringe Kosten, sowie Zeit- und
Terminungebundenheit. Bei der hier durchgeflihrten inhaltsanalytischen Untersuchung
handelt es sich um eine primére Inhaltsanalyse. Konkret bedeutet dies, dass das
Untersuchungsmaterial abseits des Forschungsprozesses zustande gekommen ist und daher
kein Einwirken des Forschenden in suggerierender Form — wie beispielsweise bei Interviews
oder Befragungen (vgl. Wegener, 2017: 256) — bei der Datengenerierung stattgefunden hat.
Weiters bietet die Non-Reaktivitdit des Forschungsgegenstandes die Mdglichkeit einer
beliebigen Re-produzierbarkeit oder Wiederholung dieser Untersuchung bzw. mit einem

abgeéanderten Er-hebungsinstrument zu jedem beliebigen Zeitpunkt (vgl. Frih, 2017: 43f).

Eine technische Herausforderung stellte die Gewinnung der gesamten Facebookaktivitaten im
definierten Zeitraum dar. Facebookseiten verlaufen chronologisch, weshalb die aktuellsten
Beitrage zuerst angezeigt werden. Um zu vergangenen Beitragen und Kommentaren zu
gelangen, muss zuriickgescrollt und somit jede einzelne Aktivitat bzw. jeder einzelner
Kommentar aufgeklappt und heruntergeladen werden. Aus diesem Grund bedeutet die
Speicherung des Datenmaterials von dieser Grol3e vor allem eine grof3e Belastung fir den

Arbeitsspeicher eines jeden Computers. Auf3erdem empfiehlt es sich die Phasenzeitraume je
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nach Aktivitdtsvolumen auf der Unternehmensseite nur bruchstiickhaft zu speichern, da ein
plétzlicher Absturz des Gerats immer wieder eintreten kann und alle heruntergeladenen

Beitrage und Kommentare dadurch verloren gehen.

Die Verfasserin geht davon aus, dass einige Kommentare zum Zeitpunkt der Shitstorms
geldscht wurden, da manche Antworten innerhalb der Dialoge sich offensichtlich auf Inhalte
beziehen, welche zum aktuellen Zeitpunkt nicht mehr vorhanden sind. Deshalb ist der Zugang
zu allen tatsachlichen Kommentaren grundsétzlich nie vorhanden gewesen. Der Shitstorm
fand bei Spar Anfang Dezember 2015 statt und bei Merkur Anfang Juni 2013, weshalb diese
wiederum als komplett abgeschlossene Ereignisse gelten, da seit den letzten vorhandenen
Kommentaren zu den untersuchenden Beitrdgen keine neuen Kommentare mehr getatigt

wurden.

8.1 Untersuchungsdesign

Wie auch andere empirische Methoden ist die qualitative Inhaltsanalyse an diverse wissen-

schaftliche Gutekriterien gebunden, welche es zu erfiillen gilt (vgl. Tab.6).

Kategorienorientierung

Interpretatives Vorgehen

Einbeziehung latenter Bedeutungen

Entwicklung eines Teils der Kategorien am Material

Systematisches, regelgeleitetes Vorgehen

Orientierung an Reliabilitat und Validitat gleichermal3en

Tabelle 6: Merkmale qualitativer Inhaltsanalyse. Quelle: Schreier, 2014: 2.

Kern der inhaltsanalytischen Untersuchung ist die Entwicklung eines Codesystems, welches
dazu imstande ist die wesentlichen Merkmale des Datenmaterials zu erfassen. ,Die Kategorien
sind zunachst einmal die exakte Definition dessen, was erhoben bzw. gemessen werden soll*
(Brosius et al., 2016: 153). Diese konnen einerseits deduktiv (theoriegeleitet, daher vorab
definiert), andererseits induktiv (empiriegeleitet, daher aus dem Material heraus) erstellt
werden, denn ,dadurch ist gewahrleistet, dass man einen Gegenstandsbereich vollstandig
erfassen kann“ (Brosius et al., 2016: 169). In der Regel mussen dabei mehrere
Materialdurchgdnge vorgenommen werden, um ein vollstindiges Kategoriensystem bilden zu

koénnen.

Beim Codierprozess orientiert sich der/ die Codiererin an einem Codebuch, welches alle

Codierregeln und Kategorien enthalt. Diese sind wiederum mit exemplarischen Beispielen
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(z.B. Textpassagen aus dem Material) ausgestattet, um eine moglichst hohe Transparenz und
Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten. Ein Codebogen wird am Ende der Untersuchung
beigelegt, worin alle codierten Textpassagen der Untersuchung dargelegt sind (vgl. Brosius et
al., 2016: 158). Das Codebuch dieser Untersuchung befindet sich im Anhang B.

Das Gutekriterium der Reliabilitdt muss ebenso erflllt werden und ,zeigt sich darin, dass meist
ein intersubjektiv- konsensuales Textverstéandnis angestrebt wird“ (Schreier, 2014: 2). Bevor
die Codierung des gesamten Datenmaterials stattfindet wird ein Pretest durchgefihrt, worin
ein Codierungsdurchlauf an einer Textprobe vom tatsachlichen Datenmaterial vor-genommen
wird. Dabei gilt es abzutesten, ob das Codesystem adaquat und vollstandig ist und ob gleiche
Inhalte gleichermalien codiert werden. Die Durchfihrung des Pretests und der

Reliabilitatsprifung werden in Kap. 8.2 ausfihrlich behandelt.

Die Analyseeinheiten der Untersuchung bilden in Bezug auf die bereits in Kapitel 7
eingegangenen  Forschungsfragen  Unternehmensbeitrdge  (Beitragsebene),  User-
kommentare (Userebene) und Unternehmenskommentare (Rekationsebene) auf ihren
eigenen offiziellen Facebookseiten. Die anschlieRende Auswertung der Daten erfolgt mittels
der qualitativen Datenanalysesoftware MAXQDA, welche sich vor allem in der qualitativen
Sozialforschung grof3er Beliebtheit erfreut (vgl. Kuckartz/ Radiker, 2010). Damit werden nicht
nur alle Analysen vorgenommen, sondern auch mithilfe seiner zahlreichen Visual Tools
grafische Darstellungen der Ergebnisse erstellt, sowie mittels der Reporting Tools alle
relevanten Ergebnisse und das Codebuch exportiert. Wie bereits in Kap. 1.4 erlautert, setzt
sich der Untersuchungszeitraum aus einer Pre-, Akut- und Post-Phase zusammen. Daraus

ergeben sich die folgenden Untersuchungszeitraume, welche in Tabelle 7 abgebildet sind:

Analysezeitraum
Unternehmen | Pre-Phase Akutphase | Post-Phase
Merkur 29.06. 2013 - 06.08. 2013 | 06.08.2013 | 06.08.2013 - 01.10.2013
(vor dem Shitstormposting) | (Shitstorm) | (nach dem
Shitstormposting)
Spar 01.11.2015-02.12.2015 03.12.2015 | 03.12.2015 - 31.01.2016
(nach dem
Shitstormposting)

Tabelle 7: Untersuchungszeitraum
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Die Generierung der fur die Untersuchung relevanten Daten erfolgt mittels Facebookzugang
der Verfasserin. In Kapitel 7 wurde bereits auf die technische Herausforderung bei der Ge-
winnung der gesamten Facebookaktivitidten beider Unternehmen eingegangen. Dies ist vor
allem mit einem grof3en Aufwand im technischen und zeitlichen Kontext verbunden, da
Facebook von selbst nicht alle Kommentare runterladt und darstellt, sondern manuell jeder
einzelne Kommentar (sowohl von Usern, als auch Unternehmen) heruntergeladen werden
muss. AulRerdem liegen die definierten Untersuchungszeitrdume mehrere Jahre zuriick und
aufgrund der Tatsache, dass Beitrage in Facebookchroniken nach ihrer Aktualitéat dargestellt
werden, nimmt die Speicherung des Materials besonders viel Zeit in Anspruch. Dennoch
wurde penibel auf die Vollstandigkeit des Datenmaterials geachtet, damit eine problemlose

und unverfalschte Auswertung maoglich ist.

8.2 Reliabilitatskontrolle und Pretest

Nach der Entwicklung eines vollstédndigen Kategoriensystems folgt dessen Testung in Form
eines Pretests. Darin wird die ,Intracoderreliabilitat® Gberprift, welche Aufschluss dartiber gibt,
ob eine Person denselben Textinhalt zu unterschiedlichen Zeitpunkten mit denselben Codes
ausstattet oder nicht (vgl. Mayring, 2010: 603).

,Reliabilitat: Die Uberprufung der Intrakoder-Reliabilitat ware hier ein wichtiges
Kriterium. Der Inhaltsanalytiker bzw. die Inhaltsanalytikerin nimmt sich nach Beendigung der
Auswertung Passagen des Materials ein zweites Mal vor und vergleicht seine / ihre Ko-

dierungen mit den urspringlichen® (Mayring/ Brunner, 2009: 678).

Grund dieses Vorhabens ist die Kritik an der qualitativen Arbeitsweise in der Sozialforschung,
welcher unterstellt wird ,nicht wissenschaftlich® zu sein (vgl. Meyen et al., 2011: 14). Deshalb
hat die Autorin bewusst diesen Schritt unternommen, um die Reliabilitét ihres Analyse-
instrumentes zu Uberprifen, gemaR den Kriterien der Wissenschaft zu validieren und
insgesamt die Qualitat der Datenanalyse zu erhéhen (vgl. Kuckartz/ Radiker, 2010: 739).
,Die Ergebnisse des Reliabilitdtstests sagen sowohl etwas Uber die Gute des methodischen
Instrumentariums als auch Uber die Sorgfalt der Codierer aus® (Frih 2017: 179). Daflr wurden
die ersten funf Seiten des Shitstorm-Dokuments von Merkur aus dem Originaldokument
extrahiert und als zwei eigene Projekte (Objekt 1 und Objekt 2) in MAXQDA gespeichert.
Nachdem das Codesystem in beide Projekte importiert wurde, startete die Verfasserin mit der
Codierung von Objekt 1 und im Abstand von einer Woche mit Objekt 2, da dieser Zeitabstand
fur ausreichend befunden wurde, um dasselbe Material ohne jegliche Erinnerung an den
ersten Codierdurchgang zu codieren.

Danach wurden beide Projekte im Programm zusammengefthrt und miteinander auf ihre

Ubereinstimmungen hin evaluiert.
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MAXQDA bietet hier die Berechnung des dafir haufig verwendeten Koeffizienten Cohens
Kappa k an (vgl. Mayring/ Hurst, 2017: 499; Hammann/ Jordens, 2014: 177; Kuckartz/ Radiker,
2010: 739; Wirtz/ Kutschmann, 2007: 5). Dieser ist nach dem Statistiker Jacob Cohen (1960)
benannt und wird sowohl fur die Testung der Inter (zwei Codiererlnnen)- als auch
Intracoderreliabilitat (ein/e Codiererin) verwendet. Daflir werden beide Objekte hinsichtlich

segmentgenauer Ubereinstimmungen untersucht.

,Diese Variante ist die am weitesten gehende und fur qualitative Codierung typische
Variante. [...] Die Grundidee derartiger Koeffizienten besteht darin, die prozentuale
Ubereinstimmung um den Anteil zu reduzieren, den man bei einer zufalligen Zuordnung von
Codes zu Segmenten erhalten wirde* (MAXQDA, 2018a).

Die Berechnungsformel fur den Koeffizienten lautet nach Cohen (1960) wie folgt:

K= p0-pe
1-pe

p0 = Anteil tatséchlich beobachteter Ubereinstimmungen
pe = Anteil zufalliger Ubereinstimmungen

Die Berechnungsergebnisse — deren Aufzeichnungen sich im Anhang C als Abbildung 197

und 198 befinden — gilt es folgendermal3en zu interpretieren:

Wert Interpretation

0 Keine Ubereinstimmenden Falle

Ab 0,60 Gute Intracoderreliabilitat

Ab 0,75 Ausgezeichnete Intracoderreliabilitat
1 Komplette Ubereinstimmung

Tabelle 8: Cohens Kappa- Werteinterpretation. Quelle: Hamman/ Jordens, 2014: 177.

Beim ersten Pretest erreichte k = 0.74, welches eine gute Ubereinstimmung bedeutet. Da aber
beim Codieren einige Unklarheiten aufgetaucht sind, veranlasste die Autorin dennoch das
gebildete Codesystem zu Uberarbeiten und auf bestimmte Unklarheiten beim Codieren zu
Uberprufen. Es wurde die allgemeine Codierregel eingefihrt, dass innerhalb eines
Kommentars ein Code ausschlief3lich einmal zugeordnet werden darf. Bei einer allgemeinen
Erwahnung eines Themas (z.B. Halalprodukte) wurde der Textpassage dem Hauptcode (>
.Halal“) und bei einer expliziten Auspragung (z.B. ,Ich bin gegen Halal“) dem Subcode (-
,contra halal) zugeteilt. AuRerdem stellte sich heraus, dass jene Kommentare mit expliziter

Erwahnung von Traurigkeit (z.B. ,Ich finde es traurig, dass...“) grundsatzlich schwieriger zu
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codieren waren, weshalb eine Ergdnzung des Codesystems mit dem Code ,Kommentare
seitens User\ Emotionalitat* vorgenommen wurde. Obwohl die Anforderungen an die
Intracoderreliabilitat bei qualitativen Inhaltsanalysen im Vergleich zu Quantitativen nicht hoch
angesetzt sind (vgl. Mayring/ Hurst, 2017:499), wurde in der darauffolgenden Woche ein
zweiter Pretest durchgefiihrt, welcher eine Ubereinstimmung von k = 0.98 aufwies.
Dies bedeutet somit eine fast vollkommene Ubereinstimmung und ist daher eine ausreichende
Bestatigung der Intracoderreliabilitéat im Codierverfahren. Bevor die Aus-wertungsergebnisse
der Untersuchung dargelegt werden, geht das Folgekapitel auf die Untersuchungsobjekte und
deren Shitstorm Cases genauer ein. Dabei wird auf ihre Tatigkeitsbranche, Entstehungs-
geschichten und Unternehmensphilosophie kurz eingegangen, sowie deren Shitstormablauf

zusammengefasst gargestellt.

8.3 Der Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich

Die Lebensmittelbranche zahlt zur umsatzstarksten Sparte am 0Osterreichischen Handels-
markt. Allein die Top vier der Trend- Rankingliste der grof3ten Handelsunternehmen — Rewe
(Mutterkonzern von Merkur), Spar, Hofer und Lidl — setzten im Jahr 2016 tber 18 Milliarden
Euro um (vgl. Sempelmann, 2018a). Somit entfiel allein auf die vier Listenfiihrer der umsatz-
starksten Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen mehr als ein Viertel des gesamten Einzel-
handelsumsatzes. Doch aus groRer Macht entspringt groRer Einfluss, sowie grof3e Ver-
antwortung und gerade deshalb zahlt es zu ihren Aufgaben in der Offentlichkeit als Kommu-
nikator aktiv tatig zu sein, um einerseits den Informations- und Kommunikationsbedarf seitens
Stakeholdern zu decken und andererseits die Beziehungen zu ihnen zu managen. Beide
Unternehmen gehen dem unter anderem mit Hilfe von sozialen Netzwerken nach und posten

darin sehr dhnliche Inhalte aufgrund ihrer Téatigkeit in derselben Branche.

8.3.1 Merkur

Unter Karl Wlaschek wurde in den 1960er Jahren die Merkur Warenhandels AG gegriindet
und ist seit 1996 ,Teil der deutschen REWE Group®“ (REWE International AG, 2018a). Mit
einem Umsatz von zwei Milliarden Euro im Jahr 2016 ist Merkur nach Billa (3,57 Milliarden
Euro) die umsatzstarkte Marke von REWE (vgl. Sempelmann, 2018a). In dsterreichweit 132
Markten beschéaftigt Merkur rund 10.000 Mitarbeiterinnen (vgl. REWE International AG,
2018b). AuRerdem ist das Unternehmen auf verschiedensten sozialen Netzwerken aktiv, unter
anderem auf Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest und YouTube. lhr Slogan ,,.So macht man
sich Freunde® ist eine bewusste Anlehnung an ihr Kundinnenbindungsprogramm ,Friends of
Merkur®, worin Kundinnen Vorteile beim Einkauf erhalten wie z.B. Geburtstagsrabatte oder
Gutscheine. Friher verwendeten sie den Spruch: ,Es ist verdammt hart, der Beste zu sein®,
welcher laut einer Studie von MARKETAGENT.COM (2015) im Vergleich zu anderen Slogans

57



aus dem Lebensmitteleinzelhandel den zweiten Platz in der Kategorie ,Einpragsamkeit”
belegte (vgl. ebd.: 5). Nachhaltigkeit und soziales Engagement sind fur Merkur wichtige
Themen. Unter anderem gelang es ihnen mit ihrer Bio-Eigenmarke ,Ja! Nattrlich* innerhalb
des Produktsortiments komplett auf Palmdl zu verzichten (vgl. Vockenhuber, 2018) und sind
seit 1997 Hauptsponsor der CliniClowns, welche den Ansatz vertreten ,Lachen ist die beste
Medizin“ und damit aktiv einen Beitrag zum Genesungs-prozess von grofRen wie kleinen

Patientlnnen in diversen Spitalern leisten (vgl. Merkur, 2018).

8.3.2 Spar

Kufstein im Jahr 1954. Der Tiroler GroBhandler Hans F. Reisch entschied sich gemeinsam mit
100 selbststandigen Kaufleuten die Handelsvereinigung ,SPAR Tirol/ Pinzgau“ zu griinden
und schuf damit das Fundament der gré3ten Handelskette des Landes in 6sterreichischem
Besitz (vgl. Spar, 2018a). 64 Jahre spéter ist die SPAR Osterreich-Gruppe in acht Landern mit
rund 81.394 Mitarbeiterinnen téatig und setzte im Jahr 2017 mit 3.164 Standorten 14,64
Milliarden Euro um (vgl. Spar, 2018b). Davon entfielen mit 1.620 SPAR- Filialen (vgl. Spar,
2018c) und 44.200 Mitarbeiterinnen rund 6,70 Milliarden Euro allein auf Osterreich (vgl. Spar,
2018d). Genauso wie Merkur ist Spar auf verschiedenen sozialen Netzwerken wie Facebook,
Instagram, Twitter und YouTube vertreten worin unter anderem die neuesten Sortiments-
angebote, Rabatte sowie Rezeptvideos vorzufinden sind. Slogantechnisch hat Spar sich
immer wieder neupositioniert. Der Slogan ,Feel the taste of Spar” wird vor allem fir allgemeine
Sparwerbevideos und -schaltungen verwendet, wahrend andere Claims fir ihre Eigenmarken
wie ,S wie Sparen“ (S-Budget), ,Da schmeckst' die Natur pur® (Spar Natur*pur) oder ,Luxus
fur jeden Tag® (Spar Premium) eigens kreiert wurden. Einer Studie zufolge, welche Slogans
aus dem Lebensmitteleinzelhandel gegenubergestellte, wirkte ,Feel the taste of Spar‘ am
modernsten im Vergleich zu den Slogans der Konkurrenz (vgl. MARKETAGENT.COM, 2015:
7). In Sachen Nachhaltigkeit engagiert sich Spar auf mehrfacher Ebene. Seit 2011 sind sie
Mitglied bei der WWF CLIMATE GROUP und setzen sich immer wieder neue Klimaziele im
Hinblick auf die nachhaltige Nutzung von Ressourcen und den Ausbau von klimaschonenden
Technologien an ihren Standorten. Die Partnerschaft mit SOS- Kinderdorf in Osterreich

besteht seit 14 Jahren in Form von Spenden, Verkaufsaktionen, Mal- und Fotowettbewerben.
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8.4 Begriffserklarung: Halal

Der Begriff ,Halal“ (im Tudrkischen ,helal“ Gbersetzt ,rein, erlaubt) kann als muslimisches
Ebenbild zum jadischen ,koscher” betrachtet werden und betrifft jene Lebensmittel (oder auch
Dienstleistungen), welche den islamischen Vorschriften entsprechen, sodass Muslime diese
ohne Bedenken konsumieren durfen (vgl. Say/ Niznik, 2010). Zum Beispiel ist ein Kriterium
beim Tiereschlachten: ,Der Schlachter muss Muslim sein und wahrend der Schlachtung einen
kurzen Gebetsspruch aufsagen“ (Hagen, 2016). Ausloser beider Shitstorms war der Verkauf
von Produkten, welche als Halal bezeichnet werden.

8.4.1 Shitstorm Case: Merkur

Im Jahr 2013 fuhrte Merkur Halal-Fleischprodukte in ihr Sortiment von ausgewahlten Filialen
ein. Damit wurden auf Facebook einige emotionale Debatten, welche dieses unter-
nehmerische Vorgehen thematisiert und scharf kritisiert haben, ausgelost. Am 06. August
desselben Jahres publizierte Merkur ein Statement direkt auf ihrer Facebookseite, worin sie
ihre Position und ihr Handeln hinsichtlich der Sortimentserweiterung verteidigten und tber ihre
Halal-Produkte informierten und aufklarten (Riegler, 2013). Das Posting ist aufgrund seiner
GroRe im Anhang A unter Abbildung 64 vorzufinden. Daraufhin erfolgte eine enorme
Kommentarwelle unterhalb dieses Statement-Postings, das Resultat: ein Shitstorm. Dieser
dauerte akut mehrere Tage an, bis er schlie3lich abklang. Darin wurde das Unternehmen mit
Vorwiirfen, Beleidigungen, aber auch Auf-forderungen zur Beendigung des Verkaufs
konfrontiert. Dennoch beharrte Merkur auf seiner Position und gab den zahlreichen
Diskussionen und Aufforderungen nicht nach. Halal-Produkte sind nach wie vor bei Merkur
erhaltlich (siehe dazu Abb. 12). Die Verfasserin merkt aber dazu an, dass der Merkur-Online-
Shop lUberraschenderweise mit Ende August 2018 eingestellt wurde (vgl. Merkur Online Shop,
2018b) und damit die letzte Moglichkeit hatte das Halalfleisch-Angebot darin bildtechnisch

festzuhalten.

59



 MERKUR |

Tirch awy weinens Wiaet Marktplatz Friends of MERKUR Marktforscher Onlineshop
K EEERETEREEEEE CRIm -
Online-Shop > Huhn > Huhnerteile zum Grillen > AY PILIC Hihnerfliger 6 S

| € |
GOTESIEGEL

R
el /
- 5 - 2
_\"‘2'(' o
\ & N =
5
-

Artikeldetails Giitesiegel

+ Huhnerflugerl 6 Stiick

Abbildung 12: Verkauf von HALAL-zertifizierten

8.4.2 Shitstorm Case: Spar

Im Jahr 2015 fuhrte auch Spar eine Sortimentserweiterung mit Halal-Fleischprodukten in
ausgewahlten Filialen durch. Dieser warb aktiv daftir, wie beispielsweise in der Oktober-
ausgabe des Magazins ,Biber‘. Die daflr getatigte Werbeanzeige ist im Anhang A als
Abbildung 65 auffindbar. Wie bei Merkur resultierte es auch hier in einem Shitstorm, der laut
Spar-Unternehmens-sprecherin Nicole Berkmann gegenuber dem Radiosender KRONEHIT

AY PILIC Hiihnerfliigerl 6 Stiick

1 Stiick ca. 425 Gramm @

2%

(1kg 5.99€)

! in Karze wieder verfugbar

Art-Nr- 63-742166

(& Auf die Einkaufsliste

Die Huhnerflugel sind ein besonders saftiges Teilstick vom Geflugel und eignen sich
hervorragend zum Braten, Grillen und fiir die Zubereitung von klassischen panierten
Backhend|. Ein Klassiker sind die Fligel, wenn sie scharf gebraten als Chickenwings mit
feurig-wirziger Marinade zubereitet und serviert werden

Fleisch. Quelle: Merkur Online Shop, 2018a.

in einem Telefoninterview folgendermaf3en ablief:

~,ES kam zuerst eine Betrugsdiskussion auf und dann sogar eine fremdenfeindliche

Diskussion, die in einer wirklich heftigen Tonalitat ablief. Gestern Abend ist es dann sogar

soweit [sic!] gekommen, dass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den Filialen von Kunden

verbal attackiert worden sind“ (KRONEHIT, 0.A).
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Im Jahr darauf beschrieb Berkmann in einem weiteren Interview mit dem Standard (vgl. Hagen,
2016) die Reaktionen auf den Verkauf und teilte diese in drei grobe Thematiken bzw.

Gruppierungen ein:

Tierschutz: Tierschitzer hatten die Beflirchtung, dass Tiere unter dieser Schlacht-methode
besonderes Leid erfahren und unterstellten Spar dies damit zu unterstitzen. Spar versicherte,
dass diese vor der Schlachtung betaubt wurden und somit nicht mehr Schmerzen, im Vergleich

zu anderen herkdbmmlichen Schlachtungsmethoden, erfahren wirden.

.Fake“-Halal: Verstarkt trat die Behauptung auf, dass das Tier durch die Betdubung vor dem
Schnitt nicht mehr als ,rein“ gilt und es somit nach strengen muslimischen Vorschriften nicht
als ,Halal“ gelten kann. In Verbindung dazu ist Spar sehr haufig mit Vorwurfen der Irrefihrung

konfrontiert worden.

Fremdenfeindlichkeit: Dieses Thema war von &uf3erster Dominanz gepragt und stellte vor
allem die Integration von Muslimen in der ,westlichen Gesellschaft” in Frage und es ging sogar

das Gerticht umher, dass Spar mit dem Verkauf von Halal-Fleisch den Jihad unterstitze.

Am 03. Dezember 2015 publizierte Spar ein Posting auf seiner Facebookseite, und erklarte in
einer Stellungnahme, dass der Verkauf von Halal-Produkten flr beendet erklart wird (siehe
dazu Abb.13).

@ SPAR Osterreich

3. Dezember 2015 -

SPAR beendet aufgrund der (unbegrindeten!) Vorwirfe und der
uberhitzten Facebook-Diskussion den Wiener Verkaufstest von Halal-
Fleisch. Wir halten fest, dass es niemals Fleisch aus Schachtungen bei
SPAR gegeben hat. Die verwendete Halal-Zertifizierung hat immer die
Betaubung der Tiere vor der Schlachtung beinhaltet. Einziger Unterschied
zu allen anderen Schlachtungen nach dsterreichischen Richtlinien war ein
Gebet, das wahrend der Schlachtung gesprochen wurde. Als Nahversorger
fur alle Bevélkerungsgruppen in Osterreich sind wir traurig und schockiert
tber den Tonfall der Diskussionen, ziehen aber unsere Konsequenzen.

Gefallt mir Kommentieren Teilen
1.151 Chronologisch
409 Mal geteilt 1.168 Kommentare

Abbildung 13: Stellungnahme von Spar auf Facebook.
Quelle: Spar Offizielle Facebookseite, 2015.

Nachdem der Verkaufstest offiziell von Spar eingestellt wurde, heizte dies die Diskussion
wiederum weiter an:
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»von vielen Seiten wurde der Schwenk als Einknicken gegeniiber den Hasstiraden
kommentiert. Bei Spar sei man sich bewusst, dass das Hin und Her nach auf3en nicht gut
gewirkt habe, aber die Angriffe auf Mitarbeiter habe man sehr ernst genommen®
(Hagen, 2016).

Zusammengefasst lasst sich behaupten, dass einiges nicht optimal verlief. Doch Fakt ist, dass
Merkur bis heute Halal-Produkte verkauft und auch wenn dies immer wieder kritisiert wird (vgl.
Wohl, 2017; Pohl, 2016; Schmid, 2015) so scheint eine Einstellung des Verkaufs vorerst nicht
geplant zu sein. Die Pressesprecherin der Rewe International — Ines Schurin — argumentierte
in einem Interview: ,Wir werden jedenfalls weiterhin an diesem Spezialsortiment festhalten, da
es ein Differenzierungsmerkmal sowie Wachstumsfeld darstellt* (Pohl, 2016). Ob Spar eine
erneute Einfiihrung von Halal-Fleischprodukten plant ist derzeit nicht bekannt.

Fur die Forschung besteht hier die einmalige Moglichkeit einen Vergleich zwischen diesen
beiden identen Shitstorm Cases zu ziehen, indem beobachtet und analysiert wird, wie beide
Lebensmittelkonzerne ihr Vorgehen gerechtfertigt haben, ihre Fans darauf reagierten und wie
letztendlich beide Shitstorms sich hinsichtlich ihres Inhalts, ihrer Dynamik und ihres Verlaufes
ahneln oder voneinander unterscheiden. Mithilfe des Phasenmodells ist es mdglich
festzustellen, inwiefern sich die Gesamtkommunikation seitens User und Unternehmen

verandert und welche der beiden Organisationen auf die bessere Strategie gesetzt hat.
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9. Diskussion der Ergebnisse

Hier werden nun die Ergebnisse der Datenauswertung dargelegt. Zunachst wird in Kap. 9.1.1
eine allgemeine Gesamtauswertung dargelegt, bevor in Kap. 9.1.2 jene Resultate behandelt
werden, welche bei Merkur generiert wurden. Dabei werden die einzelnen Phasen kapitel-
weise unterteilt und voneinander isoliert betrachtet (Kap. 9.1.2.1 bis 9.1.2.3). Darauf folgt
dasselbe Darstellungsschema mit den Ergebnissen von Spar (Kap. 9.1.3 bis 9.1.3.3).
AnschlieRend findet eine direkte Gegeniberstellung beider Cases statt (Kap. 9.1.4), wobei alle
Phasen miteinander verglichen werden. In Kapitel 9.2 werden die Ergebnisse interpretiert und
im Hinblick auf die Forschungsfragen (siehe dazu Kap. 7) analysiert.

9.1 Deskriptive Statistik der Untersuchung
9.1.1 Allgemeine Gesamtergebnisse

Das aus den Facebookunternehmensseiten generierte Datenmaterial (= Unternehmens-
beitrage, User- und Unternehmenskommentare) ergibt in dem definierten Untersuchungs-
zeitraum insgesamt 19.466 Analyseeinheiten (= Anzahl aller Kommentare + Postings). Davon
sind 19.081 Userkommentare, welche von Privatpersonen oder Aktivistinnen unter teils
echtem oder pseudonymen Namen sowie anonym verfasst wurden. AuRerdem handelt es sich
nicht um einmalig getatigte Einzelkommentare, da innerhalb der Kommunikationseinheiten
oder im allgemeinen Kommunikationsrahmen die Moglichkeit besteht, 6fters zu kommentieren
oder auf Antworten zu reagieren. Innerhalb dieser Untersuchung haben User zumindest einen
bis maximal 111 Kommentare getatigt. Das Maximum an Facebook-Reaktionen zu einem
Beitrag sind 18.068 Reaktionen (wobei fir diese Untersuchung nur die ersten 2.544
Kommentare ausgewertet wurden) sowie 16.243 Gefallt mir- Angaben und 2.041 Shares,
welche bei einem Posting von Spar innerhalb eines Gewinnspiels erfasst wurden (siehe dazu
Kap. 9.1.3). Auf Unternehmensseite sind 161 Antworten von den Unternehmen selbst bzw.
deren Social Media- Beauftragten und 13 Antworten von anderen Unternehmen bzw. deren
Social Media- Beauftragten verfasst worden. Die allgemeine Kommunikationsstruktur zeigt
eine Summe von 2.022 direkten Markierungen bzw. inhaltlichen Beziligen zu anderen Usern
bzw. 50 zu den Unternehmen auf. Hinsichtlich der Tonalitat sind positive bzw. explizit positive
Aussagen zu annahernd 11 % (N = 2.387) und zu knapp 13 % negative Reaktionen bzw.
allgemeine Beleidigungen und andere explizite Beleidigungen und negativen AuRerungen (N
= 2.896) erfasst worden. Unternehmensantworten sind etwa zu 27 % als Erklarung (N = 80)
formuliert oder beinhalten in etwa 24 % weiterfilhrende Schritte (N = 71). Seltener finden
Entschuldigungen seitens der Unternehmen statt (N = 11) und sie gehen kaum auf die Aspekte
Ehrlichkeit und Transparenz ein (N = 14). Einen Uberblick dariiber gibt Abbildung 14.
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Spar/Merkur Antwort\Erklarung

Spar/Merkur Antwort\Weiterflihrende Schritte
Spar/Merkur Antwort\Bedankung

Spar/Merkur Antwort\Zertifizierung Halal-Produkte
Spar/Merkur Antwort\Zustimmung

Spar/Merkur Antwort\Betdubung der Tiere

Spar/Merkur Antwort\Erklarung Gewinnspielbedingungen
Spar/Merkur Antwort\Ehrlichkeit und Transparenz-Wert
Spar/Merkur Antwort\Entschuldigung

Abbildung 14: Gesamtergebnis Spar- und Merkur- Antworten.

Insgesamt 369 Links, welche zu externe Seiten weiterleiten und 370 Memes/ Bilder sind im
gesamten Zeitraum erfasst worden. Worauf sich diese inhaltlich und thematisch beziehen wird

in den Folgekapiteln phasenweise eingegangen.

Insgesamt 211 Postings sind im gesamten Zeitraum von beiden Unternehmen publiziert
worden. Die beliebtesten Themen sind Gewinnspiele (N = 55), Produktwerbungen (N = 42),
eine Widmung an Fans (N = 21) und Nachhaltigkeit (=18). Dagegen treten Veranstaltungen,
Serviceleistungen (beide jeweils N = 9) und Lehrlinge (N = 4) seltener auf (vgl. Abb. 15).

55
42
21
1 18
I .—‘ 15 lq

Gewinnspiele Produkt-  Widmung an  Mach- Saison- Befragungen
werbungen Fans & Kunden haltigkeit bezug

Abbildung 15: Gesamtergebnis haufigste Postingthemen bei Spar und Merkur.

Mit einem Anteil von 57 % (N = 12.943) reagieren User am haufigsten auf Gewinnspiele bzw.
Befragungen, um attraktive Preise zu erhalten. Positive Reaktionen treten in 10 % aller Falle
auf (N = 2.296), gefolgt von Beleidigungen (N = 554) und Essen (N = 358). Auffallend ist, dass
auch ein beachtlicher Anteil auf jene Userkommentare fallt (N = 258), worin weder ein
inhaltlicher, noch ein anderweitiger Bezug zu dem Unternehmensposting oder den Dialogen
unter den Nutzerlnnen besteht, wie es in Abbildung 16 dargestellt ist.
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Spar/Merkur\Positive Reaktionen _ 2.296

Beleidigungen 554
Essen 5358
Spar/Merkur\Rechtfertigung I299
Negative Reaktion }]273
nichts aussagender kommentar seitens User I258

Nationalismus 5256

Abbildung 16: Haufigste Themen seitens User.

Tabelle 9 stellt die Tendenzen innerhalb der Hauptcodes- Integration, Halal, Spar/ Merkur-
Antwort, MaBnahmen und Konsequenzen, Spar/ Merkur Image, Religion, Empfehlungen und
Lésungen, Nationalismus, Tiere, Essen, Beleidigungen und Politik — dar, welche im Laufe der
Untersuchung beobachtet worden sind. Von links nach rechts sind die Fallzahlen in
absteigender Reihenfolge angeordnet.

Hauptcode

Auspragung 1

Auspragung 2

Auspragung 3

Auspragung 4

(N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl)
. negativ seitens negativ seitens positiv seitens
Integration Moslems (33) Nation (16) Moslems (8) /
Halal contra halal (191) Definition halal pro halal (70) /
(132)
Spar/ Merkur- Weiterfihrende Zertifizierung

Erklarung (80)

Bedankung (27)

Halal- Produkte

Antwort Schritte (71) 21)
Malnahmen und negativ seitens positiv seitens / /
Konsequenzen Kunden (210) Kunden (83)
Spar/ Merkur Spar / Merkur gibt Profitorientierung schlechtes
Image zu schnell nach Intransparenz (136) (69) Marketing (36)
(179)
Religion Islam (90) Christentum (65) Judentum (46) /

Empfehlungen

Kunden an Kunden

Kunden an Spar/

Zurtickkehren in

und Lésungen (219) Merkur (107) Heimat (32)
. . Vergleich mit . Vermehrter .
Nationalismus anderen Nationen Nazi (70) Islamismus (54) Schnitzel (47)
(143)

Tiere

Schlachtung (209)

Tierschutz (154)

Tierhaltung (143)

Tierqualerei (93)
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Essen

Vegetarier (61)

Veganer (50)

Beleidigungen

Beleidigung Spar/
Merkur (224)

Beleidigung rechts
(183)

Heuchlerische User
(159)

Beleidigung
Moslems (99)

Politik

Rechts (52)

Beleidigung Politik

Fluchtlingspolitik

Links (16)

(25) (20)

Tabelle 9 : Auspragungen innerhalb der Hauptcodes allgemein.

Nach diesem allgemeinen Uberblick tber die Auswertungsergebnisse gilt es nun die Ergeb-
nisse der einzelnen Unternehmen in ihren unterschiedlichen Phasen zu betrachten. Aufgrund
der Tatsache, dass Merkur gro3tenteils im Schatten seines Mutterkonzerns REWE steht und
sich seine Fans, sowie Martkanteile auf die anderen Tochterunternehmen — Billa, Penny und
Adeg — aufteilen (vgl. Abb. 67 in Anhang A), spielt die GroRenordnung in dieser Unter-suchung
eine untergeordnete Rolle, sodass die Ergebnisse in Bezug auf ihr Relations-verhaltnis

betrachtet werden missen.

9.1.2 Ergebnisse: Merkur allgemein

Der gesamte Untersuchungszeitraum ist bei Merkur vom 29. Juni bis zum 01. Oktober 2013
definiert. Darin sind vom Unternehmen und seinen Social Media- Verantwortlichen 149
Beitrage veroffentlicht worden. Beliebteste Postingthemen sind unter anderem Gewinnspiele
(N = 38), Produktwerbungen (N = 28) und Nachhaltigkeit sowie thematische Widmungen an
Fans (N = 16). Abbildung 17 gibt dartiber einen Uberblick.

27

17
15
12
I—‘ - 6 6
Gewinnspiele Produkt- Nach- Widmung an  Filial- Service- Rezepte
werbungen haltigkeit Fans & Kunden erdffnung  leistung

Abbildung 17: Haufigste Postingthemen bei Merkur insgesamt.
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Im gesamten Untersuchungszeitraum sind 86 Kommentare von Merkur bzw. 13 von anderen
Unternehmen wie ,Clever und ,Ja! Natirlich® (Anm. der Verf.: Diese sind keine externen
Organisationen, sondern Eigenmarken von REWE) getatigt worden. Die Tonalitat in den
Unternehmensantworten ist grundsatzlich héflich und zuvorkommend gepréagt. Innerhalb der
verschiedenen Phasen ist keine Unternehmensantwort negativ behaftet, sondern lediglich
problemlésungsorientiert, positiv und teils sogar aufklarend. Auf diesen Aspekt wird in den

Folgekapiteln der einzelnen Phasen genauer eingegangen.

Hinsichtlich der Postings verzeichnet Merkur im Durchschnitt neun Kommentare, 149 Likes
und elf Shares. Im gesamten Untersuchungszeitraum wurden 1.504 Kommentare erfasst.
Die Tonalitat darin ist zu knapp 27 % negativ (N = 641) und in etwa 17 % positiv (N = 398)
gepragt. Weiters gehen User zu 10 % vor allem auf Befragungen oder Gewinnspiele ein
(N = 248) oder unterhalten sich zu 5 % allgemein tUber Essen (N = 130). Einen visuellen
Uberblick dartiber wird in Abbildung 18 dargelegt.

362

130 124
-6 . :
Spar/ Merkur Befragung Essen Beleidigungen Spar/ Merkur Negative Karten-
\Positive \Antwort \Erkundigung Reaktion Tauschborse
Reaktionen seitens User \Kartentausch
seitens User

Abbildung 18: Ergebnis haufigste Userkommentare bei Merkur allgemein.

Die meisten Kommentare fallen auf das Shitstorm-Posting vom 06. August 2013 (Akut-Phase),
die meisten Likes (N = 1.329) sind einem Beitrag vom 11. August 2013 (Post-Phase)
zugewiesen, welcher mehrere gesunde Eis am Stiel in einer Eisschissel abbildet und die
Bildunterschrift ,Zur Abkuhlung (via Whole Life Nutrition)* enthalt. Die meisten Shares
(N = 235) verzeichnet das Posting vom 13. August 2013 (Post-Phase) worin Merkur dazu
aufforderte Dayli- (ehem. Schlecker) Mitarbeiterinnen sich mittels Motivationsschreiben,
Lebenslauf und Zeugnisse bei ihnen zu bewerben, da die Drogeriekette am 4. Juli 2013
Insolvenz anmelden musste (vgl. APA, 2017). Nutzerinnen beziehen sich formal wie inhaltlich
281 Mal auf andere Nutzerlnnen und sieben Mal auf Merkur. Links, welche zu externen
Webseiten weiterleiten, wurden 183 Mal angewendet und Memes/ Bilder sind hier insgesamt
134 Mal codiert worden. Auf diese beiden Aspekte wird in den einzelnen Phasen genauer

eingegangen.

67



Bei den Hauptcodes soll festgestellt werden, welche Ausprdgungen am haufigsten vertreten

sind. Tabelle 10 stellt Gberblicksartig die Haufigkeiten der Subcodes dar, wobei diese von links

nach rechts in absteigender Reihenfolge angeflhrt sind.

Auspragung 1

Haubtcode Auspragung 2 Auspragung 3 Auspragung 4
P (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl)
Inteqration negativ seitens negativ seitens positiv seitens /
9 Moslems (11) Nation (2) Moslems (1)
Halal contra halal (39) Definition halal (14) pro halal (13) /
o Erklarung
N Weiterfhrende : b
Merkur-Antwort Erklarung (43) Schritte (40) Bedankung (14) Gewinnspiel-

bedingungen (14)

MalRnahmen und
Konsequenzen

negativ seitens
Kunden (59)

positiv seitens
Kunden (21)

Merkur nimmt

Merkur Image Intransparenz (55) Profitorientierung Islamunterwerfung Kunden nicht
(20) (13)
ernst (11)
Religion Islam (20) Christentum (14) Judentum (9) /
Empfehlungen Kunden an Kunden | Kunden an Merkur Zurlckkehren in /
und Lésungen (52) (29) Heimat (6)
. . Vergleich mit . Demokratische Vermehrter
Nationalismus anderen Nationen Schnitzel (13) Grundsétze (11) Islamismus (10)
(41)
Tiere Schlachtung (42) Tierquéalerei (27) Tierschutz (25) Tierhaltung (22)
Essen Veganer (17)

Vegetarier (13)

Beleidigungen

Beleidigung Merkur
(41)

Heuchlerische User
(29)

Inkompetenz-
zuweisung (19)

Beleidigung
Moslems (19)

Politik

Beleidigung Politik
11)

Beleidigung Staat
®)

Rechts (3)

FPO (2)

Tabelle 10: Auspragungen innerhalb Hauptcodes bei Mekur-Allgemein

Nun gilt es die Auswertungsergebnisse in den einzelnen Phasen zu betrachten, um die

Entwicklungen der Kommunikation seitens Merkur und der User darin zu begutachten.
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9.1.2.1 Ergebnisse: Pre- Phase bei Merkur

Die Pre- Phase beginnt am 29. Juni 2013 und endet mit 05. August 2013. In dieser Zeit wurden
46 Postings von Merkur auf Facebook publiziert. Hinsichtlich der Postingthemen stehen
Gewinnspiele und Produktwerbungen an erster Stelle (N = 11), gefolgt von Saisonbezug (N =
5) und Kartentausch bzw. Widmung an Fans (N = 4). Abbildung 19 gibt einen Uberblick
daruber.

11 11
5
4 4
“ | |

Gewinnspiele Produkt- Saison- Widmung an Karten- Rezepte Veranstaltungen
werbungen bezug Fans & Kunden tausch-
borse

Abbildung 19: Haufigste Themencodes in der Merkur- Pre- Phase

Insgesamt 481 Userkommentare sind in der Pre-Phase codiert worden. Knapp 12 % davon
sind negativ (N = 73) und fast 19 % sind positiv (N = 104) gepragt. In 55 Féallen finden direkte
Beziige auf andere User statt. Merkur selbst wurde von keinem Nutzer direkt markiert.
Userreaktionen sind vor allem als Antworten bei Gewinnspielen und Befragungen zu
beobachten (N = 158). Weiters interessieren sich User zu knapp 11 % fir den Kartentausch
von Disney Karten innerhalb der Sammelborse (N = 58) und 6 % fiir Essen im Allgemeinen (N
= 35). Die haufigsten Themen seitens der User werden in Abbildung 20 Uberblicksartig
dargestellt.

158
101
58
35 32

Befragung\Antwort Merkur\Positive Karten-Tauschborse Essen Merkun\Erkundigung
Reaktionen \Kartentausch seitens seitens User
User

Abbildung 20: Haufigste Usercodes in der Merkur- Pre- Phase
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Externe Links sind in dieser Phase 46 Mal codiert worden. 34 davon sind direkt in den
Beitragen von Merkur angefihrt. Aulerdem hinterlegt das Unternehmen auch in seinen
Antworten Links, um Usern damit zusatzliche Informationen zu gewahrleisten (N = 5).
Nutzerlnnen unterlegten ihre Kommentare mit Links, welche die Haltung von Tieren in

Schlachthéfen und anderen ahnlichen Themen beinhalteten (N = 5).

In dieser Phase sind insgesamt 36 Bilder erfasst worden. Davon sind alle ausschlief3lich von
Merkur innerhalb seiner Postings verwendet worden und thematisieren unter anderem

Rezepte, Gewinnspiele oder sind den Fans gewidmet.

Innerhalb dieser Phase wurde nur einmal Uber das Thema Halalprodukte und Islam
gesprochen (vgl. Abb. 21). Dieser Kommentar befindet sich unterhalb eines Beitrags von
Merkur vom 30. Juli 2013. Der Beitrag selber thematisiert die Grillzeit im Sommer und wirbt
dabei mit seinen frischen Fleischprodukten.

—sehr wahrscheinlich stammt derlei fleisch aus der tierquaelerei

fabrik "schaechten”. gegen fleisch ist nichts einzuwenden (reiner

naturreligioeser antimodernismus). Gegen das archaische
schaechten hingegen durchaus

hitp:/www.youtube . com/watch?v=0kcMRsYWgS0

Das grausame Schachten von
Tieren im Islam

YOUTUBE.COM

Gefallt mir - Aniworten - 8. August 2013 um 00:36
Abbildung 21: Kommentar 1. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

In Begleitung dazu wurde ein Video mit dem Titel ,Das grausame Schachten von
Tieren im Islam" gepostet. Es muss dabei berlicksichtigt werden, dass sich dieser Kommentar
zwar unterhalb eines Beitrags vom 30. Juli 2013 befindet, allerdings wurde dieser selbst erst
am 08. August 2013, also zwei Tage nach dem Shitstorm- Posting von Merkur, getatigt. Somit
fallt dieser Kommentar nicht in die Pre-Phase, sondern in die Post-Phase. Die weiteren

Auspragungen der Subcodes werden in Tabelle 11 ausgefihrt.

70



Hauptcode

Auspragung 1

Auspragung 2

Auspragung 3

Auspragung 4

bedingungen (11)

Transparenz (7)

mit Institutionen (2)

(N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl)
Integration / / / /
Halal Contra halal (1) / / /
Erklarung
Merkur-Antwort Gewinnspiel- Ehrlichkeit und Zusammenarbeit Artgerechte

Tierhaltung (1)

MaRnahmen und

positiv seitens

negativ seitens

Konsequenzen Kunden (3) Kunden (2)
Profitorientierun Islamunterwerfun Merkurmitarbeiter/
Merkur Image Intransparenz (8) 3) 9 @) 9 Merkur als
Arbeitgeber (2)

Religion

Islam (1)

/

Empfehlungen
und Losungen

Kunden an Merkur

6

Kunden an Kunden

®)

Nationalismus

Vergleich mit
anderen Nationen

)

Demokratische
Grundséatze (1)

Tiere

Schlachtung (3)

Tierqualerei (3)

Umweltschutz (2)

Tierhaltung (2)

Essen

Veganer (6)

Vegetarier (2)

Beleidigungen

Beleidigung
FuRballclub (7)

Beleidigung Merkur
(6)

Heuchlerische User

(4)

Beleidigung
Tieresser (3)

Politik

Beleidigung Politik
3

Tabelle 11: Auspragungen innerhalb Hauptcodes in der Merkur-Pre-Phase

In MAXQDA kommen Codekonfigurationen zur Anwendung, wenn ,das gemeinsame Auftreten

von Codes in einem Dokument oder an einem Segment® untersucht und ,Kombinationen von

Codes” ausgewertet werden sollen (MAXQDA, 2018b). Der Code positive Reaktionen tritt

allgemein sehr haufig auf (N = 12), vor allem in Kombination mit dem Code direkter Bezug auf
andere User (N = 5), Essen (N = 4, siehe dazu Abb. 22), Beleidigung Politik (N = 2) und
Intransparenz (N = 1).
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I - clich gibt es den roten 1ilsiteqauch bei uns zu kaufen, wir
haben ihn sonst immer aus der schweiz mitgenommen. nun haben wir einen
guten grund Zum merkur zu gehen

Gefallt mir - Antworten - 1 - 27.Juli 2013 um 1142

Abbildung 22 : Kommentar 2. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

Merkur selbst wird des Ofteren mit anderen Unternehmen verglichen (N = 5). Am Haufigsten
im Zusammenhang damit, dass Merkur primar profitorientiert handelt (N = 2).

9.1.2.2 Ergebnisse: Akut- Phase bei Merkur

Wie bereits in Kapitel 5.4.1 erwdhnt wurde publizierte Merkur am 06. August 2013 eine
Stellungnahme bezliglich des Verkaufs von Halalprodukten (vgl. Abb. 64 in Anhang A). Somit
stellt dieses Posting die Akut- Phase dieser Untersuchung dar und bildet damit den Peak-
Point der Empdérungswelle. Dieser Beitrag alleine verzeichnet eine Userreaktion von 433
Kommentaren und ist somit der Beitrag mit den meisten Reaktionen bei diesem Unternehmen.

Merkur selbst reagierte innerhalb dieser Phase nur drei Mal.

Die Userkommentare sind in dieser Phase zu 38 % negativ (N = 435) und zu knapp 4 % positiv
ausgefallen (N = 40). Bilder und Memes wurden insgesamt vier Mal codiert, wobei in zwei
Fallen Tiere, in einem Fall eine Familie und in einem Fall die Halal-Zertifizierung der Produkte
abbilden. AuRBerdem sind drei von vier Codings satirischer bzw. sarkastischer Natur. Die
Userkommentare sind in dieser Phase zu 38 % negativ (N = 435) und zu knapp 4 % positiv
ausgefallen (N = 40). Bilder und Memes wurden insgesamt vier Mal codiert, wobei in zwei
Fallen Tiere, in einem Fall eine Familie und in einem Fall die Halal-Zertifizierung der Produkte
abbilden. AufRerdem sind drei von vier Codings satirischer bzw. sarkastischer Natur. Die
haufigsten Themen der gesamten Akut-Phase werden in Abbildung 23 dargestellt.

98

48

Beleidigungen Essen MaBnahmen und  Tiere\Schlachtung  Halal\contra halal Kommentare
Konsequenzen seitens User
\negativ seitens
Kunden

Abbildung 23: Haufigste Themen Merkur-Akut-Phase
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Links wurden insgesamt 23 Mal verwendet. Der Grol3teil davon geht auf die Tierschlachtung
in heimischen Schlachthofbetrieben ein (N = 5), sowie auf das Halal- Schlachtungsverfahren
und die Betdubung der Tiere darin (N = 3). Direkte Beziige auf andere User wurden 147 Mal
getatigt und auf Merkur nur zwei Mal. Die Auspragungen der Subcodes innerhalb der Haupt-

codes fallen entsprechend den Themenschwerpunkten der Akut-Phase aus und sind in

Tabelle 12 dargestellt.

Hauptcode

Auspragung 1

Auspragung 2

Auspragung 3

Auspragung 4

(N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl)
Intearation negativ seitens negativ seitens positiv seitens /
9 Moslems (11) Nation (2) Moslems (1)
Halal contra halal (38) | Definition halal (14) pro halal (13) Quelle Wikipedia

®)

Merkur-Antwort

Betaubung der
Tiere (2)

Kontrolle bei
Schlachtung (1)

Ehrlichkeit und
Transparenz (1)

Zertifizierung
Halal- Produkte

1)

MaRnahmen und

negativ seitens

positiv seitens

Konsequenzen Kunden (48) Kunden (7)
Profitorientierung Islamunterwerfung Merkur ”"?“mt
Merkur Image Intransparenz (31) Kunden nicht
(13) (11)
ernst (8)
Religion Islam (19) Christentum (14) Judentum (9) /
Empfehlungen Kunden an Kunden Zurlckkehren in Kunden an Merkur /
und Losungen (29) Heimat (6) 4)
Vergleich mit .
. . . . Vermehrter Demokratische
Nationalismus andere&l;l)aﬂonen Schnitzel (13) Islamismus (10) Grundsitze (10)
Tiere Schlachtung (39) Tierquéalerei (24) Tierschutz (24) Tierhaltung (20)
Essen Veganer (11) Vegetarier (9) / /

Beleidigungen

Heuchlerische User

Beleidigung Merkur

Beleidigung

Inkompetenz-

(25) (22) Moslems (19) zuweisung (19)
" Politische
Politik Rechts (3) FPO (2) Grune (1) Richtungen (1)

Tabelle 12: Auspragungen innerhalb Hauptcodes bei Merkur-Akut-Phase

Mittels komplexer Codekonfiguration wird festgestellt, dass bei der Kreuzung ,Malinahmen
und Konsequenzen® mit dem Code ,Halal* die meisten Segmente in der Kombination

,Negative MaRnahmen und Konsequenzen seitens Kunden“ x ,contra halal® vorkommen
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(N = 7). Dahinter schlie3t die Kombination ,Positive MaRnahmen und Konsequenzen seitens

Kunden® x ,pro halal* mit finf Segmenten auf.

AuRerdem wurden bei der Kreuzung zwischen den Hauptcodes ,Beleidigung® und ,Tiere*

ebenfalls einige Segmente entdeckt (vgl. Abb. 24).

Tierschutz + Heuchlerische User 23,1%
Tierquélerei + Beleidigung Merkur Unternehmen 15,4%
Tierqualerei + Beleidigung Moslems 15,4%

Schlachtung + Heuchlerische User 15,4%

Tierschutz + Beleidigung rechts
Schlachtung + Beleidigung Tieresser

Schlachtung + Beleidigung Moslems

Fleischpreis + Heuchlerische User

Abbildung 24: Codekonfiguration — ,Beleidigungen® x ,Tiere®.

Eine Visualisierung der Codeiberschneidungen verdeutlicht die Nahe der Codes im Daten-
material. Mit Hilfe der Funktion MaxMaps ist die Erstellung eines Codelberschneidungs-

modells mdglich, welches sich im Anhang C unter Abbildung 218 befindet.

9.1.2.3 Ergebnisse: Post- Phase bei Merkur

Die Post- Phase beginnt am 06. August 2013 (Posting nach dem Shitstorm-Beitrag) und endet
mit 01. Oktober 2013. In dieser Zeit wurden 104 Postings verdffentlicht. Die beliebtesten
Themen darunter sind mit 27 % Gewinnspiele (N = 27), mit knapp 17 %Produktwerbungen (N
=17) und mit knapp 15 % Nachhaltigkeit (N = 15). Abbildung 25 gibt einen Uberblick dariiber.

27

.7 6 6 6
Gewinnspiele Produkt- Nach- Widmung an  Filial- Service- Rezepte  Ver-
werbungen haltigkeit Fans & Kunden ersffnung leistung anstaltungen

Abbildung 25: Haufigste Postingthemen in der Merkur-Post-Phase
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In der gesamten Post-Phase wurden 589 Kommentare von Usern verfasst. Diese sind in ihrer
Tonalitat zu knapp 36% positiv (N = 253) und zu fast 19 % negativ (N = 133) gepragt.
Im Vergleich zu den Phasen davor kommen hier Beleidigungen (N = 41) am geringsten vor.

Abbildung 26 gibt einen Uberblick tber die haufigsten Userthemen in der Post- Phase.

Negative Reaktion 58
Merkur\Erkundigung seitens User 44
Essen -27
nichts aussagender kommentar seitens User 19

Empehlungen und Lésungen\Von Kunden an Merkur -19

Abbildung 26: Haufigste Themen seitens User in der Merkur- Post- Phase

Von den 589 Kommentaren sind 79 auf andere User bezogen und funf auf Merkur. Das
Unternehmen selbst reagierte innerhalb dieses Zeitraums 61 Mal und damit deutlich haufiger

als in den zwei Phasen davor (vgl. Pre: N = 22; Akut: N = 3).

Links werden 113 Mal angefiihrt und treten Gberwiegend in Merkur- Beitrdgen (N = 80) und
- Antworten auf (N = 25). Bilder und Memes kamen 94 Mal vor, wovon 93 von Merkur fiir seine

Postings verwendet wurden.

Die Hauptcodes ,Integration“ und ,Religion“ sind inklusive ihren Subcodes kein einziges Mal
in der Post-Phase codiert worden. Einen Uberblick tber die weiteren Auspragungen der an-

deren Subcodes wird in Tabelle 13 dargelegt.

Hauptcode

Auspragung 1
(N= Fallzahl)

Auspragung 2
(N= Fallzahl)

Auspragung 3
(N= Fallzahl)

Auspragung 4
(N= Fallzahl)

Halal

Quelle Wikipedia (1)

Fachquelle (1)

/

/

Merkur-Antwort

Erklarung (43)

Weiterfihrende
Schritte (40)

Bedankung (14)

Zustimmung (5)

MalRnahmen und
Konsequenzen

positiv seitens
Kunden (11)

negativ seitens
Kunden (9)

Merkur Image

Intransparenz (16)

Merkurmitarbeiter/
Merkur als
Arbeitgeber (5)

Profitorientierung

®3)

Merkur nimmt
KundInnen nicht
ernst (3)

Empfehlungen
und Losungen

Kunden an Merkur
(19)

Kunden an Kunden
(18)

/
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Vergleich mit
anderen Nationen

)

Tiere Umweltschutz (2) / / /

Nationalismus

Essen Vegetarier (2)

- Beleidigung Merkur Beleidigung
Beleidigungen (14) FuRballclub (4) / /
Politik Beleidigung Politik Beleidigung Staat/ / /
(8) EU (5)

Tabelle 13: Auspragungen innerhalb Hauptcodes in der Merkur-Post-Phase

Mit Hilfe der komplexen Codekonfiguration werden in dieser Phase die meisten Segmente der
Kombination ,Intransparenz® und ,Beleidigung Merkur Unternehmen“ nachgewiesen
(N = 5). In derselben Auswertung finden sich weitere drei Segmente zwischen ,Beleidigung

Merkur Unternehmen® und ,Merkurmitarbeiter/ Merkur als Arbeitgeber” (vgl. Abb. 27).

I B REWE Konzern werden die Mitarbeiter noch mehr
ausgebeutet als beim Schlecker

Gefallt mir - Antworten - 3 - 13. August 2013 um 18:44

Abbildung 27: Kommentar 3. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

In einer weiteren Auswertung zwischen den Codes ,Maflnahmen und Konsequenzen“ und
,Merkur“ sind vier Segmente entdeckt worden, worin explizit positive AuRerungen gegeniiber

Merkur und seinen Angeboten getétigt werden.

Das Folgekapitel behandelt die Auswertungsergebnisse von Spar und entriert mit den all-

gemeinen Resultaten bevor auf die einzelnen Phasen eingegangen wird.
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9.1.3 Ergebnisse: Spar allgemein

Die Facebookseite von Spar wurde vom 01. November 2015 bis 31. Januar 2016 dokumentiert
und analysiert. Das Unternehmen und seine Social Media- Beauftragten haben darin
insgesamt 62 Beitrage veroffentlicht. Die h&ufigsten Themen sind Gewinnspiele (N = 17),
Produktwerbungen (N = 14) und Befragungen (N = 13), wie es in Abbildung 28 ersichtlich ist.

17

Gewinnspiele  Produkt- Befragungen  Saison-  Widmung an
werbung bezug Fans & Kunden

Abbildung 28: Haufigste Postingthemen bei Spar allgemein

Spar selbst hat 75 Kommentare verfasst und von anderen Unternehmen wurden keine getatigt.
Im Durchschnitt erhielt Spar 180 Kommentare, 611 Likes und 54 Shares. Im gesamten
Zeitraum der Untersuchung wurden 17.578 Kommentare seitens der User erfasst. Die meisten
davon beziehen sich zu 62 % auf Befragungen oder Gewinnspiele (N = 12.695). Darauf folgen
mit knapp 10 % positive Reaktionen (N = 1.934). Negative Reaktionen sind 206 Mal
beobachtet worden (vgl. Abb.29).

Befragung\Antwort 12.695
Spar\Positive Reaktionen
Beleidigungen
Spar\Rechtfertigung

Essen

Nationalismus

Negative Reaktion

Abbildung 29: Haufigste Usercodes bei Spar allgemein

Die meisten Kommentare (N = 18.068), Likes (N = 16.243) und Shares (N = 2.041) fallen auf
ein Posting vom 12. Januar 2016 (Post-Phase). Dabei handelt es sich um ein Gewinnspiel
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wobei unter allen Kommentaren zwei Spielkonsolen, zwei iPads und ein Fernseher von
Samsung verlost wurden. Aufgrund der enorm hohen Kommentaranzahl bei diesem Posting

wurden nur die ersten 2.544 Reaktionen in die Auswertung einbezogen.

Die User selbst beziehen sich in 1.741 Fallen inhaltlich und formal auf andere Nutzerinnen und
bis zu 43 Mal auf Spar. Links, welche zu externen Webseiten weiterleiten, wurden 186 Mal
angewendet. Memes und Bilder sind hier 236 Mal codiert worden. Innerhalb der Hauptcodes
sind die Auspragungen der Subcodes beobachtet worden, um festzustellen, welche

Tendenzen dabei am haufigsten auftreten. Tabelle 14 gibt dariiber einen Uberblick.

Hauptcode Auspragung 1 Auspragung 2 Auspragung 3 Auspragung 4
P (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl)
Intearation negativ seitens negativ seitens positiv seitens /
9 Moslems (22) Nation (14) Moslems (7)
Definition halal Quelle Wikipedia
Halal contra halal (152) (118) pro halal (57) (15)
. Weiterfihrende Zertifizierung Halal- Betaubung der
Spar-Antwort Erklarung (37) Schritte (31) Produkte (20) Tiere (13)
Malnahmen und negativ seitens positiv seitens / /
Konsequenzen Kunden (151) Kunden (62)
Spar gibt zu schnell o Spar hat
Spar Image nach (170) Intransparenz (81) Profltozfg)tlerung schlechtes
Marketing (29)
Religion Islam (70) Christentum (51) Judentum (37) /
Empfehlungen Vlggnlég:d(ig%n Von Kunden an Zuriuickkehren in /
und Lésungen Spar (78) Heimat (26)
. . Vergleich mit . Vermehrter .
Nationalismus anderen Nationen Nazi (68) Islamismus (44) Schnitzel (32)
(102)
Tiere Schlachtung (167) Tierschutz (129) Tierhaltung (121) Tierquéalerei (66)
Essen Vegetarier (48) Veganer (33) / /
- Beleidigung Spar Beleidigung rechts | Heuchlerische User Beleidigung
Beleidigungen (183) (166) (130) Moslems (80)
o Flichtlingspolitik Beleidigung Politik
Politik Rechts (38) (20) Links (16) (14)

Tabelle 14: Ausprégungen innerhalb Hauptcodes bei Spar-Allgemein
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9.1.3.1 Ergebnisse: Pre- Phase bei Spar

Die Pre- Phase bei Spar beginnt am 01. November 2015 und endet am 02. Dezember 2015.
Darin sind 21 Postings von Spar auf dessen Facebookseite publiziert worden. Die haufigsten
Themen sind Gewinnspiele mit knapp 37 % (N = 7), dicht gefolgt von Produktwerbungen (N =
6) und Befragungen mit etwa 16 % an (N = 3), wie es in Abbildung 30 dargestellt ist.

2

B o

Postings\Gewinnspiel Postings Postings\Befragung Postings Postings\Rezept
\Produktwerbung \Nachhaltigkeit

Abbildung 30: Ergebnis der haufigsten Postingthemen in der Spar- Pre- Phase

In der gesamten Pre-Phase reagierte Spar 35 Mal auf Fanbeitrdge. 3.475 Userkommentare
sind in der Pre-Phase erfasst worden. Uber 9 % davon sind negativ (N = 353) und knapp 4 %
sind positiv (N = 150). User beziehen sich darin 557 Mal direkt auf andere User und 16 Mal
auf Spar. Userreaktionen sind vor allem als Antworten bei Gewinnspielen und Befragungen zu
beobachten (N = 2.650). Rechtfertigungen (N = 148) und positive Reaktionen (N = 127) zahlen
zu den zweit bis dritt haufigsten Reaktionsformen seitens der User (vgl. Abb. 31).

Befragung\Antwort 2.650
Spar\Rechtfertigung 148
Spar\Positive Reaktionen 127
Nationalismus 95
Essen 87

Beleidigungen 78

Abbildung 31: Haufigste Userthemencodes in der Spar- Pre- Phase

Es wurden in der Pre-Phase insgesamt 50 Bilder und Memes sowohl in Postings, als auch in
Kommentaren verwendet. Am haufigsten kamen sie in Spar-Beitragen vor (N = 17) und stellen
beispielsweise Speisen oder Aktionen dar. Bilder, welche Werbeanzeigen von Halalprodukten
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bei Spar enthielten, sind 14 Mal aufgetreten. Am dritthaufigsten sind Memes vorzufinden,
welche hauptsachlich sarkastische Bemerkungen beinhalten (N = 9), wie es in Abbildung 32

exemplarisch dargelegt wird.

Gefallt mir - Antworten - 1-1.November 2015 um 17:04

Abbildung 32: Kommentar 4. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

In dieser Phase wurden insgesamt 53 Links erfasst. Die meisten davon beziehen sich
inhaltlich auf die Halal- bzw. Tierschlachtungsthematik (N = 33). Sie zeigen Videos von

Tierschlachtungen oder leiten zu Artikeln von Medien beziiglich des Shitstorms weiter.

Die erste Thematisierung von Halal befindet sich unterhalb eines Spar-Beitrags vom
12. November 2015. Der Unternehmensbeitrag kommuniziert die Wichtigkeit von regionalen
und traditionellen Werten fiir Spar. Ein User reagierte mit dem einzigen Kommentar unterhalb
dieses Beitrags (vgl. Abb. 33).

I . d nicht zu vergessen das traditionelle HALAL-Fleisch!
Gefallt mir - Antworten - 1-2. Dezember 2015 um 1927

Abbildung 33: Kommentar 5. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

Der Kommentar erhélt sogar ein Like. Bei genauerer Betrachtung der Uhrzeit ist dieses Posting
zwar am 02. Dezember 2015 am Abend verfasst worden, dennoch findet sich ein Kommentar,
welcher ebenfalls den Vertrieb von Halal-Produkten thematisiert (wenn auch nicht wort-
wortlich) unter einem Spar- Beitrag vom 29. November 2015. Der Kommentar wurde am
Vormittag vom 02. Dezember 2015 publiziert. In dem Unternehmensbeitrag handelt es sich
um ein Gewinnspiel, worin Fans erraten missen, welche Figur sich auf einem Bild vom Posting

befindet. Eine Reaktion dazu ist in Abbildung 34 dargestellt.
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I - ol das ? gibtes kein Deutsch mehr und wir werden nun

Gefallt mir - Antworten -

Abbildung 34: Kommentar 6. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

2 -2 Dezember 2015 um 06:45

Diese Emporung l0ste eine Welle an Kommentaren aus, welche Spar mit Vorwirfen, Kritiken

und Fragen konfrontierte. Diese zog sich bis in den nachsten Tag hinein. Somit geht diese

Pre-Phase flieRend in die Akut-Phase Uber. Die Ergebnisse bezlglich der Subcodes sehen

folgendermal3en aus (vgl. Tab. 15).

Hauptcode

Auspragung 1

Auspragung 2

Auspragung 3

Auspragung 4

Spar-Antwort

Produkte (19)

Erkléarung (14)

(N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl)
. Negativ seitens positiv seitens
Integration Moslems (4) Moslems (2) / /
Halal Definition Halal (19) Contra halal (6) Quelle Wikipedia (3) Pro halal (1)
Zertifizierung Halal- Betaubung der Weiterfrithende

Tiere (12)

Schritte (12)

MaRnahmen und

negativ seitens

positiv seitens

Konsequenzen Kunden (34) Kunden (20)
s Profitorientierung . Islamunterwerfung
par Image Intransparenz (26) (11) Spar ist teuer (7) @)
Religion Islam (12) Christentum (5) / /

Empfehlungen

Kunden an Kunden

Kunden an Spar

Zurlickkehren in

und Losungen (52) (19) Heimat (2)
. . Vergleich mit Vermehrter Demokratische .
Nationalismus anderen Nationen Islamismus (4) Grundséatze (3) Schnitzel (1)
(27)
Tiere Schlachtung (43) Tierhaltung (14) Fleischpreis (6) Tierquélerei (5)
Essen Vegetarier (7) Veganer (4) / /

Beleidigungen

Beleidigung Spar
(47)

Beleidigung
Tieresser (14)

Beleidigung
Vegetarier und
Veganer (11)

Beleidigung
Moslems (10)

Politik

Beleidigung Staat/
EU (1)

Beleidigung Politik
@

Fluchtlingspolitik (1)

Grine (1)

Tabelle 15: Auspragungen innerhalb Hauptcodes in der Spar-Pre-Phase

Der Code ,direkter Bezug auf andere User“ weist in Kombination mit ,Rechtfertigung” die

meisten Segmente auf (N = 102). Darauf folgt die Kombination mit dem Code ,positive
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Reaktionen® (N = 60) und ,Erkundigung seitens User® (N = 21). Abbildung 35 gibt einen
Uberblick dartber.

direkter Bezug auf andere User + Rechtfertigung _55,1%
direkter Bezug auf andere User + Positive Reaktionen _32,4%

direkter Bezug auf andere User + Erkundigung seitens User 11,4%

Abbildung 35: Codekonfiguration ,Kommentare seitens User* x ,Spar*

Des Weiteren finden viele Rechtfertigungen im Zusammenhang mit einem Vergleich von
anderen Nationen statt (N = 10). Diese Segmente sind vor allem jenem Posting geschuldet,
worin Spar seine Fans befragte, ob sie die Bezeichnung Kartoffel oder Erdapfel verwenden.
Dabei entstanden immer wieder Diskussionen, wobei viele User ihre Argumente stiitzen,
indem auf die Herkunft und die Bezeichnungsvariation des Begriffes (Italien, Deutschland,
Frankreich) verwiesen wurde. Beim Code ,Beleidigungen® sind vor allem die Kombination ,In-
transparenz” x ,Beleidigungen Spar Unternehmen®, ,direkter Bezug“ x ,Beleidigung Tieresser*
und ,direkter Bezug auf andere User‘ x ,Beleidigung Spar Unternehmen® am haufigsten

vorzufinden (jeweils N = 5).
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9.1.3.2 Ergebnisse: Akut- Phase bei Spar

Bereits in Kap. 8.4.2 dieser Arbeit ist jener Sparbeitrag auf Facebook vom 03. Dezember 2015
dargelegt worden, welcher den Halal- Shitstorm eingeleitet hat (vgl. Abb.13).

Aus diesem Grund definiert dieses Posting die Akut- Phase dieser Untersuchung, aufgrund
der Tatsache, dass die Halal- Thematik hier die meisten Reaktionen einfangt. Somit stellt diese
Phase den Hohepunkt dieses Shitstorms dar. Dieser Beitrag weist eine Userreaktion von 1.481

Kommentaren auf und Spar reagierte darin zwei Mal.

Der Code ,negative Reaktionen® tritt genauso wie bei Merkur hier nicht auf, da die Kommentare
expliziterer Natur gesinnt waren, wie zum Beispiel ,contra halal“ (N = 139), negative Mal}-
nahmen und Konsequenzen seitens Kundinnen (N = 104) oder allgemeine Beleidigungen (N
= 209). Die Userkommentare sind zu knapp 43 % negativ (N = 1517) und zu 6 % positiv
ausgefallen (N = 224). Die haufigsten Themen der gesamten Akut-Phase werden in Abbildung

36 dargestellt.

209
159
149 139
Beleidigungen Spar Image Beleidigungen Spar\Positive Kommentare Halal\contra halal
\Negativimage: \Beleidigung Reaktionen seitens User
Spar gibt zu rechts

schnell nach

Abbildung 36: Haufigste Themen Spar-Akut-Phase

Der Code ,direkter Bezug auf andere User wurde 376 Mal getatigt, ,direkter Bezug auf Spar*”
17 Mal. Memes und Bilder sind in dieser Phase 44 Mal verwendet worden. Diese thematisieren
auf sarkastische und zynische Weise die Diskussion, welche sich in dieser Phase niedertrug
(N =19). Weitere Bilder und Memes beziehen sich auf satirische und unseriése Art auf andere
User darin (N = 6), wie Abbildung 37 veranschaulicht.
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Uberall siehst Du Nosis?
Psychologische Hilfe
unter 0800/1110111.

Gefallt mir - Antworten - 4. Dezember 2015 um 04:52

Abbildung 37 : Kommentar 7. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

Links, welche zu externen Seiten weiterleiten, wurden in dieser Phase 93 Mal codiert.
Das Uberthema aller Links ist die Halalthematik, wobei darin auf unterschiedliche Arten
eingegangen wird. Am haufigsten posteten User Videolinks Uber den VGT- Schlachthof-
skandal in Osterreich (N = 16). Darin wurden unter anderem die Tierhaltung in ésterreichischen
Schlachthdfen thematisiert und kritisiert. Weiters finden sich mehrere Links, welche zu
diversen Presseartikeln von ,Der Standard®, ,VICE" oder ,Die Tagespresse* fuhren (N = 19).
Abbildung 38 visualisiert dazu ein Exemplar.

I ---Breaking---
hitp://dietagespresse.com/nach-protest-von-drei-veganern.../

Nach Protest von drei Veganern: Spar nimmt
Fleisch aus dem Sortiment

DIETAGESPRESSE.COM

Geféllt mir - Antworten - 4 - 4. Dezember 2015 um 10:29

Abbildung 38: Kommentar 8. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

Die Auspragungen der Subcodes innerhalb der Hauptcodes in der Akut-Phase sind in
Tabelle 16 abgebildet.
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Auspragung 1

Definition halal (99)

pro halal (51)

Auspragung 2 Auspragung 3 Auspragung 4
Hauptcode (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl)
. negativ seitens negativ seitens positiv seitens
Integration Moslems (18) Nation (9) Moslems (5) /
Halal contra halal (139) Quelle Wikipedia

(12)

Spar-Antwort

Erklarung (1)

Betdubung der
Tiere (1)

Zertifizierung Halal-
Produkte (1)

Posting direkt
betreffend (1)

MaRnahmen und

negativ seitens

positiv seitens

Konsequenzen Kunden (104) Kunden (19) / /
. Spar hat
Spar Image Sparn%t); 2(575(;:;]“6” Intransparenz (40) Profitorientierung schlechtes
(33) Marketing (29)
Religion Islam (56) Christentum (46) Judentum (35) /

Empfehlungen

Kunden an Kunden

Kunden an Spar

Zurtickkehren in

Veganer (19)

und Lésungen (54) (41) Heimat (23) /
Vergleich mit Vermehrter
Nationalismus anderegg)anonen Nazi (63) Islamismus (40) Schnitzel (32)
Tiere Schlachtung (115) Tierschutz (108) Tierhaltung (93) Tierqualerei (43)
Essen Vegetarier (32) /

. Beleidigung rechts | Heuchlerische User Beleidigung Spar Beleidigung
Beleidigungen (159) (117) (105) Moslems (70)
Flichtlingspolitik . . .
Politik Rechts (46) (19) Links (16) Beleidigung Politik

9)

Tabelle 16: Auspragungen innerhalb Hauptcodes bei Spar-Akut-Phase

Die meisten Segmente wurden bei der Kreuzung zwischen den Hauptcodes ,Beleidigung“ und

~opar Image“ mittels einer komplexen Codekonfiguration entdeckt (vgl. Abb. 39). Zu knapp

44 % wurden Aussagen dartber getroffen, dass Spar zu schnell nachgegeben und sich damit
dem Druck rechtspolitischorientierter Personen gebeugt habe (N = 56).

Negativimage: Spar gibt zu schnell nach + Beleidigung rechts N 56
Negativimage: Spar gibt zu schnell nach + Beleidigung Spar Unternehmen N 36

Negativimage: Spar gibt zu schnell nach + Heuchlerische User

11

Abbildung 39: Codekonfiguration ,Beleidigungen® x ,Spar Image*

Die Codelberschneidungen sind auch hier mittels der Funktion MaxMaps via Codelber-

schneidungsmodell visualisiert und befinden sich im Anhang C als Abbildung 219.
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Die komplexe Codekonfiguration zwischen den Hauptcodes ,Tiere und ,Beleidigungen® zeigt
auf, dass User zu 44 % andere User als heuchlerisch bezeichneten, weil viele Nutzerlnnen
ihre Contra Halal- Position damit begriindeten, dass ihnen der Tierschutz wichtig sei, obwohl
alle anderen Schlachtungsmethoden fir sie scheinbar in Ordnung sind (N = 30). Ein Beispiel

dafir ist in Abbildung 40 vorzufinden.

J

Aber es ist einfach heuchlerisch sich da aufzuregen, wenn der einzige
Unterschied zu "unserem” Fleisch ist, das da ein Gebet gesprochen
wird. Das ist der Kuh dann auch schon egal. Hier wird unter dem
Deckmantel des Tierschutzes ausldanderfeindliche Hetze betrieben.

Gefallt mir - Antworten - 5 - 3. Dezember 2015 um 11:01

Abbildung 40: Kommentar 9. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

Eine weitere Aufféalligkeit in dieser Phase konnte beziglich der rauen Tonalitdt beobachtet
werden. Spar wurde innerhalb der Akut-Phase immer wieder dafur kritisiert, dass sie sich dem
Druck von jenen Personen gebeugt haben, welche einer rechtsgerichteten politischen
Richtung angehoren. Folglich wurden diese beleidigenden Aussagen des Ofteren mit dem
Code ,Nazi“ und ,Beleidigung rechts” ausgestattet (N = 27).

AulRerdem wurden auch diejenigen als Heuchlerinnen bezeichnet, welche sich tGber den Ver-
kauf von Halalprodukten aufregten, aber Fleisch zu ginstigen Preisen erwerben (N = 13).
Auffallend oft &uRRerten sich User beleidigend gegeniiber Personen mit einem muslimischen
Glaubensbekenntnis, da ihrer Meinung nach diese Schlachtmethode nicht mit denjenigen
vereinbar ist, welche im konventionellen Schlachtungsprozess gebraucht werden. Somit ist es
kaum verwunderlich, dass bei der Configuration von ,Halal“ x ,Beleidigungen“ die Kom-
bination ,contra halal“ x ,Beleidigung Moslems® mit 34 % am haufigsten anzutreffen ist

(N = 13). Ein Beispielexemplar ist bei Abbildung 41 dargestellt.

. Sandro Bichler Warum soll es "fortschrittlich” sein, einem Tier die
Kehle durchzuschneiden, wahrend ein Psychopath daneben einige
Koranverse rezitiert? Erinnert Gbrigens stark an eine 1SIS-Hinrichtung.
Micht jedes Anbiedern und jedes Einknicken vor eigentimlichen
Brauchtimem ist "fortschritilich”. Auch wenn das Wort gerade so in
Mode ist.

Gefallt mir - Antworten - 10 - 3. Dezember 2015 um 12:22

Abbildung 41: Kommentar 10. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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9.1.3.3 Ergebnisse: Post- Phase bei Spar

Fur diese Untersuchung startet die Post-Phase von Spar am 03. Dezember 2015 (Posting
direkt nach dem Shitstorm-Beitrag) und endet am 31. Januar 2016. In diesem Zeitraum wurden
41 Postings vom Unternehmen publiziert. Die beliebtesten Themen darunter sind mit knapp
23 % Gewinnspiele und Befragungen (N = 10), mit 18 %Produktwerbungen (N = 8) und mit
fast 16 % Saisonbeziige (N = 7). Dies wird in Abbildung 42 visualisiert.

10 10

Postings Postings Postings Postings Postings
\Gewinnspiel \Befragung Produktwerbung \Saisonbezug \Widmung an
Fans/Kunden

Abbildung 42: Haufigste Postingthemen in der Spar-Post-Phase

Im Vergleich zu den anderen Phasen davor sind in dieser die meisten Userkommentare
getatigt worden (N = 12.622). Zu 13 % fallen diese positiv (N = 1.658) und zu 3 % negativ aus
(N = 146). Die Fallzahl des positiven Codes ist im Vergleich zur Pre- und Post-Phase am
hochsten. Beide Codes stehen in ihren Haufigkeiten an zweiter bzw. dritter Stelle.
Am haufigsten reagierten User auf Befragungen bei Gewinnspielen (N = 10.045) und Be-
leidigungen treten 143 Mal auf (vgl. Abb. 43).

Befragung\Antwort 10.045
Spar\Positive Reaktionen
Negative Reaktion
Beleidigungen

Spar\Erkundigung seitens User

nichts aussagender kommentar seitens User

Abbildung 43: Haufigste Codes in der Spar Post- Phase
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Von den 12.622 Userkommentaren sind 808 auf andere User bezogen und 10 auf Spar.
Das Unternehmen selbst reagierte innerhalb dieses Zeitraums 38 Mal und damit haufiger als
in den Phasen davor (vgl. Pre- Phase: N = 35; Akut- Phase: N = 2). In der Spar- Post- Phase
sind insgesamt 38 Links erfasst worden. Diese befinden sich gréfitenteils in den Beitragen von
Spar (N = 20). User versehen ihre Kommentare mit Links, um auf die Halal-Thematik bzw.
Schlachthofskandale hinzuweisen (N = 12). Memes und Bilder wurden hier 142 Mal gepostet.
(N = 55).
Spar verwendete in seinen Postings ebenfalls viele Bilder (N = 38). Seltener ist das Halalthema

Die meisten davon sind neutral und thematisieren Katzen oder andere Tiere

im Bildformat in dieser Phase aufgetreten (N = 6).

Auch hier wurden die Hauptcodes im Hinblick auf die Tendenzen ihrer Subcodes Uberprift.

Diese werden in Tabelle 17 veranschaulicht.

Auspragung 1

Auspragung 2

Auspragung 3

Auspragung 4

Hauptcode (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl) (N= Fallzahl)
. negativ seitens
Integration Nation (5) / / /
Halal contra halal (7) pro halal (5) / /
Weiterfuhrende

Spar- Antwort

Erkléarung (22)

Schritte (19)

Bedankung (13)

Zustimmung (8)

MaRnahmen und

positiv seitens

negativ seitens

Konsequenzen Kunden (23) Kunden (13)
Spar Image Intransparenz (15) Sparmitarbeiter (7) | Spar gibt zu schnell | Profitorientierung
nach (6) (5)
Religion Islam (2) Judentum (2) / /
Empfehlungen Kunden an Kunden Kunden an Spar Zurtickkehren in /
und Losungen (61) (18) Heimat (1)
vergleich mit Demokratische
Nationalismus Nazi (5) andererzsl\)latlonen Schnitzel (3) Grundsatze (1)
Tiere Tierquélerei (18) Tierschutz (17) Tierhaltung (14) Schlachtung (9)
Essen Vegetarier (9) / /

Veganer (10)

Beleidigungen

Beleidigung Spar
(31)

Beleidigung
Tieresser (9)

Heuchlerische User

(8)

Beleidigung rechts

(6)

Politik

Beleidigung Politik
®)

Grine (3)

Rechts (1)

Rote (1)

Tabelle 17: Auspragungen innerhalb Hauptcodes bei Spar-Post-Phase
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Der Code ,direkter Bezug auf andere User” weist die meisten Segmente in Kombination mit
.positive Reaktionen“ (N = 98), ,Rechtfertigung® (N = 58) und ,Erkundigung seitens User*
(N = 36) auf. Obwonhl hier die Kommunikation tUber Halalprodukte deutlich zurickgegangen ist
(N = 32), richten sich in dieser Phase Kritiken vor allem an heuchlerische User bezlglich
Tierschutz (N = 3) bzw. an Spar hinsichtlich der Einstellung des Verkaufs von Halalprodukten
(N = 3) und dem Schlachtungsverfahren dieser (N = 2). Ein Beispiel von Ersterem wird in
Abbildung 44 dargelegt.

I ich befremdet, dass es in fundamentalistischen Diktaturen
keine Empathie flir die als Sache betrachteten Tiere, keine Gesetze gegen
Tiergual gibt. Wie man sieht, leben natlrlich auch in Europa solche gierigen
Konsumenten, denen es aufein paar Millionen Rinder inkl. der Mutter kurz
nach der Geburt entrissenen Kélber (siehe die Seite von ESDAW) nicht
ankommt, da nur ricksichtsloser Konsum wichtig ist. Allerdings existieren hier
Gesetze und wir Tierschiitzer haben schon vieles bewegt Es geht langsam,
aber stetig varan, auch ochne gedankenlose Zeitgenossen und lgnaranten.

Gefallt mir - Antworten - 6. Dezember 2015 um 13:27

Abbildung 44: Kommentar 11. Quelle: Facebook ,Spar”, 2015.

Nachdem nun beide Unternehmen hinsichtlich ihrer Auswertungsergebnisse im Allgemeinen
sowie in ihren einzelnen Phasen dargelegt worden sind, wird im Folgekapitel ein direkter
Vergleich zwischen Spar und Merkur betrachtet.

9.1.4 Komparative Analyseverfahren

Die Software MAXQDA bietet die Mdglichkeit Untersuchungsobjekte mithilfe ausgewahlter
Analyseinstrumente gegeniberzustellen und auf inre Gemeinsamkeiten oder Unterschiede hin
zu untersuchen. Da die Pre- und Post- Phase aus mehreren Dokumenten zusammengesetzt
sind, bietet sich ein 1:1 Vergleich lediglich bei der Akut- Phase an, welche bei beiden
Unternehmen aus einem Dokument besteht. Fir diese Auswertungen wurden die
,Ahnlichkeitsanalyse fir Dokumente* und das ,Zwei- Falle- Modell“ herangezogen, welche in

den Folgekapiteln genauer ausgefuhrt werden.

9.1.4.1 Ahnlichkeitsanalyse fiir Dokumente

MAXQDA ermdglicht einen direkten Vergleich zweier Dokumente, wodurch hier die Ahnlichkeit
zwischen beiden Shitstorms hinsichtlich ihrer Codierungen nachgewiesen werden kann. Daftr
wurde das Verfahren der Ahnlichkeitsanalyse durchgefiihrt, worin der Koeffizient Kuckartz und

Réadikers zeta ermittelt wird. Somit werden jene Codes doppelt gewertet, welche in den
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Dokumenten vorkommen und Nicht-vorhandene wiederum einfach (vgl. MAXQDA,

2018c). Damit liegt der Schwerpunkt dieser Analyse auf der Ahnlichkeit der beiden Projekte.
Die Berechnungsformel fiir den Koeffizienten lautet:
(a+d)/(2a+b+c+d)

Im Anhang C ist das Ergebnis von Kuckartz & Radikers zeta enthalten (siehe Abb. 220). Dieses
betragt hier 0,89 und misst damit beiden Dokumenten eine hohe Ahnlichkeit von 89% bei.
Obwohl beide Shitstorms unabhéngig voneinander zu unterschiedlichen Zeitpunkten
stattgefunden haben, konnte eine enorme Ahnlichkeit hinsichtlich ihres thematischen Inhalts

mit diesem Analyseverfahren nachgewiesen werden.

9.1.4.2 Das Zwei-Falle-Modell

Mithilfe dieser Funktion lassen sich die Gemeinsamkeiten wie Unterschiede zwischen zwei
Cases hinsichtlich ihrer Codes feststellen. Dabei werden zwei Dokumente, Dokumenten-
gruppen oder -sets gegenubergestellt und jene Codes, welche in beiden Fallen vorkommen,
werden inklusive ihrer Fallzahl mittig zwischen beiden Dokumenten dargestellt. Des Weiteren
werden auf der anderen Seite der Dokumente nur jene Codes mit ihrer Fallzahl abgebildet, die
ausschlielich in den einzelnen Cases erfasst wurden. Aufgrund der GréRe dieser Abbildung
wird diese im Anhang C angefuhrt als Abbildung 221. Daraus ist zu erkennen, dass die grof3te
Gemeinsamkeit beider Shitstorms der Code ,Beleidigung Vegetarier und Veganer® ist. Dieser
wurde bei Spar zwo6lf Mal und bei Merkur ein einziges Mal erfasst. Darauf folgen die Codes
,FPO“ (Merkur: N = 2; Spar: N = 12), ,Integration negativ seitens Nation“ (Merkur: N = 2; Spar:
N =9), ,Beleidigung Tieresser’ (Merkur: N = 2; Spar: N = 6) und ,Hitler* (Merkur: N = 2; Spatr:
N = 8). Wahrend bei Merkur ausschlie3lich die Codes ,Merkur gibt nicht nach“ (N = 1) und
~Merkur |8scht kritische Kommentare“ (N = 4) erfasst wurden, sind es bei Spar die Codes ,Spar
gibt zu schnell nach® (N = 169) und ,Flichtlingspolitik“ (N = 19).
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9.2 Spar und Merkur im Vergleich: Ergebnisinterpretation und Beantwortung der

Forschungsfragen

Nachdem in den Vorkapiteln die Ergebnisse der Auswertungen ausfthrlich dargelegt wurden,
gilt es diese hinsichtlich der vorab formulierten Forschungsfragen zu interpretieren, um diese

schlief3lich beantworten zu kénnen.
9.2.1 Unternehmensbeitrage in der Pre-, Akut- und Post- Phase

Die Ergebnisse der Unternehmenspostings in den einzelnen Phasen, welche bereits in den
Kapiteln 9.1.2.1 bis 9.1.2.3 und 9.1.3.1 bis 9.1.3.3 behandelt wurden, werden fir die
Beantwortung der Forschungsfragen 1 — 1.1 (Beitragsebene) herangezogen.

Forschungsfrage 1. Wie unterscheiden sich die Unternehmensbeitrdge hinsichtlich ihrer

Themen vor/ wahrend/ nach dem Shitstorm voneinander?

Forschungsfrage 1.1: Inwiefern kommen Dialogstrategien vor/ wahrend/ nach dem Shitstorm
im Aufbau der Unternehmensbeitrage zur Anwendung?

9.2.1.1 Merkur

Auf Beitragsebene setzte Merkur in der Pre- Phase gleichermal3en auf Gewinnspiele und
Produktwerbungen (jeweils N = 11), gefolgt von saisonalen Beziigen (N = 5) und der Widmung
an Fans und Kunden bzw. deren Sammelkartentausch (jeweils N = 4). Besonders bei jenen
Postings mit saisonalen Beziigen wie zum Beispiel der Grillsaison in der Sommerzeit richtete
Merkur sich in seinen Beitragen direkt an die Fans mit Fragen wie ,Was legen Sie am liebsten
auf den Rost?“ (vgl. Abb. 45). Damit wurden User explizit dazu aufgefordert ihre eigenen

Interessen und Erfahrungen zu beschreiben und offentlich (mit-) zu teilen.

Merkur @
26.Juli2013- &

SOMMERZEIT IST GRILLZEIT!

Auch fir den Grill perfekt geeignet: Das Fleisch von Hofstadter wird nur bei
MERKUR taglich von Fleischern frisch zerlegt. Was legen Sie am liebsten
auf den Rost?

Abbildung 45: Beitrag 1. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.
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Aus diesem Grund wird Merkur in dieser Phase eine Generative dialogue strategy
zugeschrieben, da der Userdialog innerhalb dieser Phase grundsatzlich jeder Meinung

gegenuber offen eingestellt ist (vgl. Romenti et al., 2014).

Dem Shitstorm- Posting in der Akut- Phase lasst sich die transformative dialogue strategy
zuordnen, da dieses inhaltlich auf die Sicht und Position des Unternehmens in Bezug auf die
Sortimentserweiterung eingeht. Dieses Posting dient iberwiegend dem Zweck der Aufklarung,
weshalb darin weder eine Aufforderung zum Dialog, noch eine anderweitige Inklusion der Fans
auffindbar sind und ausschlie3lich Text und keine Bilder dazu verwendet wurden. Im ersten
Unternehmenskommentar, welcher sich (zum heutigen Zeitpunkt) gleich als erster Kommentar
unter dem Beitrag befindet, stellt Merkur gegeniiber den Usern Klar, dass Untergriffigkeiten
und Rassismus in dieser Diskussion nicht geduldet werden. Somit wurde hier eine Generative
dialogue strategy zumindest zum Teil angewendet, da darin die grundsatzlichen Elemente wie
Offenheit und Respekt gegenliber Kritikerinnen und ihren Meinungen nachgewiesen werden
kénnen. Lediglich die Aufforderung und Unterstiitzung zum Dialog ist hier nicht vorzufinden.
Des Weiteren konnte auch die Framing dialogue strategy hier beobachtet werden, da Merkur
am selben Tag ein weiteres Posting nach dem Shitstorm- Posting vertffentlichte, welches ein
Gewinnspiel war. Damit verfolgte Merkur die Intention von der intensiven und emotionalen
Halaldiskussion abzulenken, indem sie ein garantiert positives Thema veréffentlichten und
damit die Wahrnehmung der User beeinflussten, indem die Sichtbarkeit des Shitstormbeitrags
manipuliert wurde (vgl. Romenti et al., 2014.: 15).

In der Post- Phase hat sich die Anzahl der Postings gegeniber den Vorphasen mehr als ver-
doppelt (Pre: 46; Post: 103). Obwohl die Gewinnspiele (N = 27) gegeniiber den Produkt-
werbungen (N = 17) klar im Vordergrund standen, sind in dieser Phase Nachhaltigkeit (N = 15)
sowie die inhaltliche Widmung an Kundinnen (N = 12) ebenso wichtige Themen. Doch
innerhalb der Postings hat Merkur nicht auf den Stakeholderdialog, sondern vermehrt auf
Werbung und Information gesetzt. User wurden kaum dazu aufgefordert Inhalte zu posten oder
zur Interaktion animiert, sondern es wurden verstarkt Anleitungen fir Gewinnspiele bzw.
Aufklarung Gber NachhaltigkeitsmaRnahmen und Klimaziele geboten (transformative dialogue
strategy). In dieser Phase forderte Merkur in lediglich zwei Beitragen innerhalb der Aktion
,FRIENDS KOCHEN FUR FRIENDS* User dazu auf ihr bevorzugtes Rezept fiir Weihnachts-
kekse auf ihrer Facebookseite mit dem Hashtag ,leserrezept® zu publizieren bzw. ihnen per
Email zuzuschicken (generative dialogue strategy). Der Hintergedanke war, dass die Rezept-
zusendungen der Fans welche in der n&chsten Winterausgabe ihres Magazins inkludiert
werden wirden. Aul3erdem hatten sie zusatzlich die Mdglichkeit einen 50 Euro Merkur-

Einkaufsgutschein zu gewinnen.
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Daraus lasst sich schlieRen, dass Merkur seine strategische Ausrichtung, bezlglich
Userdialogen im Laufe des Untersuchungszeitraums, sich von einer offenen zu einer ge-
schlossenen Haltung entwickelte, worin sie hauptsachlich Uber ihre Sicht der Dinge

informierten und kommunizierten.

9.2.1.2 Spar

In der ersten Phase dominierten bei Spar vor allem Gewinnspiele (N = 7) und Produkt-
werbungen (N = 6) gegeniuber anderen Themen wie Befragungen (N = 3), Nachhaltigkeit
(N = 2) und Rezepten (N =1). Spar wendet dabei eine Mischung aus Transformative dialogue
strategy und Generative dialogue strategy an. Die Fans wurden mithilfe von Fragen wie ,Bereit
fur den Einkauf? Welches kreative Gericht wirdest du mit den Zutaten unserer Einkaufsliste
kochen?* inhaltlich miteinbezogen und zum Dialog animiert (vgl. Abb. 46). Sowohl bei
Gewinnspielen, als auch bei Befragungen brachten sich zahlreiche Nutzerlnnen mit ihren
Meinungen und Haltungen ein, wodurch bei den Beitrdgen immer wieder eine hohe

Kommentar- und Likeanzahl zu beobachten war (siehe dazu Abb. 49 in Kap. 9.2.2.2).

SPAR Osterreich
23 November 2015 -

Bereit fur den Einkauf? Welches kreative Gericht wurdest du mit den
Zutaten unserer Einkaufsliste kochen +s
Unter allen Kommentaren verlosen wir einen 50 - Euro Einkaufsgutschein.

Teilnahmebedingungen: http//bit ly/1KTGiPs

Abbildung 46 : Beitrag 2. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

Jenem Posting der Akut- Phase, indem Spar seine Konsequenzen bezlglich des Halal-
verkaufes zog, kdnnen wie beim Konkurrenzunternehmen keinerlei Dialogstrategien zu-
geordnet werden. Der Unterschied zum Merkur- Posting liegt vor allem darin, dass Spar
einerseits Kritik an seinen Verkaufsgegnerlnnen verubt [aufgrund der ,(unbegrindeten!) Vor-
wurfe und der Uberhitzten Facebook- Diskussion] und andererseits seine Stellungnahme mit
teils emotional gewahlten Worten (,wir sind traurig und schockiert®) ausstattet (vgl. Abb. 13 in
Kap. 8.4.2). AuRerdem gehen sie mehr oder weniger subtil auf den rassistischen Aspekt der
kritischen Debatte ein (,Als Nahversorger fir alle Bevolkerungsgruppen in Osterreich®).
Lediglich im mittleren Teil des Postings argumentierten sie in einem sachlichen Ton den
Unterschied zwischen der Halal- Schlachtung und Schlachtungen nach konventioneller Art.
Somit werden Fans in diesem Beitrag weder zu einer sachlichen Debatte eingeladen, noch
wird um irgendeine andere Form ihrer Meinungsdarlegung gebeten. Auf3erdem werden weder

Bilder, noch Links zu externen Seiten flr mehr Informationen dargeboten, da diese Thematik
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aus der Sicht von Spar flir abgeschlossen galt. AuRerdem ist die Tonalitat hart und final, da
das Unternehmen auf jegliche Formen der BegriRung und des Abschieds verzichtet. Genau
wie Merkur setzt Spar auf die Framing dialogue strategy, indem sie am selben Tag nach dem
Statementbeitrag ein weiteres Posting veroffentlichen, welches von der Halaldiskussion
ablenken soll. Dabei setzen sie auf ein bewahrtes Mittel, namlich Befragungen. Diese zeichnen
sich vor allem durch eine besonders hohe Userpartizipation und — interaktion aus, wodurch
mithilfe der zahlreichen Kommentare zu diesem Posting und dem Facebook- Algorithmus die

Sichtbarkeit des vorigen Beitrags eingeschrankt wird.

In der Post- Phase stieg die Anzahl der Postings im Vergleich zur Pre- Phase (N = 21) um fast
das Doppelte (N = 41) an. Gewinnspiele und Befragungen sind darin zahlenmaRig gleich auf
(N = 10), wobei sich die nachfolgenden Inhalte nicht nur auf Produktwerbungen (N = 8)
fokussierten, sondern stark auf die Fans und das Unternehmen ausgelegt waren. In Form von
saisonalen Bezligen (N = 7) oder humoristischen Fan- Widmungen (N = 5) wird eine positive
Atmosphéare gegentber den Usern hergestellt und mit der Vorstellung ihrer Spar- Lehrlinge (N
= 3) und Serviceleistungen (N = 1) riickt die Unternehmensdarstellung im Gegensatz zur Pre-
Phase hier in den Vordergrund. Anhand der Beitragsthemen fallt auf, dass Spar versucht
mithilfe von Gewinnspielen, ihrer Kooperation mit dem erfolgreichen &sterreichischen
Schifahrer Hannes Reichelt und der Darstellung ihrer Lehrlinge das Klima auf ihrer
Facebookseite so positiv wie moglich zu gestalten. Dabei setzten sie wie in der Pre- Phase
die Verwendung der Concertative dialogue strategy und der Generative dialogue strategy in
gewohnter Manier fort und animierten die Fans dazu sich mit ihren Meinungen und

Einstellungen aktiv einzubringen.

Somit lasst sich zusammenfassen, dass Spar, im Gegensatz zu seinem Konkurrenten, die
Dialogstrategien in der Pre- Phase erneut in der Post- Phase anwendete und im Zusammen-
spiel mit einem thematischen Fokus auf positive Beitrdage die Kommunikationstonalitat sogar

verbesserte. Darauf wird im nachsten Kapitel genauer eingegangen.
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9.2.2 Reaktionen der User in der Pre-, Akut- und Post- Phase

Es wurden einerseits die Userreaktionen in Form von Likes und Kommentaren hinsichtlich
ihrer Anzahl und andererseits die shitstormspezifischen Themen in den einzelnen Phasen bei
beiden Unternehmen beobachtet, um die Forschungsfragen 2 und 2.1 (Userebene)

beantworten zu konnen.

Forschungsfrage 2: Inwiefern unterscheiden sich die Kommentare der Facebook- Nutzerinnen
hinsichtlich Thematik und Tonalitét vor/ wahrend/ nach dem Shitstorm?

Forschungsfrage 2.1: Wie reagieren User auf Unternehmenskommentare vor/ wahrend/

nachdem Shitstorm?

9.2.2.1 Merkur

In Abbildung 47 werden die Entwicklung der Likes und Kommentare innerhalb aller Phasen
bei Merkur dargestellt.

Merkur- Kommentare und Likes im gesamten
Untersuchungszeitraum

1000 Halal-
Posting

e Anzah| der Kommentare — e |ikes

Abbildung 47: Entwicklung der Kommentare und Likes bei Merkur

Die meisten Zuspriche erhielt das Unternehmen fiir die Einstellung der ehemaligen Dayli-
Mitarbeiterinnen (19. Juli 2013- 802 Likes bzw. 13. August 2013- 1.061 Likes) oder
Saisonbezugen (26. Juli 2013- 756 Likes, 11. August 2013- 1.329 Likes bzw. 25. August 2013-
1.022 Likes). Ausschlie3lich beim Halalposting ist die Anzahl der Kommentare hoher, als die
der ,Gefallt mir‘- Angaben. Inhaltlich beziehen sich User in der Akut- Phase am h&aufigsten

(N = 147) aufeinander, wobei die Anzahl in der Pre- Phase (N =55) leicht niedriger ist im
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Vergleich zur Post- Phase (N = 79). Das ist leicht nachzuvollziehen, da in der Akut- Phase die
Diskussionen rund um die Halalthematik im Vordergrund standen, wobei User immer wieder
auf bereits getatigte Kommentare von anderen Usern (teils Stunden, Tage oder sogar Wochen
spater) bzw. den Unternehmen reagierten. In der Pre- Phase Uberwiegen Kommentare,
welche auf Befragungen eingehen (N = 158) und sind Uberwiegen positiv gestimmt (N = 101).
Auf die Antworten von Merkur reagierten User eher positiv oder kaum, da die Unternehmens-
antworten grundsatzlich Hilfestellungen und Anweisungen beziglich der Erhaltung von

Rabatten beinhalteten und daher kaum weitere Userreaktionen anzutreffen waren.

Die gute Stimmung sinkt innerhalb der Akut- Phase stark ab, weil sich User in dieser Phase
vorwiegend gegenseitig beleidigen (N = 98) oder Essen in diversen Kontexten thematisieren
(N = 68). Somit dominiert der Shitstorm nicht nur die Themen, sondern auch das gesamte
Gesprachsklima. Die Reaktionen auf die erste ,Unternehmensantwort (Anm.: Es handelt sich
dabei nicht um eine Merkur- Antwort auf einen Userbeitrag, sondern lediglich um einen
Kommentar innerhalb der Diskussion) sind einerseits 125 Likes und andererseits fallen die
Userkommentare gemischt aus. Viele User begruRen es, dass Merkur die Fans dazu ermahnt
sich an die Netiquette — ,Regeln fir ein gesellschaftliches Untereinander in Foren,
Kommentarsektionen® (Maciej, 2014) — zu halten und verteidigen die Sortimentserweiterung
wahrend andere wiederum das Unternehmen beleidigen und darauf hinweisen, dass Merkur
sie als Kundinnen verloren hat. Als innerhalb der zweiten und dritten Unternehmensantwort
auf das Schlachtungsprozedere und die Betaubung der Tiere eingegangen und das
Halalzertifikat gepostet wurde, reagierten User vor allem mit dem Vorwurf der Intransparenz
und dem Schlachthofskandal, demzufolge prekare Zustédande in Osterreichischen
Schlachtbetrieben herrscht. Somit wurde dem Unternehmen keine Glaubwirdigkeit in dieser
Phase zuteil, weshalb keine Antworten seitens Merkur getatigt wurden und die Diskussion rund
um den Verkauf der Produkte und der Schlachtungsmethode in einem tberaus beleidigenden
Ton (N = 98) fortsetzte.

Nach dem Shitstorm- Posting fanden mehr positive Resonanzwellen als in den Vorphasen
statt. Einerseits kamen vor allem jene Saisonbeziige besonders gut bei den Fans an, welche
ein Bild von kreativen und humaristischen Speisen darstellten (siehe dazu Abb. 66 in Anhang
A). Andererseits liegt es an der Tatsache, dass Merkur sowohl in der Pre-, als auch in der
Post- Phase eine Einladung an ehemalige Mitarbeiterinnen der insolventen Firma Dayli
(vormals Schlecker) aussprach sich bei ihnen zu bewerben und stellte sich damit als ,Retter
in der Not“ auf Facebook dar, wodurch zahlreiche User dem Unternehmen ein positives
Feedback zusprachen (vgl. Abb. 48).
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I - so ich find es ganz toll das es heut zu tage noch unternehmen

Gefallt mir - Antworten - 4 - 13. August 2013 um 11:41

Abbildung 48: Kommentar 12. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

Zwar ist die Userkommunikation in der Post- Phase gegentiber den anderen Phasen positiver

ausgepragt, doch im Hinblick auf die Anzahl der negativen Reaktionen gibt es in dieser Phase

die meisten (N = 58). Auf die Unternehmensantworten reagieren User eher positiv, negative

Reaktionen treten vor allem bei technischen Problemen bei Gewinnspielen oder bei der

Erlangung von Rabattgutscheinen auf.

Es lasst sich somit behaupten, dass sich die Userkommunikation bei Merkur gegen Ende des

Untersuchungszeitraums, trotz erhohter Positivitdt in der Post- Phase, insgesamt ver-

schlechtert hat.

9.2.2.2 Spar

Die gesamte Entwicklung der Kommentare und Likes bei Spar wahrend der Pre-, Akut- und

Post- Phase wird in Abbildung 49 dargestellt.

Spar- Kommentare und Likes im gesamten
Untersuchungszeitraum
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Abbildung 49: Spar Gesamtanzahl Kommentare und Likes
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Bei Spar fanden vor allem nach der Akut- Phase mehrere Gewinnspiele statt, welche mehr
Kommentare als Likes erhielten und damit eine rege Userpartizipation verzeichneten.
Wie bereits in Kapitel 9.1.1 erwahnt, wurden bei jenem Beitrag vom 12.01.2016 die meisten
Likes, Shares und Kommentare im Vergleich zu allen anderen der gesamten Untersuchung
gemessen. In der Pre- Phase fanden vor allem Diskussionen bezlglich Essen und Speisen
statt, wobei immer wieder ein rauer Ton zwischen Personen, welche sich vegetarisch bzw.
vegan ernahren und denen, die Fleisch in ihre Mahlzeiten inkludieren, auftrat. User reagierten
im Kontext von Gewinnspielen und Gutscheinaktionen sehr positiv auf Spar- Antworten und
sprachen Lob bezlglich ihrer Produkte und der Preise aus. Ab einem gewissen Zeitpunkt
gewannen jedoch immer mehr Kritiken bezlglich des Verkaufs von Halalprodukten an
Prasenz, wodurch die Antworten von Spar seitens der User kaum noch ernst genommen
wurden bzw. immer mehr Anschuldigungen der Intransparenz und der Ubertretung von Tier-
schutzbestimmungen auftraten. In der Akut- Phase ist neben den zahlreichen Beleidigungen
unter den Usern (N = 209) der Vorwurf und Code ,Spar gibt zu schnell nach® sehr haufig
vertreten (N = 170) und aufgrund der Tatsache, dass viele User den Eindruck hatten, dass das
Unternehmen sich von bestimmten Gruppierungen habe zu sehr beeinflussen und unter Druck
setzen lassen. Deshalb traten viele Beleidigungen auf, welche diese Personen als ,Nazis“ oder
.rechten Mob“ bezeichneten. Andere User wiederum freuten sich Uber die Einstellung des
Verkaufs dieser Produkte (N = 149) und verdeutlichten gegen diese ihre eindeutige Abneigung
(N = 139). Die Antworten von Spar fanden in dieser Phase kaum Beachtung bzw. reagierten
User einerseits mit Spott Uber andere User oder nahmen die Stellungnahme des Unter-
nehmens nicht ernst. Sie konterten mit dem Vorwurf der Intransparenz, Profitorientierung oder

thematisierten Schlachthofskandale in Osterreich.

Auch in der Post- Phase reagierten User vor allem auf Befragungen und Gewinnspiele.
Vor allem bei Letzterem schien ein Gewinnspiel besonders attraktive Preise zu beinhalten und
zog damit eine rege Teilnahme seitens der User mit sich (N = 18.068). AuRerdem fallt die Post-
Phase in die Weihnachtszeit, weshalb Spar in dieser Phase die meisten positiven Reaktionen
im Vergleich zu den anderen Phasen verzeichnete (N = 1.658). In Bezug auf die Halalthematik
reagierte Spar selbst nicht mehr auf einzelne Postings, worin zum Boykott aufgerufen oder
vereinzelt Anschuldigungen auf das Unternehmen getatigt wurden. Zwar sind direkt nach der
Akut- Phase vereinzelt User- Diskussionen vorzufinden, dennoch nehmen diese mit dem
Voranschreiten der Zeit und der Gewinnspiel- Kommentare ab. Indem User sich von den
Gewinnspielen ablenken lieRen, wurde, dank dem Algorithmus von Facebook, das Halalthema

von der Bildflache verdrangt.

Somit gelang es Spar, im Gegensatz zu Merkur, die User- Kommunikation und die Tonalitat in

der Post- Phase zu verbessern.
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9.2.2.3 Vergleich der shitstormspezifischen Themen bei Spar und Merkur

Nachdem die Ergebnisse der Unternehmen im Einzelnen dargelegt wurden, gilt es hier beide
Falle miteinander zu vergleichen und zu verdeutlichen wie préasent die Themen innerhalb der
Phasen waren. Zunachst wird die Anzahl der Codes der shitstormspezifischen Themen gegen-
Ubergestellt. In diesem Fall werden ,Halal, ,Islam®, ,Beleidigungen®, ,Beleidigungen Mos-
lems®, ,Beleidigung Spar/ Merkur®, ,Positive Reaktionen®, ,Negative Reaktionen®, ,Nation-
alismus®, ,Integration und ,Tiere® ausgewahlt, um zu Uberprifen, wie stark die Themen in den
einzelnen Phasen ausgepragt waren und ob es dabei Gemeinsamkeiten oder Unterschiede
zwischen den Unternehmen gab. Damit der Lesefluss nicht von zu vielen Abbildungen gestort

wird, werden die Ubrigen Graphiken in Anhang C angefihrt.

Bei dem Code ,Halal” wird deutlich, dass das Thema bei Merkur in der Pre- Phase kaum von
Bedeutung war (N = 2), jedoch es bei Spar deutlich haufiger auftrat (N =30). In der Akut- Phase
steigt bei beiden Unternehmen die Prasenz des Codes enorm an, wobei sie in der Post- Phase
auch gleichzeitig wieder abnimmt (vgl. Abb. 50). Bei Merkur sank die Thematik in der Post-
Phase (N = 2) wieder auf dasselbe Niveau wie zuvor in der Pre- Phase ab (N = 2), im
Gegensatz zu Spar, wo die Thematik leicht erhdht in der Post- Phase (N = 44) im Vergleich

zur Pre- Phase vorzufinden war (N = 30).

Code im Phasenvergleich: Halal
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Abbildung 50: Phasenvergleich bei Spar und Merkur mit dem Code ,Halal*

Der Code ,Islam“ kommt bei beiden Unternehmen in der Akut- Phase am haufigsten vor
(Merkur: N = 19; Spar: N = 56) und sinkt in der Post- Phase fast gegen Null. Derselbe Trend
ist bei den Codes ,Integration* und ,Beleidigungen Moslems” zu beobachten. In der Post-
Phase verzeichnete Merkur beim Code ,Nationalismus® und ,Beleidigungen Spar/ Merkur, im

Gegensatz zu Spar, eine leichte Erhdhung im Vergleich zur Pre- Phase.
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Bei Spar hingegen stieg in der Post- Phase (N = 210) die Anzahl an Beleidigungen im Vergleich
zur Pre- Phase (N = 170).

Interessant ist die Tatsache, dass beide Unternehmen hinsichtlich der positiven Reaktionen in
der Pre- Phase den niedrigsten Wert verzeichneten und ihnen der hochste Wert in der Post-
Phase beigemessen wurde (vgl. Abb. 51). Es muss dabei die Relation der Steigerung beachtet
werden, da beide Unternehmen ungeféhr beim selben Niveau starteten, doch Spar konnte
seines bis zur Post- Phase um das Zehnfache erh6hen, wahrend der Wert bei Merkur in der
Akut- Phase kurzzeitig sank und im Vergleich zur Pre- Phase am Schluss sich mehr als

verdoppelte.

Code im Phasenvergleich: Positive Reaktionen
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Abbildung 51: Phasenvergleich bei Spar und Merkur mit dem Code ,Positive Reaktionen®

Negative Reaktionen sind bei beiden Unternehmen in der Pre- und Post- Phase auffindbar,
wobei dazu angemerkt werden muss, dass in der Akut- Phase keine vorhanden waren, weil
darin explizitere Negativitaten auftraten und den dementsprechenden Codes zugewiesen
wurden wie z.B. ,negative MaRnahmen seitens Kunden®“ oder ,,contra halal“. Obwohl Spar, im
Gegensatz zu Merkur (N = 9), mit einem etwas hdherem Wert in der Pre- Phase startete
(N = 60), erhohte sich die Anzahl der negativen Reaktionen bei Spar in der Post- Phase nur
um etwas mehr als das Doppelte und bei Merkur stieg er um mehr als das sechsfache von

seinem Ausgangswert an (siehe dazu Abb. 227 in Anhang C).

Damit wird deutlich, dass Spar, trotz einer intensiven Akut- Phase, in der Post- Phase bei den

Usern besser ausstieg als Merkur.
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9.2.3 Antwortstrategien der Unternehmen in der Pre-, Akut- und Post- Phase

Fir die Beantwortung von FF 3 und FF3.1 (Reaktionsebene) wurden die Codings der
Antworten beider Unternehmen in der Pre-, Akut- und Post- Phase aus dem Datenmaterial
isoliert betrachtet und auf ihre Tonalitat, Ausdrucksweise und formalen Aufbau hin evaluiert.
Unter Rulcksichtnahme auf den zeitlichen Kontext werden die Unternehmensantworten

phasenweise betrachtet.

Forschungsfrage 3: Welche (Krisen-) Kommunikationsstrategien wenden die Unternehmen

vor/ wahrend/ nach dem Shitstorm an?

Forschungsfrage 3.1: Inwiefern kommen Dialogstrategien zur Anwendung?

9.2.3.1 Pre- Phase

Die Antworten von Merkur in der Pre- Phase sind grof3tenteils hoflich, zuvorkommend und
aufklarend formuliert. Sie vermitteln den Eindruck, dass ihnen die Meinung und das Anliegen
der User wichtig ist (concertative dialogue strategy). In dieser Phase kommen selten
Krisenstrategien zur Anwendung, da hier die primare Sorge der User dem Erhalt und Einlésen
von Gutscheinen bzw. der Teilnahme an Gewinnspielen gilt. Lediglich Kritiken an den
Hofstadter-Fleischprodukten (Eigenmarke von REWE) traten auf und Merkur reagierte direkt
darauf (vgl. Abb. 52).

Merkur Lieber | herzlichen Dank flr lhren
m Verweis zum Artikel. Wie lhnen, so ist auch uns ist die artgerechte Haltung von
Tieren ein wesentliches Anliegen. Wir kennen den von lhnen verlinkten Artikel
aus dem Jahr 2009, fur den Mitarbeiter des VGT zur Stellungnahme gebeten
wurden, nicht aber die REWE. Vielen Dank, dass Sie uns hier die Méglichkeit
zur Stellungnahme geben.
Wir achten darauf, dass das Fleisch aus unseren Zulieferbetrieben einem
strengen Kontrollsystem unﬂerliegt. Deshalb erweiterte MERKUR im Sommer
2010 die Herkunftsgarantie um das AMA Gutesiegel bei Schweinefleisch, das
nun - zusatzlich zu den strengen internen und externen, von unabh&ngigen
Instituten durchgefthrten, Uberprufungen - auch den Kontrollen seitens der
AMA Marketing unterzogen wird.
Vor kurzem wurde in der REWE International AG (MERKUR ist ein Teil der
REWE) ein Projekt mit der Universitat fur Bodenkultur Wien (BOKU) gestartet,
um die Moglichkeiten einer nachhaltigen Verbesserung der Tierhaltung in der
konventionellen Schweinefleischproduktion in Osterreich zu priifen.
Wir freuen uns, dass lhnen die artgerechte Tierhaltung ein Anliegen ist
und hoffen, etwaige Bedenken bezlglich unseres Schweinefleisches der
Marke Hofstadter ausgeraumt zu haben. Liebe GriRe, Ihr MERKUR Team

Gefallt mir - Antworten - 1-26.Juli2013 um 09:11

Abbildung 52: Beitrag 3. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.
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Auf formaler Ebene beginnen die Antworten jedes Mal mit einer direkten Adressierungsform
und dem Namen der User, wie beispielsweise ,Lieber Max Mustermann®. Aulierdem endet die
Nachricht immer mit der Verabschiedung ,Liebe Grife, Inr MERKUR Team®. Die Antwort in
Abbildung 52 ist sehr umfangreich (182 Wérter), ausfuhrlich und transparent (transformative
dialogue strategy). Die Argumentation wirkt schliissig und geht auf Aspekte ein, welche Merkur
als Unternehmen gut darstellen. Die Antworten sind damit argumentativ gut umgesetzt und
tragen allgemein aber auch zur Lésungsfindung bei (concertative dialogue strategy). Auch bei
jenen Fallen, wo Merkur zwar reagiert, aber nicht sofort eine Lésung parat hatte, reagierten
User eher positiv (vgl. Abb. 53).

Zwar (noch) nicht ganz die erwuenschte Antwort,
aber trotzdem Danke fuer die flotte Antwort! Dann werd ich wohl noch die
die Zeit bis zur Vereinfachung fuer FoMs abwarten!

Gefallt mir - Antworten - 22. Juli 2013 um 21:54

Abbildung 53: Kommentar 13. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

Im Vergleich dazu wird Spar in dieser Phase des Ofteren wegen mehrerer Problematiken
kritisiert. Zum Beispiel behauptete ein User, dass die Holzbriketts und Pellets aus ihrem
Sortiment auf illegale Weise in ihrem Herkunftsland erworben wurden. Spar reagierte beinahe
zynisch darauf, wie in Abbildung 54 ersichtlich ist.

@ spaR Osterreich  Hallolllll 1ange nichts genart von dir. Unsere
Antwort dazu ist unverandert Wir haben nicht die Kompetenz selbstin
Rumanien zu dberprifen, welche Baume verwendet werden. Daher
verlassen wir uns nachwievor auf die intemational anerkannten und
unabhangig auditierten FSC- oder PEFC-Zertifizierungen, die alle
unsere Briquettes fragen. Die Sicherstellung, dass nur legal
geschlagenes Holz verwendet wird, obliegt den rumanischen
Behdrden und den Auditoren.

Gefallt mir - Antworten - 1 - 1. November 2015 um 17:36

Abbildung 54: Kommentar 14. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

Diese Antwort verdeutlicht vom ersten Satz an eine eindeutig abwertende Haltung gegeniiber
der Userkritik und stimmt ebenso darin in seiner Tonalitdt und Formulierung Uberein
(transformative dialogue strategy). Dartber hinaus kommen hier mehrere Antwortstrategien
der SCCT zur Anwendung: Die Ausrede (,Wir haben nicht die Kompetenz®) und sogar zwei
Sindenbtécke denen die hauptsachliche Verantwortung zugeschrieben werden

(Zertifizierungen, ruménische Behdrden).
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Bereits in dieser Phase tauchten bei Spar vermehrt Kritiken hinsichtlich des Verkaufs von

Halal- Produkten auf. Die erste Unternehmensantwort von Spar bei seiner ersten Konfrontation

mit dieser Thematik ist in Abbildung 55 dargestellt.

@ SPAR Osterreich Liebe-, hier handelt es sich um grobe
Fehlinformation und die Verzerrung von Tatsachen! Halal ist
keinesfalls gleichzusetzen mit Schachtungen, wie auf manchen
Bildern zu sehen istl Wir méchten ausdricklich festhalten, dass dieses
Halal-Fleisch selbstverstandlich ALLEN dsterreichischen
Tierschutzbestimmungen entspricht.

(Schachtung zum Beispiel istin Osterreich verboten und wird NICHT
durchgefuhrtl).

Etwas anderes wirden wir niemals ins Sortiment aufnehmenl

Bei dieser Halal-Zertifizierung ist ein muslimischer Wirdentrager
anwesend, der die Schlachtung, die nach dsterreichischen Standards
durchgefuhrt wird, Uberwacht und anschlielfend die Zertifizierung
ausspricht.

Geféallt mir - Antworten - 2. Dezember 2015 um 08:06

Abbildung 55: Kommentar 15. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

Einerseits stellt das Unternehmen die Kritik als Unwahrheit dar und nimmt damit laut SCCT

eine Opferrolle ein. AulRerdem versuchte Spar mithilfe der ,Justification- Strategie® lUber das

Schlachtungsprozedere aufzuklaren und ihre Position dazu zu erlautern, um damit die

Gemiter der Fans zu beruhigen und die Diskussion darlber, welche zu dem Zeitpunkt noch

am Anfang stand, zu bremsen (transformative dialogue strategy). Interessant ist, dass die

erste Antwort, welche am Vormittag getatigt wurde, von der Tonalitat her sehr héflich formuliert

ist. Im Vergleich dazu klingt die Antwort vom selben Tag zu einem spéateren Zeitpunkt deutlich
anders (vgl. Abb. 56).

@

SPAR Osterreich  Hallo [l s tut uns sehr leid, dass du den Inhalt der
bisherigen Klarstellungen nicht verstehst. Nur weil etwas auf Wikipedia steht,
bedeutet es nicht, dass diese Regelung weltweit einheitlich ist. In der
Zertifizierung ist klar geregelt, dass diese Tiere MIT BETAUBUNG
geschlachtet werden. Nur das ist zertifiziert. Wenn das deinem Verstandnis
von Halal widerspricht, ist das dein Problem. Schachtungen gibt es bei uns
nicht. Punkt. PS: deine wissentlich verbreiteten Falschinformationen auf
unserer Seite werden ab sofort geldschi.

Gefallt mir - Antworten - 3 -2 Dezember 2015 um 19:07

Abbildung 56: Kommentar 16. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

103



Die Tonalitat ist hier deutlich rauer, genauso wie der Umgang mit der Kritik. Auch in diesem
Exemplar bedient sich Spar mehrerer Antwortstrategien der SCCT. Zunachst wird hier
offensichtlich der User bzw. Kritiker attackiert, indem ihm Unverstandnis und das Verbreiten
von Falschinformationen zugesprochen werden. Die Argumentation der Halal- Zertifizierung
verdeutlicht ihre Haltung zu der Thematik, dennoch zeichnet sich ihr Vorhaben die
Kommentare des Users zu I6schen bzw. ihn damit mundtot zu machen nicht durch ein
herausragendes Konfliktlosungspotenzial aus (framing dialogue strategy). Im weiteren Verlauf
dieser Phase sind immer wieder dieselben Antworten vorzufinden, wodurch klar wird, dass
Spar nicht individuell auf jede Kritik eingeht, sondern offensichtlich dieselbe standardisierte
Antwort und Argumentation verwendet, welche von Mal zu Mal immer unglaubhafter und

unserioser wirkt (vgl. Ab. 57).

I /R Osterreich Wie oft wollt inr euer vorgefertigtes
Statement noch wiederholen, wird deshalb auch nicht besser. Was es
aber besser macht, Spar in Zukunft zu meiden. Mal sehen wie weitihr
kommt.

Geféllt mir - Antworten - 2. Dezember 2015 um 19:38

Abbildung 57: Kommentar 17. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

9.2.3.2 Akut- Phase

In diesem Zeitraum haben beide Unternehmen selten reagiert. Merkur verfasste insgesamt
drei Kommentare in dieser Phase, wobei der erste nicht als eine Reaktion auf einen User zu
werten ist, sondern sich allgemein auf die Userkommentare bezieht, indem das Unternehmen
die Fans dazu ermahnt, dass ihrerseits keine Beleidigungen oder rassistischen AuRerungen
toleriert werden. In Abbildung 58 ist dargestellt wie Merkur mit seiner zweiten Antwort auf einen

Userkommentar reagierte.
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= Merkur  Senr geehricr | R

wir legen grétten Wert auf eine offene und ehrliche Kommunikation
mit unseren Kunden! Selbstverstandlich entspricht auch unsere
Stellungnahme zu Halal-Fleisch der Wahrheit. Die in Ihrem Posting
gedulerten Vorwlrfe weisen wir entschieden zurdck!

Das bei MERKUR angebotene Halal-Fleisch verfugt uber ein Halal-
Zertifikat des Islamischen Informations- und Dokumentationszentrums
(IDZ — Austria), einer international anerkannten Zertifizierungsstelle.
Diese Zertifizierung steht im Einklang mit den in Osterreich glltigen
tierschutzrechtlichen Bestimmungen und der ONR 142000 {,Halal-
Lebensmittel — Anforderungen an die Lebensmittelketie™) und schliefit
eine Betaubung der Tiere vor der Schlachtung nicht aus.

Geme kommen wir Ihrem Wunsch nach und verdffentlichen das
entsprechende Zerifikat.

Wir hoffen, hiermit Ihre Zweifel ausraumen zu kdnnen.

Liebe Griike,
Ihr MERKUR Team.

(HIDE

Gefallt mir - Antworten - 10 - 9. August 2013 um 1627

Abbildung 58: Kommentar 18. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

Die Antwort ist vom sprachlichen Ton her hoflich formuliert und mit einer direkten Anrede,
sowie Abschiedsfloskel ausgestattet. Inhaltlich geht sie genau auf das Problem ein
(transformative dialogue strategy) und kommuniziert mit dem User auf Augenhthe, woraus
sich schlieRen lasst, dass das Unternehmen sein Anliegen durchaus ernst nimmt (concertative
dialogue strategy). Klassische Krisenkommunikationsstrategien nach der SCCT kommen hier
keine zur Anwendung, wobei eine Reaktionsstrategie nach Rauschnabel et al. (2016) in Form

eines Gegenarguments (vgl. ebd.: 387) verwendet wurde.

Im Vergleich dazu ist die Tonalitéat der ersten Antwort von Spar vom 03. Dezember 2015 etwas
anders gepragt. Als Erklarung auf die Frage eines Users — der sich genauer nach den
Konsequenzen erkundigte — erhielt dieser vom Unternehmen den Hinweis, dass bereits alles

im Posting steht. Dies schien den Informationsbedarf des Users nicht zu decken, weshalb sich
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dieser erneut erkundigte, doch Spar reagierte nicht darauf. Stattdessen erntete er

Beleidigungen von anderen Usern, dass er nicht sinnerfassend lesen kann.

Die zweite Unternehmensantwort tatigte Spar am selben Tag ein paar Stunden nach der
ersten. Ein User postete eine Werbeanzeige von Spar, worin das Unternehmen mit Halal-
fleisch warb und erkundigte sich ob diese echt sei. In Abbildung 59 ist die Antwort von Spar
dargestellt.

@ SPAR Osterreich @ Hallo Il ja das ist ein Flugblatt
von uns, kombiniert mit Falschinformationen. Bei SPAR hat
es nie Fleisch aus Schachtungen gegeben. Bei den beiden
Halal-zertifizierten Produkien wurden (wie bel jeder anderen
Schlachtung auch) die Tiere VORHER betaubt. Wir haben
diese Produkte jedoch heute aus dem Sortiment genommen,
da 1. der Umsatz den Imageschaden durch
Falschinformationen nicht rechtfertigt und 2. bereits
Mitarbeiter wegen dieser Produkte verbal attakiert wurden.

o.'

Gefallt mir - Antworten - 2 J

Abbildung 59: Kommentar 19. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

Inhaltlich ist alles auf den Punkt gebracht und klar begriindet, sodass die Handlungsschritte
nachvollziehbar sind (transformative dialogue strategy). Dennoch ist unklar, ob oder in
welchem Ausmal die Angriffe auf Mitarbeiterlnnen von Spar tatsachlich stattgefunden haben
oder ob sich dahinter laut SCCT eine ,Victimage- Strategie® befindet, worin das Unternehmen
eine Opferrolle einnimmt und damit seine Handlungen rechtfertigt. Jedoch ist dem Interview
mit der Spar-Unternehmens-sprecherin Nicole Berkmann zu entnehmen, dass die verbalen
Attacken auf die Spar-Mitarbeiterinnen zur Einstellung des Verkaufs mafigeblich beigetragen
haben (vgl. Hagen, 2016), weshalb dem Unternehmen keine Opferrolle nach SCCT

zugeschrieben wird.

9.2.3.3 Post- Phase

Auch in der Post- Phase sind die Merkur- Antworten unverandert héflich formuliert und gehen
inhaltlich auf die Anliegen der User ein (concertative dialogue strategy). Aul3erdem vermitteln
sie nach auf3en hin den Eindruck, dass sie tatsachlich zur Problemlésung beitragen mochten,
indem sie User um zuséatzliche Informationen bitten und sich unter anderem fir Kritiken

bedanken. Ein Beispiel hierfir ist in Abbildung 60 veranschaulicht.
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Merkur  Lieber NI \iclcn Dank fur lhre Nachricht. Wir
haben ihr Anliegen bereits aufgenommen und danken fur die Anregung.
Sobald eine Umsetzung mdoglich ist, werden wir entsprechend reagieren und
alle Artikel aus unserer Aktionsvielfalt online stellen. Zwischenzeitlich bitten
wirum lhr Verstandnis. Liebe Grifie, Inr MERKUR Team.

Gefallt mir - Antworten - 30. August 2013 um 09:09

Abbildung 60: Kommentar 20. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

In dieser Phase meldeten sich andere Unternehmen wie ,Clever und ,Ja! Naturlich“ 13 Mal
zu Wort. Diese Reaktionen sind Uberwiegend positiv formuliert und enthalten hauptséachlich

Bedankungen an Fans (N = 11).

Bei Spar lasst sich eine andere Tonalitat im Vergleich zu den anderen Phasen nachweisen. In
ihrem Aufbau bestehen sie nach wie vor aus einem Hallo und der direkten Anrede bzw. wird
nach wie vor die Anrede mit ,Du“ verwendet, dennoch kommen in dieser Phase andere
Strategien der SCCT zu Anwendung. Ein User beschwerte sich auf ihrer Facebookseite, dass
ein Produkt, welches er an dem Tag von Spar erwarb, sich bereits einen Monat lber dem
Haltbarkeitsdatum befand und daher verdorben war. Die Antwort des Unternehmens ist in

Abbildung 61 visualisiert.

@ SPAR Osterreich Hallo - estutuns leid, dass du ein
abgelaufenes Produkt bei uns vorgefunden hast. Das sollte natirlich
nicht sein und wir verstehen deinen Arger. Bitte sende uns noch per E-
Mail den Markt in dem du eingekauft hast an office@spar.at. Das SPAR
Service Team wird sich in dieser Angelegenheit mit dir in Verbindung
setzten. Bis dahin winschen wir noch einen schénen Tag!

Gefallt mir - Antworten - 29. Dezember 2015 um 09:10

Abbildung 61: Kommentar 21. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

Auffallend ist, dass sich das Unternehmen sofort entschuldigte und Verstandnis gegenuiber
dem Argernis zeigte, wodurch gegentiber dem Anliegen des Anklagers Respekt gezollt wurde
(concertative dialogue strategy). Des Weiteren bat Spar den User ihnen weitere Informationen
per Mail zuzuschicken, wodurch der Raum fur weitere Beschwerden gemindert bzw. auf einen

anderen Austragungsort verlegt wurde (framing dialogue strategy).

Zusammengefasst l&sst sich daraus schliel3en, dass Merkur sich in Bezug zu seinem Antwort-
verhalten nicht verandert hat und in allen Phasen auf eine Mischung aus transformative und
concertative dialogue strategy setzt, im Gegensatz zu Spar, welcher in der Pre- Phase manche
Anliegen seiner Fans mit einer adretten Formulierung begegnete oder zum Teil sogar

herunterspielte und dabei hauptsachlich eine transformative und framing dialogue strategy
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anwandte. Nach dem Shitstorm ist eine neue Ausrichtung der Kommunikationsstrategie
bemerkbar, welche zwar im Vergleich zur Konkurrenz noch immer informell hinsichtlich der
Formulierung und des formalen Aufbaus wirkt, doch inhaltlich die Anliegen der User serios
behandelt und damit einen Umstieg auf eine concertative und framing dialogue strategy
verzeichnet.
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10. Conclusio

10.1 Diskussion der Forschungsergebnisse

Die Verfasserin halt weiter an der Ansicht fest, dass Shitstorms ein Onlineph&nomen sind,
welche mit dem Zuwachs an digitaler Vernetzung in der Gesellschaft weiterhin an Auftritts-
probabilitat gewinnen werden. Unternehmen, welche soziale Medien fir ihre PR- und
Marketing- Zwecke nutzen, missen sich bewusst sein wie Social Software funktioniert und
nach welcher Logik sie operiert, um sie optimal fur die Verfolgung der Unternehmensziele
einzusetzen. Der Dialog darin muss auf beiden Seiten offen und respektvoll gefiihrt werden.
Auf Unternehmensseite muss der Schwerpunkt vor allem auf positive Inhalte gelegt werden
(vgl. Mazzarol/ Soutar/ Sweeney, 2014). Im Fall eines Shitstorms kommt es auf mehrere
Faktoren, welche abhangig von der Situation sind, an (anlehnend an Rauschnabel et al.,
2016):

¢ Wie kam das Problem zustande? (Trigger)

o Wer ist davon betroffen bzw. wie grof} ist das Ausmal3? (Stakeholder/ extent)
e Wer ist fur die Krise verantwortlich? (Offender)

¢ Welche MalRnahmen wurden gesetzt? (Reaction)

¢ Was sind die Konsequenzen daraus? (Consequences)

Eines der grofdten Probleme, die in dieser Untersuchung vor allem in der Pre- und Post- Phase
bei beiden Untersuchungsobjekten beobachtet wurde, ist die Intransparenz seitens der
Unternehmen (Merkur: N = 55; Spar: N = 81). Dies weist darauf hin, dass eine Kluft zwischen
der Informationsdarlegung auf den Unternehmensseiten und dem Informationsbedarf bzw.
seiner -sattigung seitens der User besteht. Innerhalb eines Shitstorms oder einer Krise kann
diese Problematik als zusatzlicher Verstarker fungieren, sofern es nicht der Ausloser ist. Dabei
kénnen User und vor allem Fans einen grol3en Beitrag zur Bekdmpfung eines Shitstorms und
einer Krise leisten, indem peWOM als Puffer gegen neWOM eingesetzt wird (vgl. Mazzarol/
Soutar/ Sweeney, 2014: 350ff; Pfeffer et al., 2014: 125; Romenti et al., 2014: 28). Somit sollten
Unternehmen den Fokus auf den Aufbau und der Pflege einer positiven Online Community

legen.

Diese Magisterarbeit hatte den Vergleich von zwei Shitstorms im Phasenmodell (vor, wahrend
und nach einem Shitstorm) als Untersuchungsschwerpunkt. Dabei wurden die Unternehmen
auf Beitrags- und Reaktionsebene, sowie die Interaktionen der Facebook- Nutzerinnen auf
Userebene hinsichtlich der Anwendung von Kommunikationsstrategien aus der SCCT nach

Coombs (2007) und Dialogstrategien nach Romenti et al. (2014) analysiert.
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Dafiur wurde ein Codesystem entwickelt, dessen Kategorien einerseits aus bereits existenten
theoretischen Konstrukten (deduktiv) und andererseits aus dem Datenmaterial heraus
(induktiv) entwickelt wurden. Auf Beitragsebene (Forschungsfrage 1 und 1.1) stellt die
vorliegende Magisterarbeit fest, dass beide Unternehmen vorwiegend Gewinnspiele (N= 55),
und Produktwerbungen (N = 42) posteten. Bei Merkur unterschieden sich die Beitrage vor
allem hinsichtlich der Dialogstrategien. Wahrend in Ersterer die User dazu animiert wurden
ihre Meinungen und Erfahrungen zu teilen (generative dialogue strategy), lag in der Post-
Phase der inhaltliche Schwerpunkt auf der Informationsdistribution (transformative dialogue
strategy) und Fans wurden kaum zur aktiven Partizipation aufgefordert. Eine geringere Anzahl
an Userkommentaren in der zwei monatigen Post- Phase (N = 663) im Vergleich zur ein
monatigen Pre- Phase (N = 503) bestétigt, dass Merkur seine Dialogstrategie von einer mit
Partizipationszentrierung (generative dialogue strategy) zu einer mit Schwerpunkt auf der
Vermittlung von Unternehmensinformationen (transformative dialogue strategy) geandert
wurde. Spar setzte vor wie auch nach dem Shitstorm auf eine rege Fanbeteiligung innerhalb
seiner Beitrdge (generative dialogue strategy) und verlegte zum Teil den Raum flr Probleme
und Beschwerden statt direkt auf inrer Facebookseite auf einen anderen Ort (z.B. Email) und
schrankte damit die Wahrnehmung von negativen Inhalte ein (framing dialogue strategy).
Damit konnte Spar den Anteil an positiven Reaktionen, trotz einer intensiven Akut- Phase,
gegeniber den Vorphasen steigern. Somit wurde bei Spar bestatigt, dass mithilfe von peWOM
ein Shitstorm gut Gberstanden werden kann. Hinsichtlich der Userreaktionen (Forschungsfrage
2 und 2.1) wurde in der Akut- Phase bei Merkur die Shitstorm- Thematik in einem allgemeinen
Rahmen mit vorwiegend beleidigender Tonalitat behandelt, wéhrend bei Spar vor allem ein
beleidigender Ton in Bezug auf die Tatsache verlibt wurde, dass sich das Unternehmen von
politisch rechtsgerichteten Personengruppierungen unter Druck setzen hat lassen (N = 170).
Doch mittels der Anwendung von Dialogstrategien, welche die User zur aktiven Partizipation
animierten und mithilfe einer ,Bumping Content®- Strategie von Beitragen (vgl. Rauschnabel
et al., 2016: 392ff), worin vor allem Befragungen und Gewinnspiele als Garantie fiir positive
Userreaktionen zur Anwendung kamen, fielen die Tonalitat und Reaktionen der Spar-Fans im
Vergleich zu den Vorphasen positiver aus (siehe dazu Abb. 51 in Kap. 9.2.2.3). Bei Merkur
hingegen liel? sich eine leichte Steigerung der positiven, aber auch eine grof3e hinsichtlich der
negativen Reaktionen (vgl. Abb. 227 in Anhang C) beobachten. Demnach hatte Merkur auf
eine falsche Strategie hinsichtlich seiner Beitrdge und Themen gesetzt, wahrend Spar damit —
trotz intensiver Akut- Phase — wesentlich besser aussteigt als sein Konkurrent. Bezuglich der
Unternehmensantworten (Forschungsfrage 3 und 3.1) behielt Merkur seinen formalen,
hoflichen und respektvollen Stil innerhalb aller Phasen bei und wandte dabei hauptsachlich
die transformative dialogue strategy an, um seine Sicht der Dinge offen zu legen und sich

damit gegeniber Kritikerinnen zu rechtfertigen. In der Pre- Phase formulierte Spar seine
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Antworten informell und reagierte auf negative Kritiken nur teilweise seriés und bediente sich
darin diverser Strategien der SCCT. Erst in der Post- Phase anderten sie ihre
Kommunikationsstrategie, indem die Antworten teils sehr héflich und bodenstandig formuliert
wurden. Einerseits kamen die concertative dialogue strategy in Form einer Konsens- und
Lésungsfindung und andererseits die framing dialogue strategy, womit negative Inhalte ab
dem ersten Auftritt auf einen anderen Austragungsort umgeleitet wurden, zur Anwendung.
Damit hat der Shitstorm bei Spar eine teils neue strategische Ausrichtung in Bezug auf Dialoge
mit sich gebracht, welche den Fokus auf positive Inhalte in Kombination mit einer verstarkten
Userpartizipation und der Umleitung von negativen Inhalten auf andere Austragungsorte legte.
In der Akut- Phase héatte keine Kommunikationsstrategie die User beruhigen oder den
Shitstorm verhindern kdnnen. Im Fall von Spar und Merkur beschrénkten sich die Reaktionen
seitens der Unternehmen bei expliziten Kritiken auf ein bis maximal zwei Antworten. Wie
bereits Ott und Theunissen (2015) feststellten, konnen direkte Unternehmensantworten sogar
verstarkend auf eine Krise einwirken. Somit haben beide Unternehmen auf dieselbe
MalRnahme gesetzt, indem sie nach ihrem Statement- Posting am selben Tag ein weiteres
publizierten. Mithilfe des Facebook- Algorithmus, welcher Beitrage unabhé&ngig von ihrem
Publikationsdatum mit einer regen Reaktionsanzahl bevorzugt anzeigt, ist es Spar im
Gegensatz zu Merkur besser gelungen die Halal- Thematik von der Bildflache zu verdrangen.
Spar setzte in der Post- Phase vor allem auf Gewinnspiele, welche bei den Usern besonders
beliebt sind, verloste dabei duRerst attraktive Preise und dadurch geriet der Shitstorm

wortwortlich aus den Augen und schlieZlich aus dem Sinn der Fans.

Damit lasst sich festhalten, dass der Dialog zwischen Unternehmen und Usern auf einer
oberflachlichen Ebene, worin hauptséchlich (Produkt-) Informationen, Gewinnspiele und
andere positive bis neutrale Themen kommuniziert werden, grof3tenteils problemlos ablaufen.
Sobald aber Kritiken auftauchen bzw. Skandale aufgedeckt werden, schlagt die
Kommunikation abrupt auf ein extrem negatives Klima um. Ein vollkommen falscher Ansatz
ware es negative Inhalte zu I6schen, wie bereits bei Nestlé festgestellt wurde (siehe dazu Kap.
5.1). Die Untersuchung der vorliegenden Magisterarbeit bestatigt, dass die beste Strategie die
aktive Forderung von peWOM ist. Dies gelingt vor allem durch die Sicherstellung der
Zufriedenheit der Fans. Dieser muss mehr Bedeutung beigemessen werden als ihrer Treue,

denn:

.satisfied consumers, rather than loyal ones, are more likely to be more efficient in Consumer-
to- Consumer (C2C) social marketing programs [...], since failures in this matter may result in

no spontaneous, free and positive WOM from consumers” (Barreto, 2014: 17).

111



10.2 Limitationen der Untersuchung und Ausblick fur zuklinftige Arbeiten

Die vorliegende Studie weist Limitationen vor allem bezilglich der Rahmenbedingungen unter
denen sie durchgefihrt wurde auf.

Es wurde der Fokus auf ausschlie3lich zwei 6sterreichische Unternehmen gelegt, welche in
der Lebensmittelbranche tatig sind. Interessant ware es solch eine Untersuchung im Hinblick
auf einen kulturellen Vergleich durchzufihren, um die Unterschiede oder Gemeinsamkeiten
hinsichtlich der Unternehmens- und Userreaktionen, aber auch der Beitragsthemen zu

untersuchen.

Wie reagieren beispielsweise asiatische Unternehmen auf neWOM bzw. welche Kommuni-

kationsstrategien kommen dabei zur Anwendung?

Eine weitere Einschrankung ist hier der Fokus auf Facebook. Viele Unternehmen sind auf
anderen Kanéalen vertreten wie YouTube oder Instagram. Da fur beide Plattformen vorwiegend
Foto- oder Videoinhalte produziert werden und dadurch auf eine andere Art und Weise

kommuniziert wird, kann dies durchaus fur zukinftige Forschungsarbeiten interessant sein.

Das hier entwickelte Codesystem wurde entsprechend der Untersuchungsthematik entwickelt,
kann aber grundsatzlich auf weitere Shitstorm- Cases angewandt werden. Es herrscht lediglich
ein Modifikationsbedarf bei jenen Kategorien, welche sich explizit auf die Halal-thematik
beziehen wie beispielsweise ,contra halal“ oder ,Islam®. Die Ubrigen allgemeinen Codes wie
,positive Reaktionen“ oder ,Negativimage/ Intransparenz® kdénnen weiters in andere

Untersuchungen einbezogen werden.

Das aus den Facebook- Unternehmensseiten generierte Datenmaterial liegt einige Jahre
zurlick, weshalb es schwierig war dieses auf der Plattform zu erwerben. Grundsatzlich war
diese Retrospektive ein Vorteil fiir diese Untersuchung, da beide Ereignisse komplett
abgeschlossen waren. Eine zeitgleiche Datengenerierung hatte sich als durchaus
problematisch erwiesen, da die Dauer eines Shitstorms kaum abschatzbar ist. Fur
Untersuchungen, welche sich auf die Dynamik und Schnelllebigkeit von Unternehmens- und

Userreaktionen spezialisieren, kann jedoch eine solche Momentaufnahme profitabel sein.

Der Untersuchungszeitraum wurde anhand der Unternehmensbeitrage, welche einen Monat
vor und nach dem Shitstorm beziehungsweise in dem Monat darin, definiert. Bei Betrachtung
der Userkommentare wurden diese gegen Ende hin noch Jahre spater getatigt, weshalb diese

Zeitraume nicht im Phasenmodell beriicksichtigt wurden.
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Mit dieser Forschungsarbeit wurde der Effekt eines Shitstorms auf die Unternehmens- und
Userkommunikation untersucht und bietet damit ein Fundament fir anschlieRende Arbeiten in
dieser Forschungsrichtung. Der Fokus auf eine geringe Stichprobe, wie bereits angemerkt,
lasst nur Rickschlisse zu, muss aber in einem breiter angelegten Studiensetting Uberprift

werden.

Zukunftige Untersuchungen konnen daran anschlieBen, indem Erkenntnisse dazu aus
Expertinneninterviews — optimalerweise mit Kommunikationsvertreterinnen von Unter-
nehmen — und Gruppendiskussionen mit Nutzerinnen von sozialen Medien erworben und
einem Vergleich unterzogen werden. Daraus kénnte weiteres Wissen hinsichtlich einer an-

gemessenen Kommunikationsstrategie bei einem Shitstorm generiert werden.

AbschlieRend sieht die Verfasserin viele offene Aspekte beziglich der Forschung von
Shitstorms und peWOM beziehungsweise neWOM. Aufgrund der Tatsache, dass soziale
Medien bei vielen Menschen ein fixer Bestandteil ihres alltédglichen Lebens sind und darauf
groftenteils kommuniziert wird, stellt dieses Forschungsfeld fur die Kommunikations-
wissenschaft einen relevanten Gegenstand dar. Das rasante Fortschreiten technischer
(Weiter-) Entwicklungen, beeinflusst nicht nur die Art und Weise wie kommuniziert wird,
sondern wirkt sich letztendlich auch auf die gesamtgesellschaftliche Entwicklung aus, weshalb

es gilt daran kontinuierlich weiterzuforschen.
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Merkur
6. August 2013 -

Liebe MERKUR Fans, aus gegebenem Anlass mdchten wir gerne Gber
unser zertifiziertes Halal Fleisch informieren.

Die wichtigste Information vorab:
Halal-Fleisch bei MERKUR wird nicht durch betdubungsloses Schachten
gewonnen, wie dies auf unserer Facebook-Seite mitunter gepostet wurde.

Die Tiere werden unter strengster Einhaltung samtlicher
tierschutzrechtlicher Bestimmungen vor dem Entblutestich betaubt.

Was Halal-Fleisch auszeichnet:

Der Entblutungsstich wird, nachdem das Tier betaubt wurde, nicht von
einem Metzger, sondern von einem zertifizierten Vertreter der
Glaubensgemeinschaft durchgefihrt.

Die Betaubung wird bei der Fa. Grossfurtner durchgefihrt, welche die
Betédubungseinrichtungen in Zusammenarbeit mit dem BSI Schwarzenbeck
(Beratungs- und Schulungsinstitut fiir Tierschutz bei Transport und
Schlachtung) entsprechend den modernsten Kenntnissen einer moglichst
tierschutzgerechten Schlachtung gestaltet hat.

Sie kénnen versichert sein, dass Tierschutz bei MERKUR oberste Prioritat
geniet und die Einhaltung allerhéchster Standards kontrolliert wird.

Weiters mochten wir festhalten, dass die auf der MERKUR Facebook-Seite
veroffentlichten Bilder einer Schachtung in keinerlei Verbindung mit
MERKUR stehen.

Weiterfilhrende Informationen zu diesem Thema finden Sie unter
folgenden Links:

- Fa_ Grossfurtner http://www.grossfurtner.at bzw.

- BSI Schwarzenbeck http://iwww bsi-schwarzenbek de

Vielen Dank fur lhr Interesse und liebe GriaRe, Ihr MERKUR Team.

Abbildung 64: Shitstormposting Merkur. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.
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NEU: HALAL-Fleisch!

Halal kommt vom arabischen ,Halal” und kann
mit , erlaubt” und ,zulassig” Ubersetzt werden. Im
Islam steht es fur eine regelgerechte Schlachtung
und Verarbeitung. Das Halal-Siegel garantiert die
Einhaltung der strengen Halal-Richtlinien in Uber-
einstimmung mit der Osterreichischen Tierschutz-
schlachtverordnung.

Erhaltlich nur in
ausgewahlten
Filialen:

= 1 traBe 112
1020 Wien, T. i ener N D 1 i /agramer StraBe 195
1030 Wien, J 0 g A amerstr. 94 (Donauwzentrur
1090 Wien, Porzellangasse 43 Favorite 1 5 er:Str. A0
1160 Wien, ThaliastraBe 144 1100 Wien or SatugRii st 40

Abbildung 65: Sparwerbung fir Halal - Fleisch. Quelle: Biber, 2015:
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Merkur
25. August2013 -

Na schau, ein Birnenpfau s
(via foodtastic)

Abbildung 66: Saisonbezug-Posting Merkur POST. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

REWE Austria gesamt
Spar-Cruppe gesamt
Spar/Eurospar
Hofer

Billa

Merkur
Interspar/Maximarkt
Lid!

Penny

Abbildung 67: Marktanteile der fihrenden Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel in
Osterreich im Jahr 2017. Quelle: Statista, 2018.
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Allgemeine Anweisungen beim Codieren

Wichtige Informationen und Regeln in Bezug auf den Codierungsprozess werden hier genau
beschrieben.

Ziel der Studie

Die Untersuchung hat zum zentralen Forschungsschwerpunkt die Erfassung des Effekts eines
Shitstorms auf die Gesamtkommunikation seitens Unternehmen und Usern innerhalb eines
Phasenmodells (Koster, 2012). Dabei werden die Inhalte hinsichtlich ihrer Themen,
sprachlicher Tonalitat sowie der Anwendung von Krisenkommunikations- (Rauschnabel et al.,
2016; Coombs, 2007) und Dialogstrategien (Romenti et al., 2014) evaluiert.

Untersuchungszeitraum und Analysekorpus

Der Untersuchungszeitraum wurde nach dem Analysemodell von Andreas Koster (2012)
definiert, worin zwischen einer Pre- (ein Monat vor dem Shitstorm), Akut- (punktuelles
Shitstorm- Posting) und einer Post- Phase (ein Monat nach dem Shitstorm) unterschieden
wird. Somit begann die Pre- Phase bei Merkur am 29. Juni 2013 und endete am 05. August
2013. Das Shitstorm- Posting wurde am 06. August 2013 verdffentlicht und bildet damit die
Akut- Phase. Vom 06. August 2013 (Posting nach dem Shitstorm- Posting) bis zum 01.
Oktober 2013 wurde die Post- Phase definiert. Bei Spar begann die Post- Phase am 01.
November 2015 und endete am 02. Dezember 2015. Das Shitstorm- Posting wurde am 03.
Dezember 2015 publiziert und stellt damit die Akut- Phase bei Spar dar. Die Post- Phase
begann am 03. Dezember 2015 (Posting direkt nach dem Shitstorm- Posting) und endete am
31. Januar 2016. Die vollstandige Auswertung des Datenmaterials Gberdauerte von Juli 2018
bis Oktober 2018. Der Analysekorpus besteht aus den Beitrdgen und Kommentaren der
Analyseobjekte, Spar und Merkur, und User auf den offiziellen Facebookseiten der
Unternehmen. Aufgrund der Tatsache, dass die Beitrage in den Chroniken der Seiten
chronologisch nach ihrer Aktualitat angezeigt werden und es keine Mdglichkeit gibt einzelne
Beitrage oder Zeitraume isoliert zu extrahieren, musste die Verfasserin bis zu den Zeitpunkten
des definierten Untersuchungszeitraumes zurickscrollen, um zu den Beitragen und
Kommentaren zu gelangen. Eine zusatzliche Problematik bestand darin, dass nicht alle
Kommentare zur Gadnze angezeigt wurden, sondern zusatzlich der Befehl per Mausklick erteilt
werden musste mehrere Kommentare anzuzeigen. Da die Arbeitskapazitat selbst von einem
Computer mit hoherer Leistung teilweise an seine Grenzen kam, wurden die Daten
bruchsttickhaft gespeichert, um einem eventuellen Verlust der Daten durch plétzliche Abstirze
des Geréates oder Fehlermeldungen von Facebook vorzubeugen. Das Datenmaterial wurde im
PDF- Format exportiert und nachdem es vollstdndig war in MAXQDA importiert und

ausgewertet.

142



Anweisungen und Regeln beim Codieren

Bevor ein Codiervorgang stattfindet muss der Kommentar oder Beitrag hinsichtlich seiner
formalen wie inhaltlichen Aspekte betrachtet werden. Inhaltlich missen auf Formulierungen
geachtet werden. Allgemein (Hauptcode) oder explizit (Subcode)? Wichtig ist, dass bei
Mehrfacher Nennung eines Codes innerhalb einer Analyseeinheit dieser nur einmal gewertet
wird. Das Codesystem wurde einerseits deduktiv nach Rauschnabel et al. (2016) und Romenti
et al., (2014) und andererseits induktiv am Material erstellt. In Form zweier Pretests wurde
dessen Reliabilitdt und Validitat Gberprift, indem dieselbe zufallig gewéhlte Materialprobe zu
zwei verschiedenen Zeitpunkten unabhangig voneinander codiert wurde. Im Folgekapitel
werden das Codesystem mit den Codehaufigkeiten, sowie den einzelnen Codes mit

Ankerbeispielen angeftihrt.
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Codesystem (Struktur und Codehaufigkeiten)

1 Antwort von anderem Unternehmen 13
1.1 Erklarung 2
2 Negative Reaktion 273
3 Anzahl der Kommentare 19255
4 Externe Links 369
5 Memes/Bilder 370
6 VGT 29
7 Integration 52
7.1 negativ seitens Nation 16
7.2 negativ seitens Moslems 33
7.3 positiv seitens Moslems 8
8 Halal 34
8.1 Definition Halal 131
8.2 pro halal 70
8.3 contra halal 191
9 Spar/Merkur 1
9.1 Posting direkt betreffend 96
9.2 Hinweis auf weiteren Social Media Kanal 1
9.3 Erkundigung seitens User 248
9.4 Postings 211
9.4.1 Filialeréffnung 7
9.4.2 Serviceleistung 9
9.4.3 Veranstaltung 9
9.4.4 Befragung 14
9.4.4.1 Antwort 12943
9.4.5 Rezept 10
9.4.6 Dayli-MA Einstellung 2
9.4.6.1 Anschuldigung kostenloser Marktforschung seitens User 1
9.4.7 Widmung an Fans/Kunden 21
9.4.8 Nachhaltigkeit 18
9.4.9 Karten-Tauschborse 4
9.4.9.1 Kartentausch seitens User 60
9.4.10 Produktwerbung 42
9.4.11 Saisonbezug 15
9.4.12 Gewinnspiel 55
9.4.13 Lehrlinge 4
9.5 Spar/Merkur Antwort 161
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9.5.1 Bedankung

9.5.2 Weiterfiihrende Schritte

9.5.3 Bitte um zusatzliche Informationen

9.5.4 Erklérung

9.5.5 Entschuldigung

9.5.6 Zustimmung

9.5.7 Zusammenarbeit mit Institutionen

9.5.8 Artgerechte Tierhaltung

9.5.9 Erklarung Gewinnspielbedingungen

9.5.10 Betdubung der Tiere

9.5.11 Kontrolle und Gutesiegel

9.5.12 Zertifizierung Halal-Produkte

9.5.13 Ehrlichkeit und Transparenz-Wert
9.6 MaBnahmen und Konsequenzen

9.6.1 positiv

9.6.2 negativ
9.7 Vergleich mit anderen Unternehmen
9.8 Rechtfertigung

9.8.1 von Spar/ Merkur seitens Kunden
9.9 Positive Reaktionen
9.10 Spar/ Merkur Image

9.10.1 Spar/Merkur als 6sterr. Unternehmen

9.10.2 Spar/ Merkur fordert die Wegwerfgesellschaft

9.10.3 Spar/ Merkur ist teuer
9.10.4 Anderer Shitstorm

9.10.5 Spar/ Merkur |8scht kritische kommentare

9.10.6 Intransparenz

9.10.7 Spar/ Merkur Antipathie

9.10.8 Spar/ Merkur unterwirft sich dem Islam

9.10.9 Spar/ Merkur nimmt Tierschutz nicht ernst

9.10.10 Spar-/ Merkurmitarbeiter bzw. Spar/ Merkur als Arbeitgeber
9.10.11 Spar/ Merkur hat schlechtes Marketing/Chefetage war Schuld

9.10.12 Spar/ Merkur weiB nicht, was halal ist

9.10.13 Negativimage auBerhalb Shitstorm

9.10.14 Negativimage: Spar/ Merkur ist profitorientiert
9.10.15 Negativimage: Spar/ Merkur nimmt Kunden nicht ernst

9.10.16 Negativimage: Spar/ Merkur gibt zu schnell nach

9.10.17 Spar/ Merkur gibt nicht nach

10 Religion
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10.1 Islam
10.2 Christentum und westliche kultur
10.3 Judentum - koscheres Fleisch
11 nichts aussagender kommentar seitens User
12 Kommentare seitens User
12.1 User Pf
12.2 direkter Bezug auf Spar/ Merkur
12.3 direkter Bezug auf andere User
12.4 Emotionalitat
13 Empehlungen und Lésungen
13.1 Zurlickkehren in Heimat
13.2 Von Kunden an Kunden
13.3 Von Kunden an Spar/ Merkur
14 Wirtschaftlicher Aspekt
15 Nationalismus
15.1 Schnitzel etc.
15.2 Nazi
15.2.1 Hitler
15.3 Demokratische Grundsatze
15.3.1 Liberaler Nationalismus
15.4 Vermehrter Islamismus
15.5 Vergleich mit anderen Nationen
16 Tiere
16.1 umweltschutz
16.2 Tierquélerei
16.3 Schlachtung
16.3.1 Tierhaltung in Osterreich/ Europa
16.4 Fleischpreis
16.5 Tierschutz
17 Essen
17.1 Vegetarier
17.1.1 Veganer
18 Beleidigungen
18.1 Beleidigung FuBballclubs
18.2 Inkompetenzzuweisung seitens User
18.3 Beleidigung Christentum
18.4 Heuchlerische User
18.5 Beleidigung Osterreicher
18.6 Beleidigung Moslems
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18.7 Beleidigung Vegetarier und Veganer
18.8 Beleidigung Tieresser
18.9 Beleidigung links
18.10 Beleidigung rechts
18.11 Beleidigung Spar/ Merkur Unternehmen
19 Politik

19.1 Beleidigung Staat/EU
19.2 Beleidigung Politik
19.3 Fluchtlingspoltik
19.4 Politische Richtungen

19.4.1 Griine

19.4.2 Rechts

19.4.2.1 FPO
19.4.3 Links
19.4.4 Rote
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Codesystem mit Ankerbeispielen

1 Antwort von anderem Unternehmen

Vorkommnis von anderen Unternehmen, aul3er Spar und Merkur. Codierung auf formaler Ebene.

In diesem Fall: Ja! Natirlich, Cleverkaufen

Ja! Natiirlich Lieber-. darum "Heumilch™:
: Janatuerlich.atl.../bio-heumilchbauer-haas.../ (%2
Bio-Heumilchbauer Haas aus
Salzburg

BLOG.JANATUERLICH.AT

Geféllt mir - Antworten - 4. September 2013 um 11:53

Abbildung 68: Kommentar 22. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

1.1 Erklérung

Codierung einer inhaltlichen Beteiligung eines Unternehmens, auf3er Spar und Merkur, in Form eines
Kommentars.

In diesem Fall: Ja! Natirlich, Cleverkaufen

i Jal Natiirlich Mur keine Text-Haarspaltereien! (25 Im Mittelpunkt steht
die Botschaft: Mehr Tienwohl in der Mutstierhaltung!

Gefallt mir - Antworten + 1+ 27. Seplember 2013 um 11:24

Abbildung 69: Kommentar 23. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

2 Negative Reaktion

Allgemeine negative Userreaktionen, welche keinem expliziten Code zugeordnet werden kdnnen,

fallen unter diese Kategorie.

I O - (cbericis vom spar is mit abstaund da grauslichste vo olle
was i ken

Gefallt mir - Antworten - 231 Januar 2016 um 17:35

Abbildung 70: Kommentar 24. Quelle: Facebook ,Spar®, 2016.
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3 Anzahl der Kommentare

Dieser Code dient zur Erfassung aller Kommentare auf der Formalebene. Damit werden alle
Reaktionen seitens User und Unternehmen erfasst, mit der Intention einer Quantifizierung aller

Kommentare.

1M

Abbildung 71: Kommentarcodierung

4 Externe Links

Ist in einem Beitrag oder einem Kommentar eine URL, welche zu einer externen Webseite weiterleitet,
vorzufinden, wird sie mit diesem Code ausgestattet. Dies erfiillt den Zweck, um einen Uberblick der
Haufigkeiten zu erlangen. AuBerdem wird dadurch die Analyse der Themen erleichert, da die Codings
einzeln begutachtet werden kdnnen.

| hitowerw austropress.at’._/massive-krfik-an-zpar.. J
Gefallt mir - Antworten - 1+ 2. Dezember 2015 um 21:40

Abbildung 72: Kommentar 26. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

5 Memes/Bilder

Diese Kategorie dient dem Erfassen von bildlichen Inhalten. Es werden hier Bilder bzw. Memes
codiert, um - wie beim Code "externe Links" - die Haufigkeiten der Vorkommnisse zu dokumentieren

und im Nachhinein die einzelnen Codings auf ihren Inhalt hin zu analysieren.

I d Jetzt 7777
TREUTT RS
MALAL-FLEISCH...

wed Genauss keine Grenzen kennt!

4 —~ TN
¢ SPAR bewirbt Halal-Flelsch und erntet Shitstorm ':".\'
“ Nachfolgende Rechtfertigung des Uaternehmens r—‘
entspricht nicht dem Tierschutzgosets

Gefallt mir + Antworten + 2. Dezember 2015 um 21:55

Abbildung 73: Kommentar 27. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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6 VGT

Dieser Code steht fiir den "Verein gegen Tierfabriken" wurde induktiv aus dem Datenmaterial heraus
erstellt, da des Ofteren Inhalte des VGT von unterschiedlichen Usern gepostet wurden. Aus diesem
Grund wurde ein eigener Code dafir entwickelt, um diese in der Analyse zu bertcksichtigen. Dieser
Code wird jenen Inhalten zugeordnet, worin explizit die Bezeichnung "VGT" vorkommt. Das trifft
beispielsweise auch auf Videos zu, welche von diesem Verein erstellt und von anderen Usern geteilt
wurden.

I Crutale Misshandlungen auf dsterreichischen Schlachthdfen!

Ihr kénnteuch genau ansehen, welche Schlachthdfe betroffen waren und
sogar einzelne Videoaufnahmen d e nsehen!

Vergleicht die Betriebe doch mal mit dem Fleisch, das ihr kauft, ihrwerdet
feststellen, dass auch ewer "Schnitzerl” unglaubliche Tierquilersl erragen
mussta.

Konsumentnnen, bitte seht euch die Aufnahmen an, wenn ihr euch nicht
weiter mitschuldig machen wollt

httpsdfvgt atfactionalertschlachthofzkandalfilme.php
hitp:fwerw focus.del . Jbrutale-misshandlung-vor-der...
Gefdllt mir - Antworten - 2+ 7. Dezember 2015 um 11:14

Abbildung 74: Kommentar 28. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

7 Integration

Die Zuordnung dieses Codes findet statt, wenn eine allgemeine Erwdhnung lber Integration getatigt
wird, aber keine explizite Richtung darin gedeutet werden kann. Fur spezifischere Bemerkungen sind
Subcodes in dieser Kategorie entwickelt worden.

I i frage ist doch, warum sie spar gendigt gedhlt hat.
(iberhaupt halal fleisch zu vekaufen_lich denke das ist nicht ndtig und auch an
schade das sich heute immer mehir

menschen genotigt en, anderen manschen und randgruppen alles recht
Zu machen. genau andersrum misste s sein, dann wird ein schuh draus

Gefallt mir - Antworten - 9 - 3. Dezember 2015 um 17:35

Abbildung 75: Kommentar 29. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.
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7.1 negativ seitens Nation

Dieser Subcode wird jenen Inhalten zugeordnet, welche der éterreichischen Nation vorwerfen, dass
bisher keine ausreichenden bis kaum MafRnahmen hinsichtlich der Integration von Migrantinnen zum

Einsatz kamen.

I (- bin zwar auch daflr, dass mehr getan werden
sollte, damit sich Menschen, die aus anderen Kulturen stammen, bei
uns wohl fihlen kénnen (ich finde, da wurde in der Vergangenheit
einfach viel zu viel verabsSumt =% ).

Abbildung 76: Kommentar 30. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

7.2 negativ seitens Moslems

Sobald eine Aussage Uber Personen mit muslimischem Glaubensbekenntnis, welche sich nicht an die
Osterreichische/ europdische Gesellschaft anpassen wollen /kénnen, getatigt wurde, findet eine
Codierung mit dieser Kategorie statt.

I = mehr Muslime kommen, desto mehr werden sie ihre
religifsen Riten einfordern, und je mehr Sharia wird kommen, &in
System das mit dem Westen nicht kompatibel istund gegen die
Menschenrechie verstdkt.

Gefallt mir - Antworten - 3. Dezember 2015 um 11:43
Abbildung 77: Kommentar 31. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.

7.3 positiv seitens Moslems

Dieser Code wird jenen Aussagen zugeordnet, welche eine positive Integration seitens Personen mit

muslimischem Glaubensbekenntnis thematisieren.

I i dann haben sich Offensichilich die Moslems

unserem Tierrecht gebeugt und ihre Vorstellung von Halal - Fleisch
daran angepasst!

Gafallt mir - Anbwortan - 15 Dezember 2015 um 17:20

Abbildung 78: Kommentar 32. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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8 Halal

Allgemeine Aussagen bzw. Nennungen dieser Thematik werden dieser Kategorie zugeteilt. Explizitere

Auspragungen werden ausschlie3lich mit den passenden Subcodes ausgestattet.

I nd nicht zu vergessen das tradifionelle HALAL-Fleisch!
Gefallt mir - Antworten - 1+ 2. Dezember 2015 um 19:27

Abbildung 79: Kommentar 33. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

8.1 Definition Halal

Eine Zuordnung dieser Kategorie findet statt, wenn eine Aussage sich darauf bezieht, wie Halal
definiert wird bzw. was die Schlachtungsmethode von anderen unterscheidet. Wichtig ist, dass der

Name "halal" erwahnt wird, da ansonsten der Inhalt dem Code "Schlachtung” zugeordnet wird.

I H o |alfleisch ist geschachtet und darf nicht betiubt
werden ! Denn sonstist es nicht halal ! Wahrscheinlich sitzen Haufen weise
Moslime in den Chefsesseln !

Gefallt mir - Antworten - 1 + 3. Dezember 2015 um 14:32
Abbildung 80: Kommentar 34. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.

8.2 pro halal

Vorkommnisse von Aussagen, welche Halal- Produkte bzw. den Verkauf dieser befurworten werden
mit diesem Code ausgestattet.

I - bin wie viele Andere gebirtige Osterreicherin. Meine Eltern,
Groteltern,... lebten hier und kamen hier zur Welt. Also ich, fir meinen Teil,
finde es toll, dass es bei Merkur HALAL Fleisch bekommt, da es in meiner
Umgebung eben keine anderen Geschafte gibt, die Halal-Fleisch vertreiben.
Und mal ehrlich: Speziell im Sommer Gber 100km zu fahren, um Fleisch zu
holen,...! ...? lch glaube der Satz verfolstandigt sich alleine! Ausserdem,
warum sollten wir unseren Mannern und Kindern nicht das Recht geben
kénnen Fleisch zu essen? Wer seid ihr, um dber jeden, der euch nicht passt,
urteilen zu dirfen?7?7?

Gefallt mir - Antworten - 16. August 2013 um 09:44 - Bearbeitet

Abbildung 81: Kommentar 35. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

8.3 contra halal

Aussagen, welche explizit gegen Halal- Produkte bzw. dem Verkauf dieser getétigt wurden, sind mit
diesem Code auszustatten.
B Gut =0, wir brauchen kein "Halal " in Ostarreich. Wir leben

in Ostarreich und nicht in @inem islamischen Land und wem &s nicht passt
weill wo die Tlris.. 4

Gefallt mir - Antworten - 11 - 4. Dezember 2015 um 17:57

Abbildung 82: Kommentar 36. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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9 Spar/Merkur

Dieser Code wird jenen Aussagen zugeordnet, welche die Unternehmen in einem allgemeinen
Kontext ohne jegliche explizite Auspragung erwahnen.

Was genau hat Spar denn unterstizt, kanns da
konkreter wearden bitte?

Gafallt mir - Antworten - 3 - 3. Dezember 2015 um 10:12

Abbildung 83: Kommentar 37. Quelle: Facebook ,Spar“, 2015.
9.1 Posting direkt betreffend

AuRerungenvon Personen, welche sich inhaltlich auf Aussagen beziehen, die innerhalb eines Beitrags
getatigt wurden, sind mit dieser Kategorie auszustatten.

. I =~ beachte nur den Satz am Ende: "einer MOGLICHST

tierschutzgerechten Schlachtung gestaltet hat” also nicht 100%
Tierschutzgerecht. =3

Gefallt mir - Antworten - 2 - 6. August 2013 um 19:40 - Bearbeitet

Abbildung 84: Kommentar 38. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

9.2 Hinweis auf weiteren Social Media Kanal

Vorkommnisse von Hinweisen auf weitere soziale Medien sind mit diesem Code auszustatten.

Merkur
MERKUR
8. September 2013 -

Besuchen Sie uns auch auf Instagram:
http:/instagram.com/merkurmarkt

Abbildung 85: Kommentar 39. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.
9.3 Erkundigung seitens User

Dieser Code richtet sich vor allem an Userkommentare, welche eine Frage stellen bzw. sich nach
Informationen erkundigen.

- hallo liebes merkur team, kann man noch mitspielen?? das waér ja
echt ein super ding fiir meinen mann_..Ig ||}

Gefallt mir - Antworten - 20. August 2013 um 23:47

Abbildung 86: Kommentar 40. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.
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9.4 Postings

Mit diesem Code soll auf Formalebene festgehalten werden, wie viele Beitrage publiziert wurden.
Dabei werden ausschlieRlich die Vorkommnisse der Postings mit dem Hauptcode erfasst. Die

thematische Zuordnung der Inhalte findet Uber die Subcodes statt.

Merkur
17. August 2013 -

Abbildung 87: Kommentar 41. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

9.4.1 Filialer6ffnung
Eine Codierung findet mit dieser Kategorie statt, sobald der Beitrag um die Er6ffnung einer
Geschaftsfiliale handelt.

Merkur hat 8 neue Fotos zu dem Album ,MERKUR Markt
erdffnet nach Umbau in Hitteldorf* hinzugefiigt.
29. August 2013 -

Mit Freude diirfen wir unseren neuen Markt in der Hitteldorfer Strale
varstellen.

Abbildung 88: Kommentar 42. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

9.4.2 Serviceleistung

Die Thematisierung von Serviceleistungen in Beitrdgen sind mit diesem Code auszustatten.

@ SPAR Osterreich

26. Dezember 2015 -

Mit Schrecken festgestellt, dass der Kiihlschrank leer ist? Kein Problem:
Bei den SPAR express Tankstellenshops kannst du auch am Feiertag

bequem einkaufen L2
SPAR express findest du hier: http://bit.ly/1QX04vh

Abbildung 89: Kommentar 43. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

9.4.3 Veranstaltung

Postings von Veranstaltungen sind dieser Kategorie zuzuordnen.

Merkur
27. August 2013 -

Heute gastiert Dinamo Zagreb in der Generali-Arena.

N&chste Woche spielen dann unsere Friends of MERKUR gegen den FK
Austria Wien! Schauen Sie sich das Spiel am 3. September um 18 Uhr live
im Stadion mit uns an - der Eintritt ist frei!

Alle Infos dazu hier: http://bit.ly/FOMvsFAK_Event

#FOMvsFAK

Abbildung 90: Kommentar 44. Quelle: Facebook ,,Merkur, 2013.
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9.4.4 Befragung

Beitrage, welche sich nach der Meinung von Usern in Form von Befragungen erkundigen, sind mit
dieser Kategorie zu codieren.

@ SPAR Osterreich
2. November 2015 -
Mit oder ohne #Rosinen? Welcher Typ bist du? 1=

Abbildung 91: Kommentar 45. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
9.4.4.1 Antwort

Dieser Code erfasst auf Formalebene, wie viele Userreaktionen beziglich der Befragungen oder

Gewinnspiele stattgefunden haben, da diese Art von Userkommentar teils am haufigsten stattfindet.

I = tiirlich ohne (L2

Gefallt mir - Antworten - 2. November 2015 um 10:20
I it s

Gefallt mir - Antworten - 2. November 2015 um 10:20
I =it ich mit

Gefallt mir - Antworten - 2. November 2015 um 10:20
I . it!!

Gefallt mir - Antworten - 2. November 2015 um 10:21

Abbildung 92: Kommentar 46. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.
9.4.5 Rezept

Postings, worin Rezepte publiziert werden, sind mit diesem Code auszustatten.

Merkur
MERKUR
28. September 2013 -

#Rezepttipp flirs Wochenende:
Eierschwammeririsotto mit Estragon - http://bit.ly/Eierschwammerlrisotto

Lassen Sie sich |hr Wochenende gut schmecken! (s

Abbildung 93: Kommentar 47. Quelle: Facebook ,Mekur®, 2013.
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9.4.6 Dayli-MA Einstellung

Jene Postings, welche die Einstellung von ehemaligen Mitarbeiterinnen der Dayli- Kette (zuvor
Schlecker) behandelten, sind mit diesem Code auszustatten.

Merkur
MERKUR
13. August 2013 -

Liebe Dayli Mitarbeiterinnen,

wir wirden Sie sehr gerne als Kolleglnnen bei MERKUR willkommen
heilfen und freuen uns auf Ihre Bewerbung.

Bitte senden Sie Motivationsschreiben, Lebenslauf und Zeugnisse an
recruiting@rewe-group.at - um die Bewerbungen mdglichst schnell
bearbeiten zu kdnnen, geben Sie bitte auch das gewiinschie Einsatzgebiet
an und ob Sie an einer Vollzeit- oder Teilzeit-Position interessiert sind.

Bis bald und liebe GriRRe, lhr MERKUR Team.
Abbildung 94: Kommentar 48. Quelle: Facebook ,Mekur, 2013.

9.4.6.1 Anschuldigung kostenloser Marktforschung seitens User

Sobald der Verdacht auf kostenlose Marktforschung seitens der Unternehmen geaufert wird, ist dies

diesem Code zuzuordnen.

._ Das ist kostenlose Marktforschung..

Gefillt mir - Antworten - 4+ 10, Juli 2013 um 1828
Abbildung 95: Kommentar 49. Quelle: Facebook ,Mekur®, 2013.
9.4.7 Widmung an Fans/Kunden

Jene Beitrage, welche den Fans gewidmet bzw. inhaltlich an sie gerichtet sind, werden diesem Code

zugewiesen.

Merkur
MERKUR
26. August 2013 -

Wir wiinschen all unseren Fans einen wunderschonen Wochenstart!

Abbildung 96: Kommentar 50. Quelle: Facebook ,Mekur®, 2013.
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9.4.8 Nachhaltigkeit
Beitrage, in welchen Projekte, MaBnahmen und Aktionen in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit

dargelegt werden, sind mit diesem Code auszustatten.

Merkur
MERKUR
22, August 2013 -

Die PRO PLANET Kennzeichnung in lhrem MERKUR Markt steht fiir
verantwortungsvollen Einkauf. Alle Infos dazu hier:
http://bit.ly/PRO_PLANET

Abbildung 97: Kommentar 51. Quelle: Facebook ,Mekur, 2013.

9.4.9 Karten-Tauschborse

Dieser Code kommt zur Anwendung, wenn ein Beitrag eine Sammelkartentauschaktion behandelt.

Merkur
20. Juli 2013 -

NACHSTE WOCHE: KARTEN-TAUSCHBORSE
Alle Infos dazu hier: http://bit.ly/Tauschbarse

Abbildung 98: Kommentar 52. Quelle: Facebook ,Mekur®, 2013.

9.4.9.1 Kartentausch seitens User
Jene Userreaktionen, welche sich inhaltlich ausschliefRlich auf das Tauschen von Sammelkarten

beziehen, werden diesem Code zugeordnet.

I (10, ich hab 26.70.96,101 und
814,22 41,51,60,68,60,73,74.53.8500.81,03,85

lg
Gefallt mir « Anbworten - 21, Juli 20013 um 21:46

Abbildung 99: Kommentar 53. Quelle: Facebook ,Mekur, 2013.

9.4.10 Produktwerbung

Postings, in welchen mit Produkten oder Preiverglnstigungen geworben wird, sind mit diesem Code

Merkur

27 Juli 2013 -
SCHWEIZER KASESPEZ IALITATEN BElI MERKUR
www.merkurmarkt.at'schweizer-kaese

auszustatten.

Abbildung 100: Kommentar 54. Quelle: Facebook ,Mekur*, 2013.
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9.4.11 Saisonbezug
Unternehmensbeitrage, welche sich inhaltlich auf bestimmte Saisonzeiten beziehen, werden dieser

Kategorie zugewiesen.

SPAR Osterreich
1_Januar 2016 -

Wie sieht's denn mit deinem Meujahresvorsatz aus (s

Abbildung 101: Kommentar 55. Quelle: Facebook ,Spar, 2016.

9.4.12 Gewinnspiel

Unternehmensbeitrage, in denen Gewinnspiele oder Preisverlosungen stattfinden, sind dieser

Kategorie zuzuordnen.
@ SPAR (sterreich
13. Dezember 2015 -

Die dritte Kerze brennt und enthiillt damit den dritten Teil unseres
Adventratsels. Die Lésung ist zum Greifen nah (s
Machste Woche gibt es die letzte Chance auf einen Gutschein!

Postet eure Antwort in den Kommentaren und gewinnt mit etwas Gliick
einen 50,- Euro SPAR Einkaufsgutschein!

Teilnahmebedingungen: hitp://bit. ly/1 KT GfPs

Abbildung 102: Kommentar 56. Quelle: Facebook ,Spar“, 2015.

9.4.13 Lehrlinge

Sobald ein Beitrag sich inhaltlich auf Personen bezieht, welche einem Lehrberuf in den Unternehmen

nachgehen, wird dieser mit dieser Kategorie codiert.

® SPAR Osterreich

8. Januar 2016 -

Kennst du schon unsere 4 Lehrlingsblogger? Echte Lehrlinge geben
Einblicke in ihre Arbeit bei SPAR und erzihlen, was sie bewegt!

Abbildung 103: Kommentar 57. Quelle: Facebook ,Spar“, 2016.
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9.5 Spar/Merkur Antwort

Dieser Code erfasst auf Formalebene die Haufigkeiten der Unternehmensreaktionen und macht es
damit moglich die einzelnen Codings zu filtern und auf ihren Inhalt hin zu untersuchen. Dabei wird
ausschlief3lich das Vorkommnis einer Unternehmensantwort codiert, der Inhalt wird mit den
passenden Subcodes zu dieser Kategorie bzw. anderen Codes von anderen Hauptkategorien

ausgestattet.

@ SPAR Osterreich I Hallo Il dic erhéhte Steuer geben wir auf
~Dafiir” werden auch keine anderen Produkte
vereuert
efallt mir - Antworten - 4 7. Januar 2016 um 11:17

Abbildung 104: Kommentar 58. Quelle: Facebook ,Spar®, 2016.

9.5.1 Bedankung

Vorkomnisse von Bedankungen, welche seitens der Unternehmen innerhalb ihrer Antworten auftreten,

sind diesem Code zuzuordnen.

sPAR Osterreich  Hey || }vic'en Dank, dass du dir die
Zeit genommen hast uns darauf hinzuweisen!Wir bitten dich in
Zukunft, wenn dir auffillt, dass ein Produkt fehlt, dich direkt an die
Kollegen vor Ortim Markt zu wenden. Sie helfen dir geme weiter!

Gefallt mir - Antworten - 111, Dezember 2015 um 2041

®

Abbildung 105: Kommentar 59. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.

9.5.2 Weiterfihrende Schritte

Sobald Unternehmen, beispielsweise bei Gewinnspielen oder im Falle einer Userbeschwerde, in ihrer
Antwort auf die weitere Vorgehensweise eingehen, muss dieser Inhalt diesem Code zugewiesen

werden.

@ sPAR Osterreich  Hallo Il Herzlichen Glockwunsch! Du hast
eine SPAR Guitscheinkarte im Wert von EURO 30,-- gewonnen. Bitte
Obermitile uns deine Daten an folgende Adresse, newmedia{@sparat
Schiéne Grilke Mew Media Team

Gafallt mir - Antworten - 17. Dezember 2015 um 1027

Abbildung 106: Kommentar 60. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.
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9.5.3 Bitte um zusatzliche Informationen

Sobald User von Unternehmen um mehr oder zuséatzliche Informationen gebeten werden, ist dies mit

dieser Kategorie auszustatten.

Merkur Liebe Frau -, wir kGnnen leider keine Machricht von
Ihnen auf unserer Pinnwand sehen. Wo haben Sie das Foto
hingeschickt? Liebe Grike, Inr MERKUR Team.

Gefallt mir - Antworten - 1. Oktober 2013 um 10:38
Abbildung 107: Kommentar 61. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

9.5.4 Erklarung

Wenn eine Erklarung bzw. Begriindung von Unternehmen getétigt wird, ist dies mit diesem Code

auszustatten.

m Merkur Liebe Frau Beate Szalontai, das friends Magazin wird nicht
zugestellt, es liegt fir alle Friends of MERKUR kostenlos in unseren
Markten auf. Liebe Grife, Ihr MERKUR Team.

Gefallt mir - Antworten + 5. September 2013 um 18:00

Abbildung 108: Kommentar 62. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

9.5.5 Entschuldigung

Vorkommnisse einer Entschuldigung seitens der Unternehmen sind dieser Kategorie zuzuordnen.

@ 5PAR Osterreich  Hallo |l Das tut uns leid. Das solite
natirich nicht sein. Bitt schreib uns eine kurze Mail mit deinen
kontakfinfos und dem Markt, wo du die Donuts gekauft hastan
office@spar.at - das SPAR Serivce Team wird sich mit dir direkt in
Verbindung setzen.

Gefallt mir - Antworten - 1+ 27 Januar 2016 um 09:35

Abbildung 109: Kommentar 63. Quelle: Facebook ,Spar“, 2016.

9.5.6 Zustimmung

Jegliche Art von Zustimmung in einer Unternehmensantwort sind mit diesem Code auszustatten.

SPAR Osterreich  Hallo B das ist kormekt. Das Gewinnspiel
ist seit Dienstag 23:59 Uhr beendet

Gefallt mir - Antworten « 12, Februar 2016 um 10:28
Abbildung 110: Kommentar 64. Quelle: Facebook ,Spar®, 2016.
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9.5.7 Zusammenarbeit mit Institutionen

Nennungen von Projekten oder anderen Arten und Weisen, in denen Unternehmen und Institutionen

miteinander kooperieren, werden diesem Code zugewiesen.

@SPﬂ.Rﬁst&rr' Hallg was denkst du denn, dass wir ieden

Tag machen?
Sozialmarkt, wir spenden jedes Jahr eine Million Euro an
ausschiieflich bstemeichische Hilfsprojekte, wir beziehen unser
Fleisch ausschliellich von Sstermeichischen Bauemn. Aber weil 25 von
1600 Markten Fleisch verkaufen, wo die Schlachtung IDENT zu jeder
anderen Schlachtung in Osterreich abliuft und nur zusétzlich ein
Gebet gesprochen wird, kommt dir das Kotzen? Ma bravo!

Gefallt mir - Antworten - 2+ 2. Dezember 2015 um 23:14

Abbildung 111: Kommentar 65. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

9.5.8 Artgerechte Tierhaltung

Ein inhaltlicher Bezug auf die Relevanz einer artgerechten Tierhaltung ist mit diesem Code

auszustatten.

@ sPAR Osterreich  Liebe INIIIlM hier handelt es sich um grobe
Fehlinformation und die Verzerrung von Tatsachen! Halal ist
keinesfalls gleichzusetzen mit Schiachtungen, wie auf manchen
Bildern zu sehen is r mochten ausdricklich festhalten, dass dieses
Halal-Fleisch selbstverstindlich ALLEN Ssterreichischen
Tierschutzbestimmungen entspricht.

(Schachtung zum Beispiel istin Osterreich verboten und wird NICHT
durchgeflihr!).

Etwas anderes wirden wir niemals ins Soriment aufnehmen!

Bei dieser Halal-Zertifizierung ist ein muslimischer Wirdentrager
anwesend, der die Schlachtung, die nach dsterreichischen Standards
durchgeflihrt wird, Oberwvacht und anschlieBend die Zerifizierung
ausspricht.

Gafallt mir - Antworten - 2. Dezember 2015 um 08:35

Abbildung 112Kommentar 66. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

9.5.9 Erklarung Gewinnspielbedingungen

Unternehmensantworten, welche daruber aufklaren wie User bei Gewinnspielen teilnehmen bzw. das
Prozedere darin abléauft oder wie sie ihre Preise und Gutscheine erlangen, sind diese Code

zuzuordnen.

Merkur Lieber Herr_ Facebook Apps funktionieren am
Handy nicht. Klicken Sie bitte einfach auf hitp/bit.lyw/FOMvsFAK wenn
Sie das nachste Mal vor einem PC sitzen. Liebe Grife und viel Glick,
Ihr MERKUR. Team.

Abbildung 113: Kommentar 67. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.
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9.5.10 Betaubung der Tiere

Sobald Unternehmen die Betdubung der Tiere in ihren Antworten erwdhnen, wird der Inhalt mit dieser
Kategorie codiert.

Merkur Sehrgeehrier Herr Sie kdinnen
versichert sein
Schlachiung betdubt werden |Dies wird streng kontralliert Liebe

Grifie, Inr MERKUR Team.

Gefallt mir - Antworten - 2 - 13 August 2013 um 15:16

Abbildung 114: Kommentar 68. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

9.5.11 Kontrolle und Gitesiegel

Sobald die Worte Kontrolle oder Giitesiegel von Unternehmen explizit genannt werden bzw. sich

implizit darauf beziehen, wird die Antwort mit diesem Code ausgestattet.

= Merkur  Sehr geehrter Herr ||| Sic kénnen
versichert sein, dass die Tiere, wie bereils beschrieben, vor der
Schlachtung betiubt werden|Dies wird streng kontrolliert|Liebe
Griilte, Inr MERKUR Team.

Gefallt mir - Antworten - 2 - 13. August 2013 um 15:16

Abbildung 115: Kommentar 69. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

9.5.12 Zertifizierung Halal-Produkte

Bei Erwahnung der Halal- Zertifizierung ist diese mit dieser Kategorie zu codieren.

(@ SPAR Osterreich [l chachiungen sind in Osterreich
per Gesetz VERBOTEN! Kein Tier darf grausam und bei Bewussisein
ausgeblutet werden. Dieses Gesetz steht ber allen religibsen
Richflinien und wird kompromisslos eingehalten] Es gibt jedoch

uslime, denen eine Hala zZierung ausreicht, die bestabgt, dass
bei der Echlachmng ein Gebet gesprochen wurde. Dieses Zertinkat st
auf Fleisch in 25 von 1600 SPAR-Fililen zu ﬁnd&nlf)b fr streng
glaubige Muslime oder Juden noch andere Regeln gelten missen, ist
uns egal - die dsterreichischen Gesetze werden eingehalten!

Gefillt mir - Antworten 2+ 2 Dezember 2015 um 13:09

Abbildung 116: Kommentar 70. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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9.5.13 Ehrlichkeit und Transparenz-Wert

Sobald Unternehmen in jeglicher Art und Weise argumentieren, dass ihnen Ehrlichkeit und

Transparenz wichtig ist, wird die Antwort mit diesem Code ausgestattet.

= Merkur Sehr geehner_

wir legen grofiten Wert auf eine offene und ehrliche Kommunikation
mit unseren Kunden! Selbstverstindlich entspricht auch unsere
Stellungnahme zu Halal-Fleisch der Wahrheit.JDie in lhrem Posting
gedulleren Vorwiirfe weisen wir entschieden zuriick!

Abbildung 117: Kommentar 71. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

9.6 MaRnahmen und Konsequenzen

Dieser Code erfasst im Allgemeinen jegliche Art und Weise von Maf3hahmen und Konsequenzen,
welche von Unternehmen oder Usern umgesetzt werden. Fir eine explizite Auspragung (negativ oder

positiv) wird der Inhalt dem daflr passenden Subcode zugeordnet.

. ‘Was kommt denn als ndchstes?

Werden beim nachsten Shitstorm der Dummen Mitarbeiter entlassen, weil es
den Strubeldoofen nicht passt wer an der Kasse sitzt?

Gafallt mir - Antworten - 7+ 3. Dezember 2015 um 22:31

Abbildung 118: Kommentar 72. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.

9.6.1 positiv

Sobald innerhalb einer Reaktion von positiven Mal3hahmen und Konsequenzen gesprochen wird, ist

dies mit diesem Code auszustatten.

I - out, dann kaufe ich doch wieder bei Spar ein.

Gefallt mir - Antworten - 3. Dezember 2015 um 158:12

Abbildung 119: Kommentar 73. Quelle: Facebook ,Spar“, 2015.

9.6.2 negativ

Negative Malihahmen und Konsequenzen werden mit diesem Code erfasst.

_ Danke - das wars ! Mich haben Sie als Kunden

verdoren |
Gefallt mir - Antworten - 3. Dezember 2015 um 21:06

Abbildung 120: Kommentar 74. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.
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9.7 Vergleich mit anderen Unternehmen

Vorkommnisse von Vergleichen jeglicher Art mit anderen Unternehmen sind dieser Kategorie
zuzuweisen.

_War gine super |[dee = schade nur, dass ihr so =chnell in

die Knie gegangen seid.. Vielleicht hat Billa ja mehr Rickgrat und setzt da an,
wo ihr zu gehr um euren Umsatz aus xenophoben Geldbérzerin besorgt wart

Abbildung 121: Kommentar 75. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
9.8 Rechtfertigung

Aussagen, worin User oder Unternehmen sich argumentativ fur etwas rechtfertigen, werden mit dieser

Kategorie codiert. Wichtig ist, dass der Inhalt neutral und allgemein in seiner Tonalitét ist.

. B - e Tirkei werden Scgweinsgerichte sehr wohl

angeboten. Auch wenn nicht so intensiv wie hier, aber a) wird es dort

nicht so intensiv nachgefragt und b} wird hier halal Fleisch hier auch
nicht intensiver angeboten. leh kann Sie beruhigen. Sie kdnnen das
Fleisch beim Merkur verzehren. Es ist nicht gifig, sondermn nur koscher.

Gefallt mir - Antworlen - 2 - 7. August 2013 um 16:42

Abbildung 122: Kommentar 76. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

9.8.1 von Spar/ Merkur seitens Kunden

Vorkommnisse von Userreaktionen, welche ausdriicklich Vorgehensweisen und Handlungen von den

Untersuchungsobjekten rechtfertigen, werden diesem Code zugeordnet.

_ Wie soll Spar es bitte schaffen es BEIDEN Seiten recht zu
machen? Seid mal ehrlich_.. Hier gibts Rechie die sich zu Wort melden,

Tierzchltzer, die glauben, man muss jeden lynchen der gern mal ein Schnitzel
izst, Izlame {Denen die Diskussion hier wahrscheinlich am egalsten ist (bitta

komrigieren falls falsch)) die sich dafir aussprechen und Leute die sagen lasst
si@ doch einfach mal machen.
Wenn ihr ein Produkt nicht wollt dann kauft es doch einfach nicht!

Abbildung 123: Kommentar 77. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.
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9.9 Positive Reaktionen

Unternehmens- und Userreaktionen, welche explizit oder implizit positiv formuliert sind, werden mit
dieser Kategorie ausgestattet. Auch wenn sich Aussagen auf beispielsweise ngetaive MalRnhahmen
und Konsequenzen beziehen, gilt es diese Aussage sobald eine positive Formulierung in diesem

Kontext auftritt, mit dieser Kategorie zu codieren.
I o cuo bei Spar?? Einfach KLASSE
Gefallt mir - Anteorten - 20. Dezember 2015 um 13:48

Abbildung 124: Kommentar 78. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

9.10 Spar/ Merkur Image

Dieser Hauptcode wurde nur zum Zwecke der Ubersichtlichkeit in diesem Codesystem erstellt, da in
diesem Fall die inhaltliche Codierung ausschlie3lich mit den Subcodes stattgefunden hat.

9.10.1 Spar/Merkur als dsterr. Unternehmen

Aussagen, welche sich auf die Herkunft bzw. Tatigkeit der Untersuchungsobjekte in Osterreich

beziehen, sind dieser Kategorie zuzuweisen.

Wir leben in Osterreich und wilrden von dsterreichischen
Unternehmen auch &starreichische Kultur erwarten! Daher Glickwunsch zu
die=er Entscheidung, Sie haben zumindest einen Kunden wieder zurlick
gewonnen!

Gefillt mir - Antworten - 12+ 3. Dezember 2015 um 15:41

Abbildung 125: Kommentar 79. Quelle: Facebook ,Spar“, 2015.

9.10.2 Spar/ Merkur fordert die Wegwerfgesellschaft

Vorkommnisse des Vorwurfs, dass die Untersuchungsobjekte die Wegwerfgesellschaft fordern

wirden, sind mit diesem Code auszustatten.

I - Singles wird alles sehr teuerWozu solche Aktionen? Das
Wegwerfen wird geradezu geférdert.

Gefallt mir - Antworten - 20, November 2015 um 19:44

Abbildung 126: Kommentar 80. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

9.10.3 Spar/ Merkur ist teuer

Sobald eine Aussage dariiber getatigt wird, dass die Untersuchungsobjekte ihre Produkte zu hohen

Preisen verkaufen, wird diese mit diesem Code ausgestattet.

I (11 <cid viel zu teuer !

Gefdllt mir - Antworten - 30. Dezember 2015 um 20:59

Abbildung 127: Kommentar 81. Quelle: Facebook ,Spar“, 2015.
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9.10.4 Anderer Shitstorm

Thematisierungen von anderen Shitstorms, welche nicht die Untersuchungsobjekte betreffen, sind mit
dieser Kategorie auszustatten.

Ich vertsteh die Aufrequng nicht die Leute regen
sich doch nur aus antisemitischen Grinden auf wie zB beim Lindt

Adventzkalender [ blaue Moschee war eing katholische Kirche urzpriinglich

und wurde erst spiter zur Moschee und damit Vorbild aller anderan
Moscheen..)

Gefillt mir - Antworten = 1 - 4. Dezember 2015 um 13:07

Abbildung 128: Kommentar 82. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

9.10.5 Spar/ Merkur l6scht kritische kommentare

Vorkommnisse von Ausagen, welche die Untersuchungsobjekte dahingehend kritisieren, dass diese
Userkommentare I6schen wirden, werden diesem Code zugewiesen.

_ mmerkur l&scht kriische posting - das istdas letzte in einem freien
[erurmn. gehts alle schei..

GefElltmir - Antworten - 1 -6 August 2013 um 19:10
Abbildung 129: Kommentar 83. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

9.10.6 Intransparenz

Sobald Aussagen den Vorwurf beinhalten, dass die Untersuchungsobjekte kaum bzw. gar keine

Informationen darlegen oder ihnen allgemein misstraut wird, findet eien Codierung mit dieser
Kategorie statt.

. I i hab auch so eine Antwort bekommen -~ entweder
werden wir belogen od die HALAL Kiufer. Kommt aufs gleiche raus.

Gefallt mir - Antworten - 32 Dezember 2015 um 17:21

Abbildung 130: Kommentar 84. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.

9.10.7 Spar/ Merkur Antipathie

Aussagen, welche den Untersuchungsobjekten eine ausdrtickliche Abneigung in Bezug ihrer
Sympathien aussprechen, werden mit dieser Kategorie ausgestattet.

I \\i: kann =0 ein Grolkonzern nur so feig sein!? Mit dieser Akfion
habt ihr mal bestimmt an Sympathie an den Kunden verdoren .. Ncnc ©
Gefallt mir - Antworten « 3+ 3. Dezember 2015 um 13:00

Abbildung 131: Kommentar 85. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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9.10.8 Spar/ Merkur unterwirft sich dem Islam

Sobald eine Aussage dariiber getatigt wird, dass die Untersuchungsobjekte sich versuchen dem Islam

anzubiedern oder ihm zu unterwerfen, findet eine Codierung mit dieser Kategorie statt.

B - =l dicse Halal-Anbiederung an die Muslime.
Unterstlitzt SPAR das sinnlose grausame Halal-Schlachten? 77 Unfassbarll!

Gefdllt mir - Antworien - 7 - 2. Dezember 2015 um 20:46 - Bearbeitet
Abbildung 132: Kommentar 86. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

9.10.9 Spar/ Merkur nimmt Tierschutz nicht ernst

Wenn den Untersuchungsobjekten vorgeworfen wird, dass diese den Tierschutz nicht ernst nehmen,

ist diese Aussage mit diesem Code auszustatten.

_]h nen sind wahrscheinlich die fiera egal, schamen sie sich
Gefallt mir - Antworten - 1 - 4. Dezember 2015 um 20:05

Abbildung 133: Kommentar 87. Quelle: Facebook ,Spar“, 2015.
9.10.10 Spar-/ Merkurmitarbeiter bzw. Spar/ Merkur als Arbeitgeber

Die Thematsierung der Mitarbeiterlnnen der Untersuchungsobjekte bzw. diese als Arbeitgeber werden
dieser Kategorie zugewiesen.

I C=im REWE Konzemn werden die Mitarbeiter noch mehr
ausgebeutet als beim Schlecker

Gefallt mir - Antworten - 3 - 13. August 2013 um 18:44
Abbildung 134: Kommentar 88. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

9.10.11 Spar/ Merkur hat schlechtes Marketing/Chefetage war schuld

Aussagen, welche gegenitber der Marketingabteilung oder der Geschéftsfiihrung der

Untersuchungsobjekte eine Schuldzuweisung tétigen, sind mit diesem Code auszustatten.

I - ch der Riickzug macht Euch nicht sympathischer.
Schon der Versuch, 90% Eurer Stamme-Kunden, die eben nicht =0 vermeintlich

mainstream=-muslimizch sind, vor den Kopf zu stolfen zeigt, weszen Geistes
Kinder Eure Marketing-Strategen sind._...

Gefallt mir - Antworten - 12 - 3. Dezember 2015 um 10:58
Abbildung 135: Kommentar 89. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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9.10.12 Spar/ Merkur weil3 nicht, was halal ist

Vorwiirfe, welche sich darauf beziehen, dass die Untersuchungsobjekte nicht die Bedeutung oder

Definition von "Halal" kennen wirden, werden dieser Kategorie zugeordnet.

Ihr wisst aber schon die Bedeutung von Halal Fleizch? Hier fur Spar
da =sie nicht wissen wovon sie reden!!
httpsfde wikipedia.orgfwikiHal%C4% 811

Gefallt mir - Anteorten - 2 3. Dezember 2015 um 13:51

Abbildung 136: Kommentar 90. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

9.10.13 Negativimage aulRerhalb Shitstorm

Vorkommnisse von Aussagen, welche eine negative Reputation der Untersuchungsobjekte auf3erhalb
des Shitstorms thematisieren, werden mit dieser Kategorie codiert.

_ Ah fiir das schreibt ihr Rede und Antwort aber zu den
Vorwlirfen dass Flichtlinge GRATIS bei euch einkauften It Zeitung da haltaet

ifr achdn die Fresse und schinrt Auslénderhass!
Gefallt mir » Antworten 1+ 3. Dezember 2015 um 14:11

Abbildung 137: Kommentar 91. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

9.10.14 Negativimage: Spar/ Merkur ist profitorientiert

Vorwiirfe einer ausschlie3lichen Profitorientierung seitens der Untersuchungsobjekte werden diesem
Code zugeordnet. Dabei gilt es zu beachten, dass diese Aussagen in explizit negativ behaftet sind, da

allgemeine Erwadhnungen dem Code "wirtschaftlicher Aspekt" zugeteilt werden.

I = rschutz? Hoch schizophren das merkurmanagement
oder einfach hoechst profilgierig !

Gefallt mir - Antworten - 2 - 6. August 2013 um 20:26

Abbildung 138: Kommentar 92. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

9.10.15 Negativimage: Spar/ Merkur nimmt Kunden nicht ernst

Sobald eine Aussage getatigt wird, welche den Untersuchungsobjekten vorwirft, dass diese die (
Anliegen der) Kundinnen bzw. User nicht ernst nehmen, findet eine Codierung mit dieser Kategorie

statt.

_.Ja und nicht nur geschwafel. [hr haltet anscheinend eure
kunden alle fir doof. Das wird sich rdchen.

Gefallt mir - Antwarien - 10 - 2. Dezember 2015 um 12:33

Abbildung 139: Kommentar 93. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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9.10.16 Negativimage: Spar/ Merkur gibt zu schnell nach

Der Vorwurf, dass die Untersuchungsobjekte (in diesem Fall Spar) in Bezug auf den Shitstorm zu
schnell nachgegeben haben, wird mit dieser Kategorie erfasst.

_ alsa, gebtihr den rechiten hetzern nach, die islamhass

inter dem deckmintalchen "tierschutz” betreiben. darauf braucht ihr nicht
stolz zu seint!

sefallt mir « Antworten = ¥4 Dezember 20015 um 071:00

Abbildung 140: Kommentar 94. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.

9.10.17 Spar/ Merkur gibt nicht nach

Mit diesem Code werden jene Aussagen erfasst, welche sich inhaltlich darauf beziehen, dass die
Untersuchungsobjekte in Bezug auf den Shitstorm (hier vor allem Merkur) sich nicht haben von ihrer
Position abbringen lassen.

._[ch hab genug Ahnung um zu wissen dass es Merkur egal
sein wird dass 200 radikale "Menschen” aulgrund von ihrer
behinderten Einstellung deswegen beleidigl sind und anderswo
Einkaufen wallen. Solche Idioten brauch ich beim Einkaufen sowieso
nicht zu begegnen. Was fir ein Schwachsinn aber auch! LOL &2

Gefallt mir - Antworlen - 10. September 2013 um 11:31

Abbildung 141: Kommentar 95. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

10 Religion

Unter diesem Code werden alle Aussagen erfasst, worin allgemeine AuRerungen in Bezug auf
Religionen bzw. religidse Ansichten getatigt werden. Spezifischere Inhalte werden mit dem dazu
passenden Subcode ausgestattet.

I cher "Gotlt” schreibt vor, wie man hlet. 777 Religion
raus aus Ernahrung, Politik usw. .. Religion soll und darf nur Religion sein

Gefallt mir - Antworten - 8. August 2013 um 14:53 - Bearbeitat

Abbildung 142: Kommentar 96. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

10.1 Islam

Vorkommnisse von Aussagen, welche den Islam bzw. Personen mit diesem Glaubensbekenntnis und

seinen Praktiken thematisieren, werden mit dieser Kategorie codiert.

I < Islam ist seit mehr als 100 Jahren anerkannte
Religion in Osterreich, was soll also das "geht dorthin zuriick wo ihr
herkommt” Gerede? Diese zunehmende Intoleranz ist zum kotzen!

Gefallt mir - Antworten - 12 - B August 2013 um 19:07

Abbildung 143: Kommentar 97. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.
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10.2 Christentum und westliche kultur

Aussagen, welche das Christentum bzw. Personen mit diesem Glaubensbekenntnis und seinen
Praktiken thematisieren, werden mit diesem Code ausgestattet.

._ Gott zei dank! In Osterreich sollen christliche

Wernthaliungen gelten! In den arabischen Lanern gelten auch
islamische Wert und keine christlichen!

Gafallt mir - Antworten - 4. Dezember 2015 um 00:07

Abbildung 144: Kommentar 98. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.

10.3 Judentum - koscheres Fleisch

Aussagen, welche das Judentum bzw. Personen mit diesem Glaubensbekenntnis und seinen

Praktiken, inklusive der Bezeichnung "koscher", thematisieren, werden dieser Kategorie zugeordnet.

Eines wirde mich ja sehr intereszieren: wirdet inr euch alle

genauso aufregen wenn statt "halal" "koscher® auf den Verpackungen stehen
wiirde?

Gefillt mir - Antworten - 4 - 3. Dezember 20015 um 1518

Abbildung 145: Kommentar 99. Quelle: Facebook ,Spar“, 2015.

11 nichts aussagender kommentar seitens User

Aussagen, welche weder einen inhaltlichen, noch sonst einen anderen Bezug auf das Posting oder
die Kommentare anderer User haben, wird dieser Code zugewiesen.

. I 'nd bei jadem Tier welches geschlachtet wurde wurde auch ein

Gebet gesprochen??? Ja ja ja ... Das ich ned lache... Da wéren mehr

seistliche als Fleischhauer beim Schlachter._. Ihr glaubt ja echt alle das wir
leppat san oder wie?7?7

Gefallt mir - Anteorten - 7+ 3. Dezember 2015 um 13:25

SEMNF
Gefdllt mir - Antworten - 4 - 3. Dezember 2015 um 13:28

Abbildung 146: Kommentar 100. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.
12 Kommentare seitens User

Aussagen, welche sich allgemein auf eine Debatte oder den Dialog seitens der User beziehen,
werden mit diesem Code erfasst.

. I - <o a5 manche da fiir einen ausgmachin Blédsinn posten -

sagenhaft. Wenns a Steuer gib auf Blédheit, war Osterreich seine Schulden
schon lang los und die Kurzparkzonen kinntn wieder gratis sein!
Gefdlt mir - Antworten - 1 - 7. August 2013 um 00:13

Abbildung 147: Kommentar 101. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.
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12.1 User Pf

Mit diesem Code wurde auf Formalebene erfasst, welcher User die meisten Kommentare getatigt hat.
AuRerdem konnte damit im Nachhinein Uberprift werden, welche Inhalte von dieser Person gepostet

wurden.

12.2 direkter Bezug auf Spar/ Merkur

Sobald eine Aussage sich direkt an die Untersuchungsobjekte richtete, in Form einer namentlichen

Erwéhnung oder Namens-Verlinkung, wurde diese mit dieser Kategorie ausgestattet.

. ann werden die Gewinner bekannt gegeben?

Gefillt mir - Antworten - 18. September 2013 um 13:31

Abbildung 148: Kommentar 102. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

. _ Moch keine Antwort 'u'{:unFF".-'-".? Osterreich

Gefallt mir - Antworten - 2+ 3. Dezember 2015 um 16:33

Abbildung 149: Kommentar 103. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

12.3 direkter Bezug auf andere User
Sobald eine Aussage sich direkt an andere User richtete, in Form einer namentlichen Erwahnung oder
Namens-Verlinkung, wurde diese mit dieser Kategorie ausgestattet.

. ENEM. zu wizsen, dass die Tiere

sowieso davor betdubt werden, und nur dagegen zu sein, weil es sich
um Muslime handelt, ist rassistisch.

Gefallt mir - Antworten - 6. Dezember 2015 um 22:35

Abbildung 150: Kommentar 104. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

12.4 Emotionalitat

Dieser Code erfasst Kommentare, in welchen explizit Traurigkeit, Wut oder Zorn thematisiert werden.

_Trau rig, dass Spar vor dem rassistischen Mob einknickt
Gefallt mir - Antworten « 10 - 4. Dezember 2015 um 07229

Abbildung 151: Kommentar 105. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.
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13 Empehlungen und Lésungen

Eine allgemeine Aussprache von Empfehlungen oder Lésungen werden mit diesem Code
ausgestattet. Explizitere Auspragungen werden dem dazu passenden Subcode zugewiesen.

. _ dsterreichisches essen filr dsterreichische

supermirkta ==
blad nur, dass man den ganzen winter dann von kohlgembse leben
musshh

Gefallt mir - Antworten - 7 - 3. Dezember 2015 um 12:03
Abbildung 152: Kommentar 106. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

13.1 Zuriickkehren in Heimat

Aussagen, welche ausdriicklich eine Empfehlung aussprechen oder eine Lésung darin sehen, dass
andere Personen in ihre Heimat oder dort woher sie hergekommen sind zurtickkehren sollen, werden

mit diesem Code ausgestattet.

i i i kaufen ist
wen das denen nicht passt dan ab nach hause wo die herkammenjsind eh

alle nur wirtschafisfliichtlinge und keine krnegsfliichtinge mehr da sie durch
min drei sichere staaten sind

Gefallt mir » Antworten » 3 3. Dezember 2015 um 18:19

Abbildung 153: Kommentar 107. Quelle: Facebook ,Spar”, 2015.

13.2 Von Kunden an Kunden

Empfehlungen und Losungsvorschlage von Kundinnen an Kundinnen werden diesem Code

zugeordnet.

I o dir die Tiere so viel leid tuen, Veggie zu sein ist
immer eine option (!
Gafillt mir - Antworten - 3. Dezember 2015 um 10:49

Abbildung 154: Kommentar 108. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

13.3 Von Kunden an Spar/ Merkur

Empfehlungen und Losungsvorschlage von Kundinnen an die Untersuchungsobjekte werden diesem

Code zugeordnet.

_Liu ber Sparl Wenn etwas Falsches, Rufschadigendes verbreitet
wird, kann man das in Osterreich klagen. Ich wilirde das an Eurer Stelle auch fun.

Und zwar rigoros. Eventuelle Vergleichsangebote, weil der Streitwert gemein hoch
angesetzt worden ist kann man ja fir die Fldchtlingshilfe spenden.

Gefallt mir « Antworten - 6+ 4. Dezember 2015 um 06:05

Abbildung 155: Kommentar 109. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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14 Wirtschaftlicher Aspekt

Aussagen, welche sich inhaltlich allgemein bzw. neutral auf wirtschaftliche Aspekte beziehen, sind
diesem Code zuzuweisen.

I i Nachfrage bestimmt das Angebot.
Gefalltmir - Antworlen - 7 - B August 2013 um 17:34

Abbildung 156: Kommentar 110. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

15 Nationalismus

Begrifflichkeiten wie "Osterreich", "dsterreichische" oder "hier bei uns" sind Schlagwérter, welche
diesem Code zugewiesen werden. Des Weiteren werden Aussagen welche sich sowohl implizit, als
auch explizit auf das Thema Nationalismus beziehen dieser Kategorie zugeteilt.

I i mich hat es sich ausge"spart” ___ich geh sowieso
ungem einkaufen, aber bei SPAR werd ich ab jetzt immer
vorbeigehen und auch meine ganzen Bekannten werd ich darauf

och nicht sein _
Osterreicher und leben in Osterreich

Gefallt mir - Antworten - 52 Dezember 2015 um 19:41

Abbildung 157: Kommentar 111. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

15.1 Schnitzel etc.

Nennungen von typischen Speisen und Gerichten, welche der 6sterreichischen Kiiche angehéren wie

zum Beispiel "Schnitzel" oder "Leberkassemmel”, werden mit diesem Code ausgestattet.

I | dein Schweinsschnitzel ist an

Altersschwaeche gestorben?
Gefdllt mir - Antworten - 5+ 3. Dezember 2015 um 14:52

Abbildung 158: Kommentar 112. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

15.2 Nazi

Explizite Vorkommnisse der Bezeichnung "Nazi" sind dieser Kategorie zuzuordnen.

_[h.l lasst euch von nazis erpressen’? Schwach! 1 Kunde weniger!
Gefallt mir - Antworten - 5+ 3. Dezember 2015 um 1136

Abbildung 159: Kommentar 113. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

173



15.2.1 Hitler

Explizite Vorkommnisse des Namens "Hitler" sind dieser Kategorie zuzuordnen.

. _Man merktdas Adolf Hitler in Osterreich gebaoren

wurde. Die braune Vergangenheit ist immer noch deutlich vorhanden man
muf sich nur die Kommentare ansehen.

Gefallt mir - Antworten - 14 - 3. Dezember 2015 um 22:12
Abbildung 160: Kommentar 114. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

15.3 Demokratische Grundséatze

Aussagen, welche die Demokratie bzw. dessen Grundsatze thematisieren, werden dieser Kategorie
zugewiesen.

Wo bitte bleibt euer Rickgrat??? Wo ist das
. Problam, vielen Menschen unterschiedliche Produkte anzubieten - in einam
FREIEN LAND? [hr entscheidet euch da gerade bewusst,
auslanderfeindlicher Hetze auf den Leim zu gehen. Was denkt ihr, wie das
alle anderen Menschen in Osterreich sehen? Eurem Image und auch eurem
Umsatz habtihr damit garantiert keinen Gefallen getan.

Gefillt mir « Antworten - 6+ 3. Dezember 2015 um 12:509

Abbildung 161: Kommentar 115. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

15.3.1 Liberaler Nationalismus

Vorkommnisse von Aussagen, welche jegliche Zugehorigkeit einer einzigen Nation ablehnen, sind mit
diesem Code auszustatten.

_Was ich nicht ganz verstehe..ich lese immer "bei uns.. bei uns._ bei
uns_" was bei uns? WIR sind eine Weltbevélkerung _.an aller erster Stelle, 2.
Wenn die Welt untergeht und wir alle uns nur noch aufeine einzige Insel
retten kénnen..wem gehoértdenn dann dieses land? Ihr seid 2o unverschamt
und egoistisch___nur weil ihr das Glilck hattet, an ginem "AKTUELL" sicheren
Ort geboren worden zu sein, gibt s euch nichtdas Recht, dieses Land als
Euer Eigentum zu bezeichnen....denn auf der Weltkugel 2eid IHR nur ein
klainer Furz!

Gefallt mir - Antworten - 9+ 4. Dezember 2015 um 05:30 - Bearbeitet

Abbildung 162: Kommentar 116. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

15.4 Vermehrter Islamismus

Aussagen, in denen zum Ausdruck gebracht wird, dass der Islam sich zunehmend in Europa verbreitet

oder in Zukunft verbreiten wird, sind dieser Kategorie zuzuweisen.
I /= mehr Muslime kommen, desto mehr werden sie ihre
religifisen Riten einfordern, und je mehr Sharia wird kommen, gin

System das mit dem Westen nicht kompatibel istund gegen die
Menschenrechte verstdit.

Gefallt mir - Antworten + 3. Dezember 2015 um 1143

Abbildung 163: Kommentar 117. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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15.5 Vergleich mit anderen Nationen

Aussagen in denen andere Nationen genannt bzw. ein expliziter Vergleich mit ihnen stattfindet, werde

mit dieser Kategorie ausgestattet.

— lch mécht bitte Wiener Schnitzel vom Schwein in der

Tirkei oder Syrien kaufen kénnen. Danke.
Gefallt mir - Antworten - 10 - 3. Dezember 2015 um 11:32 - Bearbeitet

Abbildung 164: Kommentar 118. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

16 Tiere

Eine allgemeine Erwahnung von Tieren wird mit diesem Code ausgestattet. Explizitere Aussagen

werden einem dazu passenden Subcode zugewiesen.

. _ Danke im Namen der Tiera, danke SPAR

Gefdllt mir - Antworten - 8 + 3. Dezember 2015 um 20:35
Abbildung 165: Kommentar 119. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

16.1 umweltschutz

Aussagen, welche sich inhaltlich auf die Umwelt bzw. dessen Schutz beziehen, sind diesem Code

zuzuordnen.

. I - Pioten. alles klar... Schlussendlich muss jeder

wissen ob er es verantworten kann Fleisch zu essen. Dass
Fleischkonsum die Umwelt zerstédrt, Welthunger verursachtund
zudem krebserregend ist - bei rotem Fleisch kilrzlich durch die WHO
bestitigt - sollte langsam jeder wissen... Und mein Kommentar war
keine Kritik an Spar sondem am Verhaltzn der Konsumenten!

Gefallt mir - Antworten 311, November 2015 um 1748
Abbildung 166: Kommentar 120. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

16.2 Tierquéalerei

Sobald das Wort Tierqualerei genannt bzw. ihantlich thematisiert wird, ist die Aussage diesem Code

zuzuordnen.

I 1.ich =cht ihr als Kunden sichedich nie wieder! Diese
Tierquélerai zu unterstitzen, nomalerweise gehdr so ein Geschaft sofort aus
dem Verkehr gezogen. Ekelhaft!

Gafallt mir - Antearen - 4 - 3. Dezember 2015 um 08:55

Abbildung 167: Kommentar 121. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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16.3 Schlachtung

Thematisierungen von Schlachtungen, deren Durchfihrungsprozedere und Methodik sind diesem
Code zuzuordnen. Sobald allerdings das Wort "Halal" in diesem Kontext genannt wird, ist die Passage
dem Code "Definition halal" zuzuordnen.

_ Jetzt sind alle Tieraschiitzer geworden. Wenn halal 2o schlimm
ist, dann =ollte man auch die "normale” Schlachtung als schlimm ansehen.
Man zieht hier an der ganzen Diskussion, dass es um Rassismus und Hetze
geht. Wenn die Tiere so sehr leiden, dann werdet doch gleich vegan.

Gefallt mir - Antworten - 11 - 3. Dezember 2015 um 14:33

Abbildung 168: Kommentar 122. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

16.3.1 Tierhaltung in Osterreich/ Europa

Handelt der Inhalt einer Aussage um 0Osterreichische/ européische Schlachthofe oder wie die Tiere
darin gehalten werden, wird sie mit diesem Code ausgestattet.

I N W < Gesotz viurde dadurch verlatzt

Die Tiere wurden nicht geschachiet (Beifrag lezen). Und unzerz
Maszentierhaltung ist auch Tierqualerei. Wenn einem dag stért darf
man kein Fleisch essen und nicht nur gegen halal sein.

Gafallt mir - Antworten - 10 - 3. Dezember 2015 um 10:32

Abbildung 169: Kommentar 123. Quelle: Facebook ,Spar”, 2015.
16.4 Fleischpreis

Eine Codierung mit dieser Kategorie findet statt, wenn Aussagen bezlglich Erwerbskosten von
Fleischprodukten getatigt werden.

_Sic:h dber halal praduziertes Fleisch aufreqgen, aber Fleisch
Zu Dumpingpreizen von Tieren aus Masthetrieben akzeptieren und
konsumieren weils o echdn billig ist. Diese Gesellschaft, herlich 5

Gefallt mir - Antworten - 19+ 3. Dezember 2015 um 12:08

Abbildung 170: Kommentar 124. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.
16.5 Tierschutz
Es werden Aussagen mit dieser Kategorie codiert, welche sich mit dem Thema Tierschutz befassen.
I /= tierschutz bei merkur so grof geschrieben wird, dann

postet doch mal wie thr arme tiere vor der schlachtung rettet! Denn DAS wére

echter ierschutz! tierschutz und sehlachtung wird sich niemals kombinieren
lassen!

Gefallt mir - Antworten - 7 - B August 2013 um 18:10

Abbildung 171: Kommentar 125. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.
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17 Essen

Jene Aussagen, welche Speisen oder Lebensmittel in jeglicher Form thematisieren, werden diesem

Code zugeordnet.

_Hab heute Hummus mit Kiirbis gegessen.Echtlecker.

Gefallt mir - Antworien 1+ 1. Movember 2015 um 19:39

Abbildung 172: Kommentar 126. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

17.1 Vegetarier

Aussagen von Personen, welche sich fur eine vegetarische Erndhrungsweise aussprechen bzw.
explizit zu einer bekennen oder diese in jeglicher Art und Weise thematisiert wird, sind diesem Code

zuzuweisen.

I (i chts fir mich. Bin Vegetarier!

Gefallt mir - Antworten - 27. September 2013 um 11:10

Abbildung 173: Kommentar 127. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

17.1.1 Veganer

Aussagen, worin Personen sich explizit zu einer veganen Erndhrung bekennen bzw. diese in jeglicher

Art und Weise thematisieren, sind mit diesem Code auszustatten.

._ﬁ.berw]r gind doch intelligenter als Viecher, nicht

wahr? Vegane Erndhrung enthilt alles was Mensch braucht Aber das
Fleisch schmeckt halt so gut, ne?
Gefalitmir - Antworten + 3 11, November 2015 um 2247

Abbildung 174: Kommentar 128. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.

18 Beleidigungen

Beleidigungen, welche keiner expliziten Auspragung entsprechen, sondern allgemein gehalten sind,

werden diesem Code zugewiesen.

I C i k=nn man wohl alles Fressbare ins Maul
schieben du fressgeschadige Dumpfbacke.

Gefallk mir - Antworten « 2. Februar 2016 um 20:52

Abbildung 175: Kommentar 129. Quelle: Facebook ,Spar®, 2016.
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18.1 Beleidigung FuRballclubs

Sobald eine Beleidigung tUber einen FuBRballclub getétigt wurde, ist dies diesem Code zuzuordnen.

I /=il ich den schal verbrennen will weil ich austria hasse
olleee rapidd
Gefallt mir - Antworten - 15. September 2013 um 07:31

Abbildung 176: Kommentar 130. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

18.2 Inkompetenzzuweisung seitens User

Aussagen, welche die Lesekompetenz oder Intelligenz von Personen hinterfragen, werden dieser

Kategorie zugewiesen.

. I crhohtdie intelligenz ungemein. ein pro-tipp

von mir (27 das tun allerdings ein paar hetzer_innen hier nicht
Gefallt mir - Antworten - 2+ 3. Dezember 2015 um 11:38

Abbildung 177: Kommentar 131. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

18.3 Beleidigung Christentum

Beleidigende Aussagen, welche sich auf das Christentum bzw. Personen mit dieser Glaubensrichtung

beziehen, sind dieser Kategorie zuzuordnen.

._ Keinge Lust ein Unternehmen zu unterstiitzen, welches

dem "besorgten Blrger"in den Allerweresten kriecht

Ich geh lieber zum Merkur, da begegne ich keinen selbsternannten
Christen. (%2
Gefallt mir - Antwarten - 5. Januar 2016 um 16:09

Abbildung 178: Kommentar 132. Quelle: Facebook ,Spar, 2016.

18.4 Heuchlerische User

Sobald die Warter "Heuchler" oder "heuchlerisch" genannt werden, sind sie mit diesem Code
auszustatten. AuRerdem trifft dies auch auf jene Aussagen zu, welche ein heuchlerisches Verhalten

implizieren, aber nicht explizit erwéhnen.

_ Die Kommentare sind teils Wahnsinn. Schockierend.

Lebarkiszsemmel und Schweinebraten fressen, aber plétzlich Schlachtungen
bzgl. Humanitat kategorizieren. Doppelmoral clé!

Gefdllt mir - Antworten - 16+ 3. Dezember 2015 um 16:18

Abbildung 179: Kommentar 133. Quelle: Facebook ,Spar“, 2015.
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18.5 Beleidigung Osterreicher

Beleidigungen, welche sich auf die Biirgerinnen Osterreichs bezogen, sind diesem Code zuzuordnen.

_ Leiderist es mitlerweile normal in Bstereich, dass die gréfen
Vollkoffer die Pappalatur am weitestan aufreiten und von den Werten und
Traditionen', die sie so hochhalten wallen, keine Ahnung haben.

leh freu mich drauf, wenns wieder halal-Fleizch bei Euch gibt!
Gefallt mir - Antworten - 9 - 5. Dezember 2015 um 15:59

Abbildung 180: Kommentar 134. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

18.6 Beleidigung Moslems

Explizite Beleidigungen, die sich an Personen mit muslimischem Glaubensbekenntnis richteten, sind
mit diesem Code auszustatten.
Wir dulden den lelamblédsinn nicht in Unserm Land. Das

hier izt unsere Kultur und die hat zich nicht einem barbarischen ldeclogischen
Minderheit unter zu ordnen.

Gefallt mir - Antworten = 5+ 3. Dezember 2015 um 16:40
Abbildung 181: Kommentar 135. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
18.7 Beleidigung Vegetarier und Veganer

Beleidigungen, welche gegentiber Personen mit einer vegetarischen oder veganen Ernahrweise
getatigt wurden, werden mit dieser Kategorie codiert.

_kﬁmdlfrussa als ob fir dich einen unterschied macht
Gefallt mir - Antworlen - 4. Dezember 2015 um 13:39

Abbildung 182: Kommentar 136. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

18.8 Beleidigung Tieresser

Beleidigungen, welche sich explizit an Personen richteten, welche Fleisch in ihrer Ernahrung
inkludierten, fallen in diese Kategorie.

I ein licbstes Produkt der SPAR Veggie Linie sind die
frustienten Fleischesser_Innen (5

Gefillt mir - Anbwvorten 4 1. Movember 2015 um 16:08

Abbildung 183: Kommentar 137. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

179



18.9 Beleidigung links

Aussagen Uber Personen, welche aufgrund ihrer politisch linksorientierten Richtung kritisiert wurden,
sind mit diesem Code ausgetstattet worden.

I - o =ht hier nicht um Mazis sondern Respekt vor einem
Tier { brigens auch ein Lebewesen) . Aber ihr linken Penner habt ja
nur eure Nazi-Keule. Und die zieht eh nicht

mehr.

Gefallt mir - Antworien = 5+ 3. Dezember 2015 um 16212
Abbildung 184: Kommentar 138. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

18.10 Beleidigung rechts

Beleidigungen, welche Personen mit einer rechtsgerichteten politischen Richtung kritisierten, fallen in
diese Kategorie.

I = bitie . Gebt doch diesem rechten, himlosen Mob
nicht nach.Das ist ja unglaublich.

Gefallt mir - Antworten - 7+ 8. Dezember 2015 um 16:30
Abbildung 185: Kommentar 139. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

18.11 Beleidigung Spar/ Merkur Unternehmen

Beleidigungen, welche explizit an Spar oder Merkur gerichtet sind, fallen in diese Kategorie.

. B Scheirt Merkur! Tierqualerei nach islamischer Tradition zu

[brdern, sall euch das Genick brechen und ich wilnsche euch den Konkurs.

Abbildung 186: Kommentar 140. Quelle: Facebook ,Merkur, 2013.

19 Politik

Aussagen, welche sich allgemein auf das Thema Politik beziehen, werden dieser Kategorie
zugewiesen.

_ GUT so! Das hat nichts mit einem Rickzug vor angeblichen
Rechten" zu twun, sondem miteinem gesunden Verstand! Diesem
sarbarischen Idiotismus darf man nicht einen Meter Raum gewahren! Sehtes
50 wie g5 istligber SPAR: Ihr habt nicht den Fehler digser ﬁegierung

gemacht, jeden geistigen Dinnpfiff aus falsch verstandener Toleranz
umzusetzen!

Gefdllt mir - Antworten - 8+ 3. Dezember 2015 um 14:21

Abbildung 187: Kommentar 141. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.
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19.1 Beleidigung Staat/EU

Unter diesem Code fallen alle Beleidigungen, welche sich explizit auf den dsterreichischen Staat bzw.

die européische Union beziehen.

-— Und net mit EU argumentieren! Die machn soviel

- die kinnen uns gstohlen bleiben!
Gefallt mir - Antworten - 6. September 2013 um 19:48

Abbildung 188: Kommentar 142. Quelle: Facebook ,Merkur®, 2013.

19.2 Beleidigung Politik

Beleidigungen, welche explizit an Politikerinnen gerichtet sind, werden diesem Code zugeordnet.

.__wn har soll ich wissen, ob’s bai Euran

parteien hirm dazu gibt ? hier bei uns gibt's bei allen parteien kein him
dazu.

Gefdllt mir - Antworten « 3. Dezember 2015 um 21:26

Abbildung 189: Kommentar 143. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

19.3 Fluchtlingsthematik

Aussagen, welche die Fluchtlingspolitik in Europa thematisieren, werden mit dieser Kategorie

ausgestattet.

_di-u sollen das essen was es bei euch oder bei uns zu kaufen ist
wen das denen nicht passt dan ab nach hause wo die herkammen sind eh
alle nur wirtschaftsfit chilinge und keine kregsfliichtlinge mehr da sie durch
min drei sichere staaten sind

Gefallt mir - Antaorten - 33 Dezember 2015 um 18:19

Abbildung 190: Kommentar 144. Quelle: Facebook ,Spar*, 2015.

19.4 Politische Richtungen

Aussagen, in denen sich Personen im Allgemeinen Uber politische Richtungen auf3ern, werden mit

diesem Code ausgestattet.

. _ Lim aufzuklaren... lch bin nicht rechis und nicht

links_.. Einfach dazwischen drin...
Gefallt mir - Antworten - 4. Dezember 2015 um 12:09

Abbildung 191: Kommentar 145. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.
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19.4.1 Griine

Nennungen der in Osterreich tatigen politischen Partei "Die Griinen — Die Griine Alternative" und

jegliche inhaltlichen Bezlige zu dieser, werden diesem Code zugewiesen.

. _ Und btw: Hier geht es um Tierschutz, nicht um

Paolitik

Wenn Sie unbedingt - warum auch immer, ist mir nicht ganz ersichilich
= Palitik ins Spiels bringen mdchtan:

Parteipolitisch sind die Grlinen { - Gbrigens die Partei, die ich gews&hlt
habe - }in Osterreich diejenigen, die fir Tierschutz stehen und die
sind bekanntlich links.

Gefallt mir - Antworten + 10. Dezember 2015 um 05228

Abbildung 192: Kommentar 146. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

19.4.2 Rechts

Explizite wie implizite Bezlige zu einer rechtsorientierten politischen Ausrichtung, werden dieser

Kategorie zugewiesen.

. _An den Kommentaran hier sieght man eindeutig wer etwas im

Kopf hat. Die einen bringen Argumentz die anderen beschimpfen anders
denkende nur als Rechts oder Nazis. Traurig dieses Schubladen denken.

Gefallt mir - Antworten - 3 3. Dezember 2015 um 12:35

Abbildung 193: Kommentar 147. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.

19.4.2.1 FPO

Explizite Nennungen der in Osterreich politisch tatigen "Freiheitliche Partei Osterreichs (FPO)" bzw.

jegliche inhaltliche Bezlige zu dieser, werden mit diesem Code ausgestattet.

.-DEE griifere Kaufkraft sind nicht die rassisten und FPO Wahler, also

wirlschaftlich gesehen istdieser Rickzug schwach!
Gefallt mir - Antworten - 5 3. Dezember 2015 um 12:10

Abbildung 194: Kommentar 148. Quelle: Facebook ,Spar, 2015.
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19.4.3 Links

Explizite wie implizite Beziige zu einer linksorientierten politischen Ausrichtung, werden dieser
Kategorie zugeordnet.

. I i Linken - Arikel, Substantiv.

Argumente sachlicher Art sind bei Menachen, die andere ausgrenzen
nichtangebracht Faschismus istkeine Meinung, sondern ein
Verbrechen!

Gefallt mir - Antworten - 2 - 3. Dezember 2015 um 16:01
Abbildung 195: Kommentar 149. Quelle: Facebook ,Spar®, 2015.

19.4.4 Rote

Nennungen der in Osterreich tatigen politischen Partei "Die Roten — Sozialdemokratische Partei

Osterreichs (SPO)" und jegliche inhaltlichen Beziige zu dieser, werden diesem Code zugewiesen.

. I -t =ber such mehr, immer wisder wird der
preis erhtht sowieso sind es 20% mehrweristeuer. was kauf ich bald
meinen lieblingen, wenn fressnapfund co auch immer teurer werden,
was soe sowieso schon sind und es dort aber die grifite auswahl gibt,
ja ja dann darf man sich keine tiere nehmen, aber pinzipiell steigen

alle preise, ganz egal wo in die hﬁhelfrechhe]t mit diesen scheil rntenl

Gefallt mir - Antworten - 7. Januar 2016 um 20:52

Abbildung 196: Kommentar 150. Quelle: Facebook ,Spar, 2016.
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Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 89 (2015): Entnhommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 90 (2015): Enthommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 91 (2015): Enthommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 93 (2015): Enthommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 94 (2015): Enthommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 98 (2015): Enthommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 99 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 100 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 103 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 104 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar”.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.
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Kommentar 105 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 106 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 107 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 108 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 109 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar®.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 111 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 112 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 113 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 114 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 115 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 116 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 117 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 118 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 119 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 120 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar”.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

190



Kommentar 121 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 122 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 123 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 124 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 126 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 128 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 129 (2016): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 131 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 132 (2016): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 133 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 134 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 135 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 136 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 137 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 138 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar”.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.
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Kommentar 139 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 141 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 143 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 144 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 145 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 146 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 147 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 148 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 149 (2015): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.

Kommentar 150 (2016): Entnommen aus der Facebookseite ,Spar*.
Letztes Konsultationsdatum: 20.01.2018, 14:00.
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Prestest 1

1. Dokument
1 0

1 a=330 b=56 386
2. Dokument
0 c=57 0 57

387 56 443

P(observed) =Po=a/(a+ b +c)=0.74

P(chance) = Pc = 1 / Anzahl der Codes = 1 /57 = 0.02

Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.74

Bei ungleicher Anzahl an Codes pro Segment oder bei Auswertung eines Codes allein:

P(chance) = Pc = Anzahl der Codes / (Anzahl der Codes + 1)2 = 0.02

Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.74

Abbildung 197 : Kappa Berechnung beim Pretest 1
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Pretest 2

1. Dokument
1 0

1 a=446 b =3 449
2. Dokument

P(observed) = Po=a/(a+ b +c) =0.98
P(chance) = Pc = 1/ Anzahl der Codes = 1 /53 = 0.02
Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.98
Bei ungleicher Anzahl an Codes pro Segment oder bei Auswertung eines Codes allein:
P(chance) = Pc = Anzahl der Codes / (Anzahl der Codes + 1)2 = 0.02

Kappa = (Po - Pc) / (1 - Pc) = 0.98

Abbildung 198 : Kappa Berechnung beim Pretest 2
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Codekonfigurationen

Merkur

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Glltig)
Positive Reaktionen + direkter 5 62.5% 62.5%
Bezug auf andere User

Erkundigung seitens User + 0 0
direkter Bezug auf andere User 2 25,0% 25,0%
Rechtfertigung + direkter Bezug 1 12,5% 12 5%
auf andere User

GESAMT (giiltig) 8 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 8 100,0% -

Abbildung 199 : Codekonfiguration ,Merkur” x ,Kommentare seitens User” in Merkur PRE

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Gliltig)
Vergleich mit anderen

Unternehmen + Negativimage: 2 66,7% 66,7%
Mekur ist profitorientiert

Eﬁ’fg:’;pgf:ﬂkzt"’”e” * 1 33,3% 33,3%
GESAMT (giiltig) 3 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 3 100,0% -

Abbildung 200: Codekonfiguration ,Merkur” x ,Merkur Image“ in Merkur PRE

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Gliltig)
Positive Reaktionen + Essen 4 100,0% 100,0%
GESAMT (giltig) 4 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 4 100,0% -

Abbildung 201 : Codekonfiguration ,Merkur® x ,Essen® in Merkur PRE
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Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Giiltig)
Beleu:l_lgung Politik + Positive 5 100,0% 100,0%
Reaktionen

GESAMT (gliltig) 2 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 2 100,0% -

Abbildung 202: Codekonfiguration ,Merkur” x ,Politik“ in Merkur PRE

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Giiltig)
contra halal + negativ seitens 7 53,8% 53,8%
Kunden

pro halal + positive seitens kunden 5 38,5% 38,5%
Definition Halal + negativ seitens 1 7 7% 7.7%
Kunden

GESAMT (glltig) 13 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 13 100,0% -

Abbildung 203 : Codekonfiguration ,Halal“ x ,Malinahmen und Konsequenzen® in Merkur

AKUT

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Giiltig)
Tierschutz + Heuchlerische User 3 23,1% 23,1%
Tierquélerei + Beleidigung 2 15,4% 15,4%
Moslems

Schlachtung + Heuchlerische User 2 15,4% 15,4%
Tierquélerei + Beleidigung Merkur 5 15,4% 15,4%
Unternehmen

Tierschutz + Beleidigung rechts 1 7,7% 7,7%
S(l:hlachtung + Beleidigung 1 7 7% 7.7%
Tieresser

Schlachtung + Beleidigung 1 7 7% 7 7%
Moslems

Fleischpreis + Heuchlerische User 1 7,7% 7,7%
GESAMT (giiltig) 13 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 13 100,0% -

Abbildung 204 : Codekonfiguration , Tiere® x ,Beleidigungen® in Merkur AKUT
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Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Gliltig)
Intransparenz + Beleidigung 5 55,6% 55.6%
Merkur Unternehmen

Merkurmitarbeiter/Merkur als

Arbeitgeber + Beleidigung Merkur 3 33,3% 33,3%
Unternehmen

Intransparenz + Beleidigun

FuBballclubs o 1 11,1% 11,1%
GESAMT (giiltig) 9 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 9 100,0% -

Abbildung 205 :Codekonfiguration ,Merkur Image* x ,Beleidigungen® in Merkur POST

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Giiltig)
Po_5|t|ve Reaktionen + positive 4 80,0% 80,0%
seitens kunden

Vergleich mit anderen

Unternehmen + negativ seitens 1 20,0% 20,0%
Kunden

GESAMT (gliltig) 5 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 5 100,0% -

Abbildung 206: Codekonfiguration ,Merkur” x ,MaRnahmen und Konsequenzen® in Merkur

POST
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Spar

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Giiltig)
direkter E_Sezug auf andere User + 102 55,1% 55 1%
Rechtfertigung

direkter Bezug auf andere User + 60 32,4% 32.4%
Positive Reaktionen

direkter Bezug auf andere User + 21 11,4% 11,4%
Erkundigung seitens User

direkter Bezug auf Spar + 1 0,5% 0,5%
Erkundigung seitens User

direkter Bezug auf andere User + 1 0,5% 0,5%
Spar Antwort

GESAMT (giiltig) 185 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 185 100,0% -

Abbildung 207: Codekonfiguration ,Spar” x ,Kommentare seitens User* in Spar PRE

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Glltig)
Rechtfemgu?g + Vergleich mit 10 71,4% 71,4%
anderen Nationen

MaBnahmen und Konsequenzen + 1 7 1% 7 1%
Vergleich mit anderen Nationen

MaBnahmen und I_(onsequenzen + 1 7 1% 7 1%
Vermehrter Islamismus

Erkundigung seitens User + 1 7 1% 7 1%
Vermehrter Islamismus

Erkundigung seitens User + o 0
Demokratische Grundsatze 1 7:1% 7,1%
GESAMT (glltig) 14 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 14 100,0% -

Abbildung 208: Codekonfiguration ,Spar” x ,Nationalismus® in Spar PRE
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Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Giiltig)
Intransparenz + Beleidigung Spar 5 45,5% 45,5%
Unternehmen

Negativimage: Spar ist

profitorientiert + Beleidigung Spar 3 27,3% 27,3%
Unternehmen

Spar nimmt Tierschutz nicht ernst o 0
+ Beleidigung Spar Unternehmen 1 9,1% 9,1%
Spar unterwirft sich dem Islam + o 0
Beleidigung Spar Unternehmen 1 9,1% 2,1%
Spar u_nterwat sich dem Islam + 1 9,1% 9.1%
Beleidigung Moslems

GESAMT (giiltig) 11 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 11 100,0% -

Abbildung 209 : Codekonfiguration ,Spar Image*“ x ,Beleidigungen® in Spar PRE

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Giiltig)
direkter Bezug auf andere User + 0 0
Beleidigung Spar Unternehmen > 35,7% 35,7%
dlregtgr Bezug auf andere User + 5 35,7% 35.7%
Beleidigung Tieresser

dlrek_tgr Bezug auf andere User + 5 14,3% 14,3%
Beleidigung Moslems

direkter Bezug auf andere User +

Inkompetenzzuweisung seitens 1 7,1% 7,1%
User

dlrek_tgr Bezug auf andere User + 1 7 1% 7.1%
Beleidigung rechts

GESAMT (gtiltig) 14 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 14 100,0% -

Abbildung 210: Codekonfiguration ,Kommentare seitens User” x ,Beleidigungen® in Spar

PRE

200




Beleidigung rechts +
Negativimage: Spar gibt zu schnell
nach

56

43,8%

43,8%

Beleidigung Spar Unternehmen +
Negativimage: Spar gibt zu schnell
nach

36|

28,1%

28,1%

Heuchlerische User +
Negativimage: Spar gibt zu schnell
nach

11

8,6%

8,6%

Beleidigung Spar Unternehmen +
Negativimage: Spar hat schlechtes
Marketing/Chefetage war Schul

3,1%

3,1%

Beleidigung Spar Unternehmen +
Spar unterwirft sich Islam

2,3%

2,3%

Beleidigung Moslems + Spar
unterwirft sich Islam

2,3%

2,3%

Beleidigung Spar Unternehmen +
Intransparenz

1,6%

1,6%

Beleidigung rechts +
Negativimage: Spar nimmt Kunden
nicht emst

1,6%

1,6%

Beleidigung Spar Unternehmen +
Negativimage: Spar weib nicht,
was halal ist

1,6%0)

1,6%

Beleidigung Spar Untermehmen +
Negativimage: spar ist
profitorientiert

1,6%

1,6%

Beleidigung rechts +
Negativimage: Spar hat schlechtes
Marketing/Chefetage war Schul

0,8%

0,8%

Beleidigung Spar Unternehmen +
Spar nimmt Tierschutz nicht ernst

0,8%

0,8%

Beleidigung Osterreicher +
Negativimage: Spar gibt zu schnell
nach

0,8%

0,8%

Beleidigung Moslems +
Intransparenz

0,8%

0,8%

Beleidigung Moslems +
Negativimage: Spar hat schlechtes
Marketing/Chefetage war Schul

0,8%

0,8%

Beleidigung Spar Unternehmen +
Spar Antipathie

0,8%

0,8%

Beleidigung rechts +
MNegativimage: spar ist
profitorientiert

1

0,8%

0,8%

GESAMT (qiltiq)

128

100,0%

100,0%

|Fehlend

0

0,0%)

|GESAMT

128

100,0%

Abbildung 211: Codekonfiguration ,Spar Image*® x ,Beleidigungen® in Spar AKUT
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[Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Galtig)
Egllglldlqunq Moslems + contra 13 34206 34,29
ﬁ?{lnel:jillgimq Spar Untermmehmen + G 15.8% 15,8%
Heuchlerische User + contra halal il 10,5% 10,5%
Beleidigung Spar Unternehmen + 3 7.9% 7,9%
contra halal

Egllglldlqunq Osterreicher + pro 3 5.3% 5,3%
Elzllzlldlqunq Maslems + Definition 7 5.3% 5.3%
Beleidigung rechts + contra halal 2 5,300 5,3%
Beleidigung Spar Unternehmen + o o
Definition Halal 1 2,6% 2,6%
Beleidigung Osterreicher + o o
Definition Halal 1 26% 2,6%
:;L;hlerlsche User + Definition 1 2,6% 2,6%
Beleidigung links + contra halal 1 2,6% 2,6%
Egllglldlqunq Osterrsicher + contra 1 2,6% 2,6%
Ezllglldlqunq Tieresser + contra 1 2,6% 2,6%
GESAMT (gultig) 38 100,09 100,09
Fehlend 4] 0,004 -
GESAMT 38 100,095 -

Abbildung 212: Codekonfiguration ,Halal x ,Beleidigungen® in Spar AKUT
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Heuchlerische User + Tierschutz 30 44,1% 44,1%
Heuchlerische User + Fleischpreis 13 19,1% 19,1%
Heuchlerische User + Schlachtung 4 5,9% 5,9%
Beleidigung rechts + Tierschutz 4 5,9% 5,9%
Beleidigung Osterreicher + 2 2,9% 2.9%
Schlachtung

Beleidigung Moslems +

Schlachtung 2 2,9% 2,9%
Beleidigung Tieresser + Tierschutz 2 2,9% 2,9%
Beleidigung Moslems + Tierschutz 2 2,9% 2,9%
Beleidigung rechts + Schlachtung 1 1,5% 1,5%
Beleidigung Tieresser + 1 1,5% 1,5%
Tierqualerei

Inkompetenzzuweisung seitens o o
User + Schlachtung 1 1,5% 1,5%
Beleidigung Moslems + 1 1,5% 1,5%
Tierquélerei

Inkompetenzzuweisung seitens o o
User + Tierschutz 1 1,5% 1,5%
Beleidigung links + Tierschutz 1 1,5% 1,5%
Beleidigung Osterreicher + 1 1,5% 1,5%
Tierquélerei

Beleidigung Vegetarier und o o
Veganer + Tierschutz 1 1,5% 1,5%
Heuchlerische User + Tierquélerei 1 1,5% 1,5%
GESAMT (giiltig) 68 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 68 100,0% -

Abbildung 213: Codekonfiguration , Tiere® x ,Beleidigungen® in Spar AKUT
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Beleidigung rechts + Nazi 27 42,2% 42,2%
Heuchlerische User + Schnitzel 10 15,6% 15,6%
Beleidigung Moslems + Vermehrter 7 10,9% 10,9%
Islamismus

Heuchlerische User + Nazi 4 6,3% 6,3%
Beleidigung Spar Unternehmen + o o
Demokratische Grundsatze 2 3/1% 3:1%
Beleidigung Osterreicher + Nazi 2 3,1% 3,1%
Beleidigung rechts + o o
Demokratische Grundsatze 1 1,6% 1,6%
Bgleldlgung Mos!ems + Vergleich 1 1,6% 1,6%
mit anderen Nationen

Beleidigung links + Nazi 1 1,6% 1,6%
Belgldlgung Spar Unternehmen + 1 1.6% 1.6%
Nazi

Beleidigung Moslems + Nazi 1 1,6% 1,6%
Heuchlensch_e User + Vergleich mit 1 1.6% 1,6%
anderen Nationen

Beleidigung Osterreicher + 0 0
Demokratische Grundsatze 1 1,6% 1.6%
Be_leldlgung T|er_esser + Vergleich 1 1,6% 1,6%
mit anderen Nationen

Belel_dlgung Osterreicher + 1 1.6% 1.6%
Schnitzel

Beleidigung Spar Unternehmen + o o
Vergleich mit anderen Nationen 1 1,6% 1,6%
Belem!lgung rechts + Vermehrter 1 1.6% 1.6%
Islamismus

Beleidigung Vegetarier und o o
Veganer + Schnitzel 1 1,6% 1,6%
GESAMT (giiltig) 64 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 64 100,0% -

Abbildung 214: Codekonfiguration ,Essen® x ,Beleidigungen® in Spar AKUT
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Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Glltig)
Positive Reaktionen + direkter 08 48.5% 48,5%
Bezug auf andere User

Rechtfertigung + direkter Bezug £g 28,7% 28.7%
auf andere User

Erkundigung seitens User + 0 0
direkter Bezug auf andere User 36 17,:8% 17,:8%
Vergleich mit anderen

Unternehmen + direkter Bezug auf 4 2,0% 2,0%
andere User

MaBnahmen und Konsequenzen + o 0
direkter Bezug auf andere User 3 1,5% 1,5%
Positive Reaktionen + direkter 3 1 5% 1,5%
Bezug auf Spar

GESAMT (gliltig) 202 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 202 100,0% -

Abbildung 215: Codekonfiguration ,Spar” x ,Kommentare seitens User* in Spar POST

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Giiltig)
contra halal + Schlachtung 2 100,0% 100,0%
GESAMT (giiltig) 2 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 2 100,0% -
Abbildung 216: Codekonfiguration ,Halal x ,Tiere* in Spar POST

Name Haufigkeit Prozent| Prozent (Giiltig)
Heuchlerische User + Tierschutz 3 42,9% 42,9%
Beleidigung Spar Unternehmen + 1 14,3% 14,3%
Schlachtung

Heuchlerische User + Fleischpreis 1 14,3% 14,3%
Beleidigung Tieresser + Tierschutz 1 14,3% 14,3%
Bgladgung_ Spar Unternehmen + 1 14,3% 14,3%
Tierquélerei

GESAMT (gliltig) 7 100,0% 100,0%
Fehlend 0 0,0% -
GESAMT 7 100,0% -

Abbildung 217: Codekonfiguration ,Halal x ,Tiere* in Spar POST
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MAXMaps: Codelberschneidungsmodelle

Wie bereits in Kapitel 9.1.2.2 und 9.1.3.2 angekiindigt, werden hier die zusammen-héngenden
Codes in den Akut- Phasen visualisiert. Dabei muss vor allem die Starke der Linien geachtet
werden. Je dicker sie ist, desto starker ist die Uberschneidung zwischen zwei Codes.
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Abbildung 218: Codetberschneidungsmodell: Merkur AKUT
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Dokumentname 2013 08 06 Merkur Shitstorm neu SPAR Osterreich Halal shitstorm
2013 08 06 Merkur Shitstorm neu 1 0,89

SPAR Osterreich Halal shitstorm 0,89 1

Abbildung 220: Ahnlichkeitsanalyse Spar und Merkur AKUT

Zwei- Félle- Modell

Wie bereits in Kap. 9.1.4.2 erklart wurde, werden hier beide Shitstorm-Falle
gegenubergestellt und auf ihre gemeinsamen Codes (zwischen den Féllen abgebildet) hin
verglichen bzw. werden jene Codes angezeigt, welche ausschliel3lich im Einzelfall
vorkommen (seitlich neben dem jeweiligen Fall abgebildet). Au3erdem werden die Codes
ihrer Haufigkeit nach angeordnet, wobei diese von oben nach unten ansteigt.
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Abbildung 221 : Gegeniberstellung Merkur und Spar AKUT
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Vergleiche der shitstormspezifischen Themen bei Spar und Merkur

Code im Phasenvergleich: Islam

60

56
50
40
30
19
20
10 12
0 1 i\
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5
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Abbildung 222: Vergleich Hauptcode ,Islam® im Phasenmodell
Code im Phasenvergleich: Nationalismus
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Abbildung 223: Vergleich Hauptcode ,Nationalismus® im Phasenmodell
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Code im Phasenvergleich: Integration
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Abbildung 224: Vergleich Hauptcode ,Integration® im Phasenmodell

Code im Phasenvergleich: Beleidigungen
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Abbildung 225: Vergleich Hauptcode ,Beleidigungen im Phasenmodell
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Code im Phasenvergleich: Beleidigungen
Moslems
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Abbildung 226: Vergleich Subcode ,Beleidigungen Moslems*® im Phasenmodell

Code im Phasenvergleich: Beleidigungen
Spar und Merkur
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20

e \erkur em—Spar

Abbildung 227: Vergleich Subcode ,Beleidigungen Spar und Merku“ im Phasenmodell
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Code im Phasenvergleich: Negative Reaktionen
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Abbildung 228: Vergleich Hauptcode ,Negative Reaktionen“ im Phasenmodell
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