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Zusammenfassung

Die voranschreitende Entwicklung von Social Media als Marketinginstrument und
Kommunikationskanal zwischen Community und Marke bewirkt, dass seit einigen
Jahren auch auf digitaler Ebene das Phanomen der Shirtstorms immer frequentierter
auftritt. Besonders fur Unternehmen kann diese Welle an o6ffentlicher Emporung zu
einem starken Image- und Reputationsschaden fuhren, welcher wesentliche
Auswirkungen auf den Unternehmenserfolg nehmen kann. Grund daflr ist eine
mogliche negative Veranderung der Wahrnehmung der Zielgruppe. Diese Arbeit
beschaftigt sich insbesondere mit dem Zusammenhang zwischen den Faktoren
Tonalitat (Tonfall), Zeit (Antwortgeschwindigkeit) und der Kund*innenwahrnehmung
wahrend Online-Shitstorms. Im Zuge dessen wird aufgezeigt, dass Reputation, als
vertrauensaufbauende Basis, einen malfdgeblichen Einfluss auf den
Unternehmenserfolg haben kann und somit der Schutz dieser eine hohe Prioritat in der
Unternehmensstrategie haben sollte. Auch das Online-Communitymanagement erhalt
durch die wachsende Durchdringung von Online-Plattformen zunehmend Relevanz
und kann wichtiger Indikator bei der Identifikation und Vorhersage von Krisen sein. Der
Schwerpunkt dieser Abhandlung liegt jedoch auf der Untersuchung der
Zusammenhange zwischen den Faktoren Tonalitat (Tonfall), Zeit
(Reaktionsgeschwindigkeit) und der Wahrnehmung der Kund*innen. Diese ergibt sich
aus den Kapiteln, die online-Shitstorms und deren Verbreitungsmechanismen und
Auswirkungen behandeln. Weiters werden die Image Repair Theory nach Benoit, das
Social-Mediated Crisis Communication Model sowie das spieletheoretische
Entscheidungsmodell naher erlautert. Die empirische Erhebung selbst ergibt einen
positiven Zusammenhang zwischen den beiden Faktoren und einer positiven
Wahrnehmung der Kund*innen. Wichtig zu erwahnen ist dennoch, dass basierend auf
der durchgefuhrten Untersuchung nur Tendenzen angenommen, jedoch keine

kausalen Beweise interpretiert werden konnen.



Abstract

With the ongoing development of social media as a marketing tool and at the same
time as a channel for exchange between communities and brands, the phenomenon of
shitstorms has become increasingly common in the digital sphere in recent years. For
companies in particular, this wave of public outrage can lead to significant damage to
their image and reputation, which can have a major impact on their business success.
The reason for this is often a possible negative change in the perception of the target
group. This thesis deals with the relationship between the factors of tonality (tone of
voice), time (response speed) and customer perception during online shitstorms. In the
course of this thesis, it is shown that reputation, as a basis for building trust, can have
a significant influence on a company's success and should therefore be a high priority
in corporate strategy. Online community management is also becoming increasingly
relevant due to the growing penetration of online platforms and can have an important
indicator in identifying and predicting crises. However, the focus of this thesis is on
investigating the relevance and correlations between the factors of tone (tone of voice),
time (response speed) and customer perception. This is discussed in the chapters
dealing with online shitstorms and their dissemination mechanisms and effects.
Furthermore, Benoit's Image Repair Theory, the Social-Mediated Crisis
Communication Model and the game theory decision model are explained in more
detail. The empirical survey itself reveals a positive correlation between the two factors
and a positive customer perception. It is important to note, however, that based on the
study conducted, only trends can be assumed, but no causal evidence can be

interpreted.
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1. Einleitung

Die Zahlen der Nutzer*innen der sozialen Plattformen Facebook und Instagram zeigten
im Februar 2025 in Osterreich rund 7 Millionen Menschen. Diese GroRke bezieht sich
auf die aktiven User*innen, die im Erhebungsjahr in jeglicher Form auf diesen Medien
interagiert haben (Statista, 2025). Das starke Wachstum und die zunehmende
Relevanz, vor allem fur Unternehmen, zeigt ein Vergleich der Zahlen aus dem Jahr
2024. Im Erhebungszeitraum von April bis Juni 2024 gaben rund 4,5 Millionen
Osterreicher*innen an, Social Media fir private Zwecke genutzt zu haben (Statista,
2024). Auch Unternehmen haben diese Plattformen bereits als kosteneffizienten
Marketingkanal und als Moglichkeit zur Interaktion und Kontaktaufnahme mit der
Zielgruppe erkannt. Davon berichtet auch die Online Marketing Rockstars (OMR)
(2025) laut deren Umfrage rund 90% der befragten User*innen mindestens einem
Unternehmensaccount auf Facebook oder Instagram folgen. Dabei gaben die
Umfrageteilnehmer*innen an, dass sie vor allem den direkten Austausch mit dem
betreffenden Unternehmen schatzen oder sich mit der Marke besonders identifizieren
konnen (OMR, 2025). Trotz Chancen fir Unternehmen, Social Media als
Marketingkanal einzusetzen oder um mit Kund*innen in direkten Austausch zu treten,
bergen Online-Kanale ebenso Risiken, die langfristigen Schaden fur die Reputation zur
Folge haben kédnnen. Bowen Zhen et al. (2020) sehen vor allem Risikopotenzial in der
Verbreitung des negativen Word-of-Mouth (WOM) im Internet sowie eine negativ
wahrgenommene Reaktion der Unternehmen auf Kritik der Konsument*innen (2020, S.
4-9). Dieser negative Einfluss auf die Wahrnehmung der Stakeholder ist fur
Unternehmen vor allem in Verbindung mit Kanalen auf Social Media nur schwer zu
kontrollieren, da Kommentare und andere Inhalte jederzeit 6ffentlich einsehbar sind
und sich in einer unkontrollierbaren Dynamik ausbreiten. Das kann dazu fuhren, dass
Diskussionen, Eskalationen oder wahrgenommenes Fehlverhalten in einen Shitstorm
munden und einen langfristigen Imageschaden beginstigen (Maecker, O. et al., 2016,
S. 135-137).

Die Aufrechterhaltung von Image und Reputation ist vor allem in wirtschaftlich

unsicheren Zeiten von grofl3er Bedeutung fur Unternehmen. Ein Grund dafur ist nach
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Chibuike (2011), dass sich vor allem die Unternehmensreputation nachweislich auf den
Erfolg einer Marke auswirken kann, indem sie beispielsweise die Preissensibilitat der
Kund*innen positiv beeinflusst, die Loyalitat starkt und sich mit diesem Vorteil klar vom
Mitbewerb abgrenzt (2011, S. 7).

1.1 Problemstellung

Die Digitalisierung, insbesondere durch das Internet, hat die Kommunikation von
Marken diversifiziert. Die Verbreitung von Markenbotschaften und der Austausch mit
der Zielgruppe findet vorrangig auf Social Media statt. Der interaktive Charakter dieser
digitalen Plattformen ermdglicht eine Demokratisierung der Kommunikation, was dazu
fuhrt, dass Konsument*innen nicht mehr nur als Rezipient*innen agieren, sondern
Content selbst erstellen und diesen verbreiten (Albisser, 2022, S. 2f). Durch die
zunehmende Bedeutsamkeit und Reichweite von Online-Kandlen und deren
dynamische Nachrichtenverbreitung hat dies nicht nur Einfluss auf die Geschwindigkeit
des individuellen Austausches der User*innen, sondern beschleunigt aulerdem das
Wachstum und den Verlauf eines Shitstorms (Ojha et al., 2023, S. 3221). Das hat laut
Decker (2022) zur Folge, dass sich mehr als ein Viertel aller Shitstorms in nur wenigen
Stunden weltweit ausbreiten (2022, S. 662). Nach einer aktuellen Studie von Hutzinger
& Weitzl (2025) haben bereits 37% der Bevdlkerung im Alter von 16 bis 75 Jahren in
den letzten 12 Monaten Hass-Mitteilungen auf Social Media eigenstandig verfasst und
gepostet (2025, S. 7).

Der aktuelle Forschungsstand ist sich nicht einig Uber den Schweregrad der
Negativfolgen flir Unternehmen, jedoch zeigen Hansen et al. (2018), dass es bei mehr
als einem Dirittel der Unternehmen zu einem dauerhaften negativen Effekt kommt,
wenn sie mit einem Shitstorm konfrontiert wurden, was direkten Einfluss auf die
langfristige Markenreputation hat (2018, S. 10). Der Schutz der Reputation ist daher
insbesondere flr Organisationen essenziell, da sie grundlegend fir den Aufbau von
Vertrauen zu den Stakeholdern sowie die Konsistenz der Unternehmen wahrend
Krisen ist (Fombrun & Shanley, 1990, S. 233f). Eine Schadigung der
Unternehmensreputation fihrt nach Willemsen et al. (2013) haufig zu einer negativen
Beeinflussung des Unternehmenserfolges (2013, S. 55f).



Bereits Pfeffer et al. (2014) definieren den Faktor Geschwindigkeit als
ausschlaggebendes Element flr den Verlauf von Shitstorms im Internet (2014, S. 120).
Vor allem wahrend Krisen ist die Reaktionszeit ein besonderer Faktor fur eine schnelle
Eindammung (Bachmann, 2021, S. 72). Dem gegenuber stehen jedoch aktuelle
Forschungen von Yu et al. (2025), die der Reaktionszeit zwar einen bedeutsamen
Stellenwert zusprechen, jedoch vielmehr den Zeitpunkt der Reaktion als entscheidend
beschreiben und somit die Annahme Uber die Antwortgeschwindigkeit entkraften
(2025, S. 16-19).

Zu ahnlichen Ergebnissen kommen auch Forschungen von Umbach (2025) in Bezug
auf die Tonalitdt von Unternehmensantworten in Krisensituationen. Besondere
Gewichtung hat die zielgruppenorientierte und authentische Ansprache (2025, S. 235).
Wahrend Li et al. (2019) den entschuldigenden Ton als effektivste Strategie zur
Kriseneindammung identifizieren, sprechen Bowen et al. (2020) von empathischer und
fursorglicher Kommunikation mit dem Stakeholder als Erfolgsfaktor (2019, S. 809;
2020, S. 8). Die unterschiedlichen Forschungsansatze zeigen eine eindeutige
Relevanz der Faktoren Zeit und Ton im Umgang mit Online-Shitstorms. Jedoch fehlt
es derzeit noch an Wissen und Systemen mit direktem Bezug zu den neuen digitalen
Kanalen wie Social Media. Zu diesem Entschluss kamen auch Abboodi et al. (2023),
die betonen, dass zum aktuellen Zeitpunkt die Krisenkommunikation auf Social Media
noch nicht vollstandig betrachtet wird (2023, S. 1163).

1.2 Stand der Forschung

Ein Blick auf den aktuellen Forschungsstand zeigt, dass der Umgang von Unternehmen
mit der Community wahrend eines Online-Shitstorms Einfluss auf die Reputation und
die Kund*innenwahrnehmung nehmen kann (Lukas Steiniger, o. J., S. 51f). Besonders
mit den wachsenden Nutzer*innenzahlen auf Social Media steigt nicht nur das
Potenzial dieser Plattformen als Werbekanal, sondern gleichzeitig auch das Risiko
eines Vertrauensbruchs zwischen Unternehmen und ihren Zielgruppen (Hoffmann,
0.D.). Helfende Absichten oder gar Entschuldigungen seitens des Unternehmens auf
negativen electronic Word-of-Mouth (e-WOM) zeigen einen abschwachenden Effekt,
insbesondere dann, wenn der Inhalt der Reaktion den Nutzen des Unternehmens aus
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Kaufer*innensicht erhoht (Kim et al, 2016, S. 518f). Eine spatere Untersuchung von De
Keyzer et al. (2017) zeigt, dass die Tonalitdit des Unternehmens auf kritische
Ruckmeldungen einen deutlichen Einfluss auf den Verlauf oder Ausbruch eines
Shitstorms nehmen kann. Ein sachlicher Tonfall kann beispielsweise eine positive
Wirkung auf das WOM und die Nachrichtenvalenz nehmen (2017, S. 913). Die
Ergebnisse aus einer 2021 durchgefihrten Befragung deuten darauf hin, dass die
Kund*innenbedurfnisse in Bezug auf den Umgang mit negativen Kommentaren zwar
individuell sind, jedoch ist eine Tendenz erkennbar, dass die erste Reaktion auf
Beschwerdebeitrage unverzuglich und personalisiert erfolgen sollte (Sigurdsson et al.,
2021, S. 8). Forschungen von Xu et al. (2019) gehen davon aus, dass die
Auswirkungen der Unternehmensreaktion nicht generalisierbar, sondern auf die
individuellen Erwartungen der Stakeholder zurtckzufuhren sind. Jedoch kann die
Reaktionszeit ein starker Indikator sein (2019, S. 5). Untersuchungen von Matook et al.
(2022) zeigen, wie der Ton der User*innen in der Kommentarspalte den weiteren
Verlauf der Krise beeinflussen kann. Es konnte kein Einfluss auf die urspriingliche
Botschaft festgestellt werden, jedoch auf die Art der Reaktion. Es wird davon
ausgegangen, dass beispielsweise auf einen aggressiven Ton ebenso aggressiv
geantwortet wird (2022, S. 31-35). Sridhar & Getoor (2019) zeigen, dass der Tonfall in
Online-Debatten einen deutlichen Einfluss auf die User*innenreaktion hat. lhre
Untersuchung zeigt au3erdem, dass vor allem ein sachlicher und faktenbasierter Ton
bei der Beantwortung dazu fuhrt, dass sich die Ausdrucksweise der Teilnehmenden
weniger stark andert und eine stabilisierende Wirkung hat. Beim Antworten in
sachlicher, faktenbasierter Form war eine Verringerung der emotionalen und
sprachlichen Schwankung wahrend der Diskussion messbar (2019, S. 1-6). Matook et
al. (2022) kommen zum Ergebnis, dass vor allem Empathie einen hoflichen und
freundlichen Ton seitens der User*innen fordert, wahrend fehlende Empathie die
Wahrscheinlichkeit auf Arger und einen aggressiven Tonfall um tber 30% erhdht
(2022, S. 24-30).

Aus der Wissenschaft lassen sich unterschiedliche Empfehlungen fur die Reaktion auf
Krisensituationen ableiten, beispielsweise das Involvement der Community zur
Generierung positivem WOM (Pfeffer et al.,, 2014, S. 126). Um das Potenzial der
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Communities wahrend eines Shitstorms nutzen zu konnen, ist der Umgangston mit
dieser — auch aulerhalb von Krisenzeiten — essenziell, damit weiter Vertrauen und

Nahe aufgebaut werden kann (Barcelos et al., 2018, S. 61).

Trotz unterschiedlicher Modelle, die bei der Wahl der geeigneten Krisenstrategie
behilflich sein kdnnen — naheres dazu wird im Zuge dieser Arbeit erlautert — mangelt
es noch an genaueren Beschreibungen und Erklarungen fur Unternehmen, wie im
speziellen Fall einer Online-Krise mildernd reagiert werden kann (Schwarz & Loffelholz,
2022, S. 975f).

1.3 Aufbau der Arbeit

In den einleitenden Worten wird die Ausgangssituation anhand der Problemstellung
und dem aktuellen Forschungsstand erlautert. Anschlielend werden die Ziele der
Arbeit sowie die behandelnde Forschungsfrage dargelegt, welche sich abgeleitet vom
aktuellen Stand der Forschung ergeben. Im darauffolgenden Kapitel wird in das Thema
der Reputation eingefuhrt. Dabei werden die Grenzen zum Markenimage gezogen, die
Aufgaben dargelegt sowie die Einflussfaktoren naher beschrieben. Im nachfolgenden
Kapitel werden die Online-Communities, deren Relevanz fur Unternehmen und wie sie
gebildet werden beschrieben. Im selben Kapitel wird auf die Thematik Social Media,
die Wichtigkeit fur Unternehmen sowie der Zusammenhang mit dem Word-of-Mouth
eigegangen. Dies leitet in das nachste Kapitel Uber, welches die Ausloser,
Verbreitungsmechanismen und Auswirkungen von Unternehmen behandelt. Ebenso
werden hier wissenschaftliche Aspekte zum Umgang mit Online-Shitstorms behandelt.
Darauffolgend ist das Kapitel mit den Strategien zur Krisenkommunikation, welche
unter anderem Anhand bestehender Modelle beschrieben werden. Abschliel3end wird
in die Empirie eingefuhrt, die Ergebnisse prasentiert und die Erkenntnisse der Autorin

erlautert.

1.4 Zielsetzung

Aus der beschriebenen Problemstellung und die zunehmende Bedeutsamkeit von
Krisenkommunikation im digitalen Raum, welche in der Forschungsliteratur bislang
noch keine einheitliche Einschatzung hinsichtlich des Zusammenhangs zwischen den
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Faktoren Ton und Zeit  und der  Kund*innenwahrnehmung oder
Unternehmensreputation aufweist, ergibt sich das Ziel dieser Arbeit. Mithilfe einer
quantitativen empirischen Befragung der Zielgruppe soll die Forschungsfrage ,In
welcher Relation stehen Antwortgeschwindigkeit und Tonalitat von Unternehmen bei
der Beantwortung kritischer Social Media Kommentare mit der wahrgenommenen

Unternehmensreputation von Kund*innen?“ beantwortet werden.

Der Fokus der Befragung liegt dabei auf dem Zusammenhang zwischen den
unterschiedlichen Antwortstilen von Unternehmen bei kritischen Kommentaren auf
Social Media und der Wahrnehmung der Kund™innen. Ziel ist es, herauszufinden, wie
stark die Korrelation zwischen einem freundlichen Ton sowie einer raschen
Unternehmensreaktion und einer positiven Kund*innenwahrnehmung ist.
Ubergeordnetes Ziel ist es, Daten und Erkenntnisse zu generieren und die Basis flr
zukunftige, tiefergehende Untersuchungen zu schaffen, um in weiterer Folge
Empfehlungen flir Unternehmen zur Reputations- und Vertrauenssicherung

formulieren zu konnen.

1.5 Methoden und Vorgehensweise

Fir die Untersuchung von Zusammenhangen und das Erreichen einer groReren
Reprasentativitat empfahl sich die Durchfiihrung einer quantitativen Erhebung. Grund
dafir war, neben der Aussagekraft, das Ziel neue Daten zu erheben und keine
bestehende Forschung zu erganzen (Pusler, 2019, S. 129f). Da es sich um subjektive
Perspektiven der Proband*innen handelt, bot sich aul3erdem die Anwendung einer
wertfreien Methode an, die es ermdglicht, Antworten zu generalisieren. Das bedeutet,
dass diese auf jegliche Kulturen und Kontexte sowie flur Unternehmen
unterschiedlichster GroRen und Branchen anwendbar beziehungsweise abbildbar ist.
Durch die anonyme und kontaktlose Durchfiihrung hatte die Forschende keinerlei
Einfluss auf die Antworten und Ergebnisse, da keine Interaktion mit den Proband*innen
stattgefunden hat (Bohler et al., 2022, S. 34).

Konkret wurde flr die Beantwortung der Forschungsfrage im Februar 2025 eine

quantitative Befragung in Form eines Online-Fragebogens im durchgefuhrt. Diese
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richtete sich an die Zielgruppe aller aktiven Social Media Nutzer*innen in Osterreich.
Die Datenauswertung erfolgte mittels deskriptiver und inferenzstatistischer Verfahren,

um die gefragten Zusammenhange identifizieren zu kénnen.



2. Reputation

Bis heute gibt es keine Generalisierung des Begriffs ,Unternehmensreputation®.
Obwohl die Bezeichnung schon viele Jahre Gegenstand unterschiedlichster
Forschungen ist, konnte noch keine allgemein gultige Definition getroffen werden und
wird nach wie vor unterschiedlich beschrieben (Kirstein, 2009, S. 25). Ein weit
verbreitetes Verstandnis dieses Begriffs beschreibt Reputation als die
zusammenfassende, polarisierende, offentliche Meinung Uber beispielweise ein
Unternehmen oder eine Organisation. Aus strategischer Sicht kann auch von einem
wertvollen, immateriellen Vermdgenswert gesprochen werden. Dieser kann als
Ausgangspunkt fur strategische Entscheidungen in Bezug auf das weitere Handeln
genutzt werden, um eine langfristige Sicherstellung des Unternehmenserfolges zu
gewahrleisten (Marx et al., 2020, S. 2). In der Literatur wird Reputation aul3erdem als
weit mehr als die Sammlung von unterschiedlichen Meinungen definiert. Vielmehr ist
sie Ausdruck der Beziehung zwischen Meinungsfuhrerinnen und der Leistung des
Unternehmens oder der Organisation in Bezug auf die Erwartungshaltung des*der
Meinungsinhaber*in (Mitic, 2017, S. 1). Weiters erértern zum Beispiel Wiedmann und
Prauschke, zitiert in einer Publikation von Money & Hillenbrand (2006), dass
(Unternehmens-)Reputation als Konzept einerseits ein Marktwert und andererseits
Vermittler*in oder Moderator*in zwischen dem immateriellen und dem materiellen Wert
sein kann (2006, S. 1).

Im Vordergrund weiterer Forschungen steht der Reputationsbegriff geteilt in drei
unterschiedliche Typen: Produktreputation sowie kulturelle und finanzielle Reputation.
Eine Studie aus dem Jahr 2023 betrachtet dabei alle drei Arten als ein
mehrdimensionales Konzept, welches auf den oben genannten Faktoren beruht: Es
umfasst somit das Leistungsangebot fur die Kund*innen (Produktreputation), die
Unternehmenskultur, welche als Beitrag an die Mitarbeitenden gerichtet ist sowie die
finanzielle Solidaritat fur die Investor*innen. Die unterschiedlichen Faktoren nehmen
Einfluss auf die Gesamtreputation und spiegeln mehr oder weniger die
unterschiedlichen Stakeholdergruppen wider, welche, in diesem Ansatz, als

Grundvoraussetzung fur nachhaltigen Unternehmenserfolg insistiert werden (Aksin-
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Sivrikaya et al., 2023, S. 5). An diesem Punkt ist erwahnenswert, dass eine Forschung
aus dem Jahr 2023 ergeben hat, dass vor allem die Produktreputation von
maldgeblicher Bedeutung fur die Gesamtreputation ist. In diesen Typ der Reputation
flieBen ebenso die beiden Treiber Innovationspotenzial und Managementqualitat mit
ein (Aksin-Sivrikaya et al., 2023, S. 17).

In einer weiteren Publikation aus dem Jahr 2021 wird der Begriff als eine Art
Wahrnehmung definiert, welche von den Kund*innen ausgeht. Dies ergibt sich aus der
Behauptung, dass jede Handlung des Unternehmens zur Starkung der Reputation,
sowohl die Wahrnehmung potenzieller als auch bestehender Konsument*innen
beeinflusst. So bekommt die Offentlichkeit alles mit, was eine Firma von sich preisgibt
und wie sie wahrgenommen werden mochte. Die Rede ist hierbei vor allem von
nonverbalen Botschaften, die genauso unterschwellig wahrgenommen werden. Auch
diese Inhalte liefern Informationen, welche fur die Reputation einer Marke relevant sein
kénnen. Die psychologische Weiterverarbeitung dieser Informationen Uber gewisse
Schemata fuhrt dazu, dass sich unbewusst ein bestimmtes Bild von Organisationen im
Kopf der Konsument*innen bildet — ab diesem Punkt wird Gber das Image gesprochen
(Fleischer, 2021, S. 2f).

2.1 Abgrenzung Reputation und Markenimage

Ahnlich wie auch bei der Definition des Begriffs ,Reputation®, gibt es fir das (Marken-
)image kein einheitliches Verstandnis. Das kann an der Komplexitat und Ambiguitat
des Genannten liegen oder daran, dass es sich aus der Gesamtheit von subjektiven
Vorstellungen und Perspektiven eines Menschen ergibt. Jedenfalls handelt es sich
beim Begriff ,Image“ um ein vereinfachtes und bewertetes Vorstellungsbild. Dieses
ergibt sich aus menschlichen Wahrnehmungen und Erlebnissen, beispielsweise mit
einer Marke (Hartwig, 2010, S. 6f). Markenimage oder Markenpersonlichkeit wird
sowohl in der unternehmerischen Praxis als auch in der Theorie nicht einheitlich
gebraucht oder definiert. Ursprung kdnnte sein, dass es sich — wie auch zuvor bereits
erwahnt — um einen subjektiv beeinflussten Begriff handelt. Laut Schlagentweith (2009)

ist es daher flir Unternehmen sinnvoll menschliche Eigenschaften wie Sicherheit,



Kompetenz und Verantwortungsbewusstsein als Image auf die Marke zu Ubertragen,

um langfristig Kund*innen an ihre Marken zu binden (2009, S. 41).

FUr ein leichteres Verstandnis der Unterscheidung hilft es, die unternehmensbezogene

Definition der Begriffe Reputation und Image heranzuziehen:

Wahrend es sich bei Reputation, wie bereits beschrieben, um einen in der Offentlichkeit
bestehenden Ruf handelt, der oft das Ist-Image einer Marke widerspiegelt, beruht das
Image selbst viel mehr auf einem Bild, welches sich (potenzielle) Kund*innen von einer
Marke oder einem Produkt machen. Dieses muss jedoch nicht zwingend auf
Erfahrungen beruhen (Von Korflesch, 2019, S. 3). Das sich daraus ergebende
Fremdbild deckt sich nicht immer mit dem Selbstbild des Unternehmens, entspricht
diesem jedoch in den haufigsten Fallen. Die Kognitionspsychologie bezeichnet diese
Betrachtung des Imagebegriffes grob als Schema. Dieses Konzept besagt, dass das
Image einer Organisation oder einer Marke auf den Vorstellungen basiert, die im
Gedachtnis einer Person gespeichert wurden. Diese Meinungen oder Annahmen
werden wiederum durch Schllsselreize, wie beispielsweise das Logo eines
Unternehmens, aktiviert. Je schneller ein*e Kund*in Assoziationen zu einer Firma hat,
umso pragender ist auch das Image (Einwiller, 2022, S. 375f). Je positiver dieses aus
Kund*innensicht ausfallt, umso starker bindet sich ein*e Kund*in an eine Marke und
die Wahrscheinlichkeit steigt, dass er*sie auch langfristig treu bleibt. Hsieh & Li (2008)
erlautern, dass ein positives Markenimage aul3erdem die Kund*innen motivieren kann,
die PR-Informationen des jeweiligen Unternehmens eher zu konsumieren (2008, S.
271).

2.2 Die Aufgaben des Reputationsmanagements

In der Wissenschaft werden Planung, Aufbau, Pflege, Steuerung und Kontrolle in
Bezug auf den Ruf eines Unternehmens allgemein als Reputationsmanagement
bezeichnet. Es richtet sich in der Regel an die relevante Zielgruppe und nicht zwingend
an die breite Offentlichkeit (Lies, o.J.-b.). Die strategische Abteilung eines
Unternehmens, die sich oftmals ebenso um den Erhalt der Reputation kimmert, folgt

nach Von Korflesch (2019) einem Stufenplan nach dem Leitmotiv Planen — Handeln —
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Kontrollieren, welches haufig in der gesamten Unternehmensstrategie verankert
wurde. Zum Zweck beziehungsweise zur Verfolgung dieses Leitmotives stehen den
Organisationen neben Offline-Medien wie Zeitungen oder unternehmenseigenen
Medien, wie beispielsweise Mitarbeiter- oder Kund*innenmagazinen oder Newslettern,
auch Online-Medien wie Social Media als weitere Kommunikationskanale zur
Verfligung. Durch den Zuwachs an weiteren Kanalen und deren Mdglichkeiten hat auch
die Komplexitat dieses Managementbereichs an Komplexitat dazugewonnen. Vorteil
dieser Form der Digitalisierung, ist die Moglichkeit des direkten Dialogs mit den
Stakeholdern, welcher in der Forschung auch mit zunehmender Relevanz erwahnt wird
(2019, S. 10).

Aksin-Sivrikaya et al. (2023) beschreiben, dass das Reputationsmanagement auf den
Unternehmenserfolg einzahlen kann, sofern dieses Instrument ausreichend verwaltet
und gesteuert wird. Dies geschieht beispielsweise, wenn die Aufgaben der zustandigen
Abteilung in die unterschiedlichen Zielgruppen beziehungsweise Stakeholder und
deren Wahrnehmung des Unternehmens aufgeteilt werden (2023, S. 6). Den
Erhebungen nach Money & Hillebrand (2006) zufolge, sollte die allgemeine Aufgabe
des Reputationsmanagements nicht nur als strategisches, sondern auch
wahrnehmungsbezogenes Instrument verstanden werden. Dies ist notwendig, um den
Begriff als Basis zur Steigerung des Unternehmenswertes deuten und Malinahmen zur

Starkung einleiten zu kénnen (2006, S. 5).

Die Unternehmensreputation gilt als immaterielles Gut und ist, obwohl nicht greifbar,
ein starkes Differenzierungsmerkmal von Unternehmen und kann die Kaufbereitschaft
und Preissensibilitat, auch bei Preissteigerungen, von Konsument*innen positiv
beeinflussen (Bashir, 2024, S. 391). Dies zeigt auch eine Untersuchung von Helm
(2007), wo eine geringere Preissensibilitat bei Kund*innen und eine hdhere
Bereitwilligkeit bei Investor*innen in Bezug auf Unternehmen mit Reputationsvorteil
festgestellt wurde. Dennoch muss erwahnt werden, dass diese Effekte laut Helm
(2007) auf subjektive Wahrnehmungen und Einstellungen von Einzelpersonen
zurUckzufuhren sind (2007, S. 238).
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Reputation baut auf gesellschaftlichen Kriterien auf, die Uber die Akzeptanz einer
Marke oder eines Unternehmens innerhalb einer Zielgruppe entscheidet. Wahrend die
Kriterien in der Vergangenheit stark auf die wirtschaftliche Rolle eines Unternehmens
aufgebaut wurden, ergeben sie sich heute aus sozialen und moralischen Handlungen.
Aus diesem Grund bekommen beispielsweise ethische Fehltritte deutlich mehr

Aufmerksamekeit als noch vor einigen Jahren (Bihler, 2021, S. 74).

Das deutet ebenfalls darauf hin, dass es flur Unternehmen notwendig ist, ihr
gesellschaftliches Ansehen und ihr Image nicht nur kurzfristig, sondern dauerhaft zu
pflegen. Das unterstreichen auch die Bedeutung auf dem Kapitalmarkt, die Sattigung
der Werbung oder die Informationstberlastung. Um diesen Entwicklungen
entgegenzuwirken und eine langfristige Wettbewerbsfahigkeit zu gewahrleisten, kann
die Pflege und der Schutz einer starken Unternehmensreputation von Vorteil sein
(Einwiller, 2022, S. 373f). Eckert (2017) erganzt das ,Reputationsrisiko®, welches die
Gefahr beschreibt, dass negative Berichterstattung Uber ein Unternehmen, das
Vertrauen der Konsument*innen schadigen kann. Dieses Negativpotenzial wachst
durch andere geschaftliche Risiken, die Unruhen innerhalb der Kund*innen auslésen
konnen und bedeutet im Ernstfall den Verlust von Vertrauen und Achtung
verschiedenster Stakeholder (2017, S. 150). Dazu stellt Rother (2021) fest, dass je
gefestigter der Ruf des Unternehmens ist, desto eher Uberstehen Unternehmen
offentlich wirksame Krisen, wie beispielsweise negative Berichterstattungen (2021, S.
103).

Eller (2023) spricht von Reputation als starkes Element im Vertrauensaufbau der
Kund*innen gegenuber einer Marke. Hierbei wird erlautert, dass entgegengebrachtes
Vertrauen als eine zuversichtliche Entscheidung flr Verletzlichkeit verstanden werden
kann. Das bedeutet, die Kund*innen tragen bewusstes Risiko, von einem gekauften
Produkt enttduscht zu werden, von dessen Wertversprechen aufgrund fehlender
Erfahrungen noch nicht Uberzeugt werden konnten, da noch keine Erfahrung gemacht
wurde. Weiters erklart Eller (2023), dass das Vertrauen auf den drei Saulen ,Wollen®,
,Konnen“ und ,Einschatzen® aufbaut (2023, S. 5). Diese drei Basisfaktoren werden in

der Wissenschaft haufig als Dreieck dargestellt, welches ein umso groferes Vertrauen
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der Stakeholder beschreibt, je starker jede einzelne Eigenschaft ausgepragt ist. Das
Modell beschreibt weiters, dass der Faktor ,Wollen“ sich ergibt, indem eine
Organisation seine guten Absichten zeigt. ,Kénnen“ zeigt die speziellen Fahigkeiten,
uber die das Unternehmen verfigt und deren Wirksamkeit es auch beweisen kann.
Diese Kompetenzen und Fahigkeiten konnen aber je nach Anspruchsgruppe
unterschiedlich sein (Eller, 2023, S. 59).

2.3 Einflussfaktoren

Der rasche Fortschritt der Digitalisierung und die wachsende Relevanz von Social
Media stellt Unternehmen vor unterschiedliche und teilweise neue Herausforderungen,
um ihren Erfolg langfristig sicherzustellen. Nach Eckert (2017) ist es gegenwartiges
Ziel von Unternehmen, auf dem Markt Standfestigkeit zu beweisen. Hierbei wurde zu
grol3en Teilen bereits realisiert, dass Reputation als immaterielles Gut ein treibender
Faktor im Prozess der Erfolgs- und Wertsicherung sein kann. Es ist Unternehmen
maoglich, diesen Erfolgsfaktor auf unterschiedliche Weise gezielt und bewusst positiv
zu beeinflussen (Eckert, 2017, S. 145). So kdnnen die tatsachlichen Handlungen eines
Unternehmens, in Bezug auf beispielsweise die Corporate Social Responsibilty (CSR),
wie der Umgang mit der Umwelt oder der Menschenrechte die Wahrnehmung und
somit die Reputation eines Unternehmens in der Offentlichkeit beeinflussen. Dazu
zahlen jedoch auch diverse andere Aktivitaten sowie die Eigenschaften einer Marke,
die zugehdrigen Innovationen oder etwaige Skandale. Alle diese Elemente, ebenso wie
die offentliche Wahrnehmung und die Unternehmenskommunikation, sind von
zentraler Bedeutung fur den Aufbau und die nachhaltige Etablierung der Reputation

eines Unternehmens (Barnett et al., 2005, S. 13).

Eine Forschung aus dem Jahr 2023 zeigt, dass nicht alle Faktoren in gleicher Weise
relevant sind. Diese Untersuchung spricht den unterschiedlichen Typen von Reputation
und den Kommunikationsstrategien fur den Umgang mit diesen einen grof3en Einfluss
zu. Hierbei ist beispielsweise die kulturelle Reputation jene, welche durch die
Kommunikation individueller Nachhaltigkeitsziele und -themen die Wahrnehmung der
Konsument*innen zunehmend positiv beeinflussen kann. Essenziell dabei ist, die
richtige Wahl des Reputationstypen fiur das jeweilige Unternehmen, um von der
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Offentlichkeit authentisch und glaubwirdig wahrgenommen zu werden (Aksin-
Sivrikaya et al., 2023, S. 17). Aus diesem Grund ist nach Heinrich (2013) ein bewusster
und vor allem proaktiver Umgang mit der Corporate Social Resonsibilty (CSR) fur
Unternehmen von zentraler Bedeutung, um einerseits die Zielgruppe
zufriedenzustellen und gleichzeitig bestimmte Aktivitaten fur die Reputation, das Image
und in weiterer Folge flr den Unternehmenserfolg zu nutzen. Dies kann geschehen,
indem die CSR-Kommunikation tiefgehend und andauernd in die

Markenkommunikation eingebunden wird (2013, S. 2).

Parzer (2022) unterstreicht, dass viele Unternehmen die Relevanz der CSR-
Kommunikation als positiven Treiber der eigenen Reputation zwar erkannt haben, sie
jedoch noch nicht vollkommen ausschopfen. Daher wird Instagram noch stark als
kostenglnstiges Werbetool genutzt, anstatt die Plattform flr sozial-6konomische
Themen zu nutzen. Soziale Medien kdnnen jedoch grol3es Potenzial haben, um das
Vertrauen und die Bindung mit Kund*innen zu starken (2022, S. 27f). Forthmann (2021)
deutet an, dass ein entscheidender Erfolgsfaktor fir den Unternehmenserfolg der
Umgang mit Nachhaltigkeit ist, welcher sich entscheidend auf die positive
Wahrnehmung der Konsument*innen auswirken kann. Er zeigt auf, dass es fur
Menschen von groRRer Bedeutung ist, Firmen und Marken zu unterstitzen, die
nachhaltig agieren und sich das auch in deren Produkten und Serviceleistungen
widerspiegelt (2021, S. 136).
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3. Online-Communities

Der wachsende Wettbewerb auf dem Markt und weitere wirtschaftliche
Herausforderungen macht es flr Unternehmen essenziell, Kund*innen mdglichst lange
an sich zu binden. Zu diesem Zweck, und um den Austausch der Stakeholder
untereinander zu ermadglichen, stellen Unternehmen Online-Plattformen zur Verfigung.
Dieses Angebot kann ein aktiver Teil der Marketingstrategie sein und ermdglicht die
Bildung einer Online-Community (Casalé et al.,, 2008, S. 20). Diese
Markengemeinschaft hat nicht nur den Nutzen des Austausches und der Vernetzung
mit der Marke wund anderen Teilnehmer*innen, sondern fordert das

Zugehorigkeitsgefuhl der Konsument*innen (Hartleb, 2009, S. 1).

3.1 Ziel und Nutzen

Primares Ziel der Implementierung von Brand Communities in den Marketing-Mix ist
es, nicht nur Kund*innen miteinander zu verbinden, sondern vor allem eine Integration
zwischen Kund*innen und Marke zustande bringen. Das kann fir beide Seiten einen
ausschlaggebenden Benefit zur Folge haben. Fur die Kund*innen zum (Erfahrungs-
JAustausch mit anderen Konsument*innen und fur das Unternehmen, um von den
Stakeholdern direkte Informationen zu deren Winschen und Bedurfnissen zu
identifizieren (Coelho et al., 2019, S. 154). Nach Schau et al. (2009) schaffen Brand
Communities auf unterschiedlichen Ebenen Wert fir ein Unternehmen. Aktivitaten
innerhalb der Gemeinschaft fordern die Loyalitat und die Bindung zu den Stakeholdern,
was wiederum die Markenbindung vertiefen kann. Diese emotionsbasierte Bindung
sowie Wissen, welches speziell innerhalb der Community weitergegeben wird, schafft
ein immaterielles Kapital, welches langfristige Markentreue beglnstigen kann. Das
kann gleichzeitig auch dazu fuhren, dass die Kund*innen nicht nur als Rezipient*innen
auftreten, sondern als Mitgestalterin von Inhalten und somit fur das Unternehmen
kostenlos an der Weiterentwicklung und -verbreitung der Marke mitwirken (2009, S.
40f). Diese Annahme bestatigt auch Fisher (2018), der von einem Wettbewerbsvorteil
spricht, wenn der Aufbau wund die Pflege der Community Teil der

Unternehmensstrategie wird und sich Kund*innen als ,Community-Creator*
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positionieren. Das bedeutet somit, das Unternehmen entwickelt, initiiert und fordert

proaktiv die Online-Gemeinschaft rund um die eigene Marke (2018, S. 37).

Online-Communities bieten Unternehmen unterschiedliche Chancen, um ihre Marke zu
starken und Kund*innen langfristig zu binden. Laut Pan (2020) wurde bereits in der
Vergangenheit festgestellt, dass Mitglieder von Kund*innengemeinschaften dazu
tendieren ein starkeres Markenvertrauen, Loyalitat und emotionale Verbindung zur
Marke aufzubauen. Dies flhrt vermehrt dazu, dass sie als Kkostenlose
Markenbotschafter*innen fungieren und eine pragende Rolle im Word-of-Mouth-
Marketing (WOMM) einnehmen (2020, S. 67). Nach Anaya-Sanchez et al. (2020)
neigen Kund*innen, die einer Marke und Community vertrauen eher dazu, positiv
darlber im Internet zu berichten. Dieses positive WOMM tragt dazu bei, das Vertrauen
anderer und deren Identifikation mit der Marke zu starken oder neue Mitglieder fur die
Gemeinschaft zu gewinnen (2020, S. 9). Auch Dini Azizi et al. (2024) zeigen die positive
Identifikation  der Kund*innen mit einer Marke als Indikator fur mehr Treue,
Engagement, Kund*innenzufriedenheit und Akzeptanz in Bezug auf Produktneuheiten
(2024, S. 818). Dieses soziale Kapital kann fur Unternehmen eine strategische
Ressource darstellen, die dazu beitragt, den Marken- oder Unternehmenserfolg zu
steigern (Fisher, 2018, S. 35).

Die Online-Gemeinschaften bringen jedoch nicht nur Potenziale flr Unternehmen,
sondern konnen in gleichem Male auch Risiken bergen. Durch die unterschiedlichen
Wirkungsrichtungen besteht zu keiner Zeit eine volle Kontrolle des Unternehmens Uber
diese Communities. Ein Grund dafur kann sein, dass Kund*innen, die sich diesen
Netzwerken anschlieRen, haufig bereits eine starke emotionale Bindung zur Marke
empfinden und bei Enttduschungen Uber die Markenfiuhrung und der daraus
resultierenden Entscheidungen eine eigene, auch negative, Dynamik entwickeln
kdnnen. Hartleb (2009) empfiehlt daher ein stets aktives Communitymanagement, um
negative Bewegungen frihzeitig zu erkennen oder zu vermeiden (Hartleb, 2009, S.
63f).

Die starke Veranderung dieser Gemeinschaften hat dazu geflhrt, dass ein im Jahr

2001 erstelltes Paradigma von Louro und Cunha zur Markenfiihrungen um zwei weitere
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Paradigmen erweitert wurde (Quinton, 2013, S. 918). Laut Quinton (2013) stehen nicht
nur mehr jene Faktoren im Fokus, die sich direkt auf den Wert des Unternehmens
beziehen (beispielsweise das Produkt selbst), sondern die Verbraucher*innen stehen
ab sofort im Zentrum der Markenstrategie. Das bedeutet, dass Meinungen, Winsche
und Bedurfnisse der Kund*innen in der strategischen Ausrichtung der Markenstrategie
starker bericksichtigt werden. Die Kunden-Marken-Beziehung fliel3t ebenso stark in
diesen Prozess ein, wenngleich die Strategie weiterhin nach innen ausgerichtet bleibt
(2013, S. 918).

3.2 Bildungsarten

Online-Communities kdnnen auf unterschiedliche Arten gebildet werden. Zaglia (2013)
analysiert den traditionellen Top-Down-Ansatz im Zuge einer weitreichenden
Untersuchung von verschiedenartigen, markenbezogenen Online-Communities, die
durch das Unternehmen gesteuert werden. Diese Steuerung kann unter anderem in
Form von Moderation (beispielsweise durch Loschung von unerwinschten Inhalten)
oder eine weitreichende inhaltliche Einflussnahme durch offizielle Informationen oder
Neuigkeiten erfolgen (2013, S. 219-222). Die aktive Interaktion seitens des
Unternehmens mit der Community durch Moderation kann nach Weld et al. (2024)
einen positiven Anstieg der Aktivitaten innerhalb der Gemeinschaft antreiben (2024, S.
7).

Dem gegenuber steht der Bottom-Up-Ansatz, den Cova & Pace (2006) als
Mechanismus identifizieren, der Marken-Communities authentisch und nachhaltig
entwickeln kann. In dieser Form wird die aktive Rolle der Konsument*innen in den
Mittelpunkt gestellt, indem sie die Bedeutung der Marke selbst mitgestalten und so eine
starkere Bindung und Identifikation zum Unternehmen und dessen Marken aufbauen
kdénnen (2006, S. 1100).
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4. Social Media

Nach Saugling (2021) wird der Begriff Social Media und deren Bedeutung bereits
inflationar benutzt, weshalb dieses Kapitel zur Erlduterung des Begriffes im
Verstandnis dieser Arbeit gilt (2021, S. 107).

Als Social Media oder zu Deutsch soziale Medien werden Plattformen bezeichnet, die
geschaffen wurden, um Menschen miteinander zu vernetzen und ihnen die Moglichkeit
zu geben, ortsunabhangig miteinander zu kommunizieren. Das Alleinstellungsmerkmal
dieser im Vergleich zu traditionellen Medien wie Print oder TV sind vor allem die
Wirkungsrichtungen. Soziale Medien ermdglichen es Unternehmen und
Einzelpersonen gleichermallen gleichberechtigte Nutzer*innen zu sein. Die
Kommunikation auf sozialen Medien wirkt horizontal, das bedeutet, dass der Austausch
ebenso zwischen den Nutzer*innen stattfindet und Informationen nicht gezielt von
einem zentralen Punkt verbreitet werden (Peters et al., 2013, S. 282). Nach Scholz &
Smith (2019) hat diese Verlagerung des Austausches auf neue Medienplattformen die
Dynamik und Sichtbarkeit von Unternehmen und moglicher Krisen verandert. Das ist
beispielsweise darauf zurlickzuflihren, dass Stakeholder nun in der Lage sind,
Organisationen direkt und 6ffentlich herauszufordern. Hierbei besteht nun das Risiko,
dass andere Nutzer*innen sich beteiligen und somit negative Bewegungen
begulnstigen (2019, S. 1105).

4.1 Relevanz von Social Media fiir Unternehmen

Das Potenzial von Social Media und digitalen Medien als Marketing- und Werbekanal
fur Unternehmen nimmt stetig zu. Zu diesen Ergebnissen kommen auch Liadeli et al.
(2023) und zeigen, dass diese Plattformen neue Turen zum Markenaufbau und zur
Kontaktaufnahme mit weltweit rund drei Milliarden Nutzer*innen 6ffnen (2023, S. 406).
Seit 2017 wurden zu den bis dahin bereits bestehenden Unternehmensprofilen laut
OMR (2025) zehn Millionen weitere Profile von Unternehmen registriert (OMR, 2025).

Saugling (2021) identifiziert die Chancen der Nutzung von Social Media fur

Unternehmen vor allem bei der Mdglichkeit zur Steigerung des Ab- und Umsatzes.
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Grunde dafur sind reprasentative Ruckschlisse auf die Markenwahrnehmung der
Nutzer*innen (2021, S. 153). Dolan et al. (2019) beschreiben daher die digitalen
Medien als essenzielles Instrument im Marketing-Mix. Begrindet wird diese Erkenntnis
durch die Mdglichkeit malRgeschneiderte und emotionale Inhalte fur die Zielgruppe zu
schaffen (2019, S. 2232).

Social Media ist jedoch nicht nur ein Instrument zur Verbreitung von Werbebotschaften,
sondern kann auch fur die Kommunikation und Unterstreichung der CSR natzlich sein.
Vor allem Unternehmen, die wenig Mittel fur Marketing zur Verfugung haben, kénnen
auf diesen Plattformen eine grof3e Reichweite aufbauen und somit auf einfachem Weg
mit einer breiten Zielgruppe in Kontakt treten (Colleoni, 2013, S. 233). Aulierdem
stellen sie eine kostenlose Plattform zum Informationsaustausch unterschiedlicher
Stakeholder untereinander und mit dem Unternehmen zu Verfigung (Dolan et al.,
2019, S. 2214). Aus Unternehmenssicht ist die Nutzung dieser Plattformen jedoch auch
mit Risiken verbunden, die die Unternehmensreputation beeintrachtigen konnen und
folglich zu UmsatzeinbulRen beitragen kénnen (Pfeffer et al.,, 2014, S. 119). Nach
Forthmann (2021) durfen trotz der lauernden Gefahren fur die Unternehmensreputation
Online-Kanale als kostengunstige und einfache Moglichkeit des Image- sowie
Communityaufbaus dennoch keinesfalls nachteilig behandelt werden. Gerade
aufgrund des hirdenfreien Zugangs flr Nutzer*innen zu Online-Plattformen und die
dort, meist ungefilterte, Meinungsaul3erung der Zielgruppe, kdnnen soziale Medien als
ein wichtiger Faktor der Reputationsbildung betrachtet werden. Essenziell fur eine
maximale Gefahrenminimierung auf diesen Kanalen ist es, dass Unternehmen
madglichst transparente Informationen bereitstellen und die Online-Kommunikation mit
den Stakeholdern kontinuierlich beobachten, um mdgliche Stimmungsveranderungen
frihzeitig zu erkennen (2021, S. 127f).

4.2 Zusammenhang Social Media und Electronic Word-of-Mouth
(eWOM)

Das groRe Potenzial von Social Media lasst sich unter anderem auch mit dem
Bedurfnis der Menschen, sich auszutauschen, in Verbindung bringen. Vor allem die

Meinung und Empfehlungen von Menschen aus dem Umfeld spielen eine tragende
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Rolle. Die Einflussnahmen auf eben diese Aussagen wird haufig als Word-of-Mouth-
Marketing bezeichnet. Hier setzt man auf die Kompetenz, das Wissen und
Empfehlungen anderer, unternehmensexterner Personen, um beispielsweise
Entscheidungsprozesse potenzieller Kund*innen zu erleichtern und positiv zu
beeinflussen (Silverman, 2011, S. 29). Durch die wachsenden Nutzer*innenzahlen auf
Social Media hat Word-of-Mouth-Marketing in den vergangenen Jahren zunehmend an
Bedeutung erlangt (Pfeffer et al., 2014, S.1).

Wahrend Online-Communities durch electronic Word-of-Mouth (eWOM) grole
Potenziale und Vorteile fur Unternehmen bereitstellen, kann sich diese auch genauso
negativ auf die Reputation auswirken. Grund daflr ist, dass negatives eWOM ein
maoglicher Ausldser eines Shitstorms sein kann, indem einzelne Kommentare in kurzer
Zeit erhebliche Unterstitzung von anderen User*innen erhalten. Auch weniger
offentlich wirksame Kommentare von Nutzer*innen sind in der Vergangenheit bereits
viral gegangen und haben in weiterer Folge der Reputation eines Unternehmens oder

dessen Marken geschadet (Herhausen et al., 2019, S. 1).

Durch die Verlagerung des Austausches von Verbraucher*innen auf Online-
Plattformen entsteht eine groRe Anzahl an eWOM. Die Verbreitung negativer
Mundpropaganda birgt fir Unternehmen ein spezielles Risiko, da dieses sich nicht nur
rasant ausbreiten kann, sondern Uber Social Media auch jederzeit 6ffentlich zuganglich
ist. Diese beiden Faktoren kdnnen einen Schaden fur die Reputation und das Image
sowie den wirtschaftlichen Erfolg einer Organisation nach sich ziehen (Willemsen et
al., 2013, S. 55f).
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5. Online-Shitstorm

Von einer Krise wird gesprochen, wenn mehrere ungeplante Ereignisse
aufeinandertreffen und deren Einfluss die Permanenz oder die Reputation eines
Unternehmens gefahrden. Eine Krise charakterisiert sich zumeist durch
Uberraschungselemente, eine starke Dynamik, Druck in Bezug auf Zeit und erhdhte
Emotionalitat seitens des Unternehmens und der Stakeholder (Lies, 0.D.). Diese
Definition unterstreichen Bundy et al. (2017), die bei einer Krise von einem
langerdauernden Ereignis sprechen, welches die Ziele eines Unternehmens bedroht
und tiefgreifende Auswirkungen auf das Verhaltnis mit den Kund*innen hat (2017, S.
1661).

Shitstorms (auch ,online firestorms®) sind eine spezielle Art von Krise, die meist
unvorhersehbar und plétzlich auftritt und eine grolde Menge an negativen Nachrichten
seitens der Community gegen ein Unternehmen entladt. Erkennbar sind Shitstorms
durch die AuRerung groRer Empdrung seitens der Zielgruppe, jedoch enthalten diese
haufig wenig bis keine konstruktive Kritik. Deskriptiv sind au’erdem das Auftreten
aggressiver und beleidigener Kommentare, die in den meisten Fallen auf Meinungen
und nicht auf Fakten beruhen (Pfeffer et al., 2014, S. 118). Rupert Gaderer (2018)
bezeichnete Shitstorms auch als ,Hass in medialer Gestalt” (Gaderer, 2018, S. 40).
Lucas & Schuster (2023) stellten fest, dass sich ein Online-Shitstorm im Merkmal der
Dynamik von traditionellen Krisen unterscheidet. Wahrend klassische Krisen in den
meisten Fallen von Journalistinnen kommuniziert und veroéffentlich wurden, spielt bei
Online-Krisen vor allem die aktive Vernetzung der Konsument*innen eine
entscheidende Rolle. Durch die Verbreitung der Inhalte und von negativem eWOM tragt
sie dazu bei, dass ein Shitstorm ausgelost werden kann (Lucas & Schuster, 2023, S.
416f). Trotz teilweise unterschiedlicher Merkmale ist laut Schwarz (2024) eine
ganzliche Abgrenzung der Krisenarten voneinander nicht sinnvoll. Die Bewertung der
Situation unter Berilcksichtigung der Ausléser und der Bedrohung flir das
Unternehmen sind in jedem Fall individuell und strategisch zu betrachten (2024, S.
787f). Fur die Identifikation und Bewertung eines Shitstorms gibt es diverse

Moglichkeiten der Messung. Cardenas et al. (2021) sprechen beispielsweise von einer
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deutlichen Veranderung und Zunahme von negativer und polarisierender Sprache
sowie Geschwindigkeit, welche sich durch Analysen der zeitlichen Entwicklung deutlich

als Shitstorm quantifizieren lassen (2021, S. 7-9).

5.1 Ausloser von Shitstorms

Shitstorms kénnen durch diverse Griinde ausgeldst werden. Jedoch zeigen Scheffler
et al. (2023) auf, dass vor allem gegensatzliche Meinungen zu Diskussionen und
Hasskommentaren anregen (2023, 9f). Moralische Fehltritte des Unternehmens
kénnen von der Zielgruppe ebenso negativ aufgenommen werden und zu einer
dffentlichen AuRerung zu Lasten des Unternehmens fiihren (Scholz & Smith, 2019, S.
1104). Als weitere Ausloser werden die AuRerung von Empoérung oder negativen
Emotionen zu bestimmten Themen genannt, bei welcher der Grad der Polarisierung
fur die Reichweite und Intensitat mafdgeblich sind (Scheffler et al., 2023, 9f).

Die Mdglichkeit zur Anonymitat auf sozialen Plattformen kann ebenso unterschiedliche
Ausloser begunstigen. Trotz der Mdglichkeit, bei Netiquette-Verstdlien Nutzer*innen
zu blockieren oder einzuschranken, treten immer haufiger , Trittbrettfahrer*innen® (auch
,1rolle’) auf. Diese fallen vor allem durch untergriffige und vermehrt beleidigende
Kommentare auf (Rost et al., 2016, S. 3). Online-Trolling ist ein Phanomen, welches
mit der Etablierung von Social Media und Online-Foren mit stetig zunehmender
Frequenz auftritt. Diese Aktivitat wird als ein betrigerisches und stérendes Verhalten
im sozialen Umfeld beschrieben, welches keinen erkennbaren instrumentellen Zweck
oder Mehrwert besitzt (Buckels et al., 2014, S. 1).

Grundsatzlich ist jedoch zu erwahnen, dass zumeist die AuRerungen von negativem
WOM, Verursacher von Shitstorms sind. Dieses bewegt haufig weitere Nutzer*innen
dazu, sich aktiv an dieser Diskussion zu beteiligen oder diese Inhalte sogar selbst
weiter zu verbreiten. Die Wirkungsrichtungen von Social Media beglnstigen die
Dynamik eines Shitstorms und intensivieren den Verlauf und dessen Auswirkungen
(Hancock et al., 2023, S. 289). Nicht klar definierbar ist der genaue ,,Ort“, an dem Krisen

dieser Art im Unternehmen ausgeldst werden, da diese von den unterschiedlichsten
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Seiten ausgehen konnen (beispielsweise Produktmangel, soziales Versagen oder
unethisches Verhalten des Unternehmens) (Hansen & Arweck, 2023, S. 416).

5.2 Verbreitungsmechanismen

Fur ein besseres Verstandnis der Dynamik und Mechanismen bei der Ausbreitung
eines Shitstorms, beschreibt Gaderer (2018) den Algorithmus von Facebook. Dieser
ordnet die Beitrage nach der Relevanz fur die Nutzer*innen und nicht zwingend nach
Aktualitat. Das hat zur Folge, dass altere Beitrage langer und ofter angezeigt werden,
solange andere Nutzer*innen damit interagieren (2018, S. 35f). Diese Form der
Reihung kann dazu fihren, dass sich Dynamiken entwickeln, die einem Domino-Effekt
ahneln. Dass bedeutet, dass vor allem Beitrage mit negativen Kommentaren weitere
Nutzer*innen animieren, ihre schlechten Erfahrungen zu teilen und womaglich sogar
Beschwerden gegen das betroffene Unternehmen zu auRern (Lappeman et al., 2018,
S. 5). Ojha et al. (2023) betonen zudem, dass durch die steigende Durchdringung und
Schnelligkeit der Nachrichtenlibermittlung auf Social Media der Verlauf und die
Verbreitung von Shitstorms beschleunigt wird (2023, S. 32231). Eine Studie aus dem
Jahr 2021 zeigt beispielsweise, dass sich rund 28% aller Krisen bereits innerhalb

weniger Stunden weltweit ausbreiten (Decker, 2022, S. 662).

Der Faktor Geschwindigkeit wird nach Pfeffer et al. (2014) als ausschlaggebendes
Element fur die Dynamik von Hassreden und Shitstorms im Internet angefuhrt. Das
kann unter anderem auf den standigen Kommunikationsfluss, bereitgestellt durch
kontinuierlichen Content und Nachrichten in Echtzeit, zurickgefuhrt werden.
Besonders zu erkennen ist diese Charakteristik bei polarisierenden oder attraktiven
Inhalten (2014, S. 120). Je nach Auspragung dieser beiden Eigenschaften, werden
Nutzer*innen provoziert selbst Inhalte zu produzieren und weiter zu verbreiten.
Scheffler et al. (2023) erwahnen jedoch auch, dass Shitstorms zwar haufig grof3e
Aufmerksamkeit in kurzer Zeit generieren, jedoch Diskussionen auch ebenso schnell
wieder abflachen, bis sich Teilnehmer*innen anderen Themen zuwenden und die Krise
als Uberstanden gilt (2023, S. 9f). Trotz der ausgepragten Dynamik bei der Verbreitung
eines Shitstorms ist es flir Unternehmen moglich, den Ausbruch dieser Art von Krise
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frihzeitig zu erkennen. Eine absolute Vermeidung durch Praventionsmal3nahmen ist
hierbei nicht mdglich (Strathern et al., 2020, S. 1-8).

5.3 Auswirkungen fiir Unternehmen

Die aktuellen wissenschaftlichen Untersuchungen geben keine deutliche Auskunft Gber
die tatsachlichen Auswirkungen von Shitstorms. Nach Delgado-Ballester et al. (2019)
mussen Hassnachrichten im Netz nicht zwingend die Kund*innen-Marken-Beziehung
zerstoren. Nach dem Abbau von Aggressionen sind Kund*innen haufig bestrebt, die
Beziehung zur Marke eigeninitiativ wiederherzustellen (2019, S. 146f). Nach Delgado-
Ballester et al. (2019) verursachen Shitstorms einen kurzfristigen Schaden in Form von
beispielsweise Reputationsveranderungen, der jedoch seitens des Unternehmens mit
unterschiedlichen MalRnhahmen reparabel ist (2019, S. 146f). Somit ist festzustellen,
dass eine Krise nicht zwingend negative Auswirkungen auf Reputation oder die
Kund*innenwahrnehmung haben muss, jedoch haufig dazu fuhrt, dass sich
Konsument*innen mit den Inhalten und Auslosern der Krise in Bezug auf das
Unternehmen auseinandersetzen. Je befangener die Kund*innen sind, desto
wahrscheinlicher ist es, dass ein Shitstorm eine negative Auswirkung auf die
Markenwahrnehmung hat (Hansen & Arweck, 2023, S. 417f). Die Bewaltigung und
Begrenzung dieses Reputations- und Imageschadens ist, auch wenn nur kurzfristig,
mit erheblichem Ressourcenaufwand fur das Reputationsmanagement und die
Wiederherstellung des Images notwendig (Hansen et al., 2018, S. 2). Hierbei betonen
Hansen et al. (2018) vor allem die Ausloéser durch Social-Failure, der einen besonders
starken Einfluss auf das Image und die Markenwahrnehmung nehmen kénnen (2018,
S. 13). Scheffler et al. (2023) deuten jedoch an, dass durch die kostenlose
Aufmerksamkeit auf den Plattformen auch ein positiver Effekt im Wettbewerb madglich
sein kann (2023, S. 9f).

Obwohl in vielen erwahnten Werken lediglich von kurzfristigen negativen
Auswirkungen berichtet wird, zeigen Hansen et al. (2018) auf, dass es bei rund 40%
aller Shitstorms zu einem dauerhaft negativen Effekt kommt. Durch den Memory-Effekt

beispielsweise wird die Markenreputation langerfristig beeintrachtigt, indem sich

24



Verbraucher*innen noch Jahre spater an den Shitstorm erinnern und damit negative
Erfahrungen verknipfen (2018, S. 10).

FUr Unternehmen besteht jederzeit das Risiko durch einen Shitstorm negatives eWOM
auszuldsen, da bereits einzelne Argumente, Kampagnen oder Personen ungeplant
eine Welle an Emporung hervorrufen konnen (Strathern et al., 2020, S. 1f). Eine
geeignete Strategie im Umgang mit dieser Art von Krise ist fir Unternehmen von grolRer
Bedeutung und ist nach Hansen & Arweck (2023) der einzige Weg, Unternehmen vor
schwerwiegenden Folgen und das Vertrauen der Zielgruppe in das jeweilige

Unternehmen langfristig zu schitzen (2023, S. 417f).

5.4 Umgang mit Online-Krisen

Es gibt unterschiedliche Empfehlungen, wie sich Unternehmen im Fall einer Krise
verhalten sollen. Pfeffer et al. (2014) empfehlen das Involvieren der Community als
Gegenpol zum negativen WOM. Das bedeutet diese wird im Krisenfall aktiv und streut
positive, unternehmensrelevante Inhalte, damit die Aufmerksamkeit von der Krise
abgelenkt wird (2014, S. 126). Ein gut gesteuertes Krisenmanagement kann zwar den
Ausbruch einer Krise nach Salzborn (2015) nicht verhindern, jedoch durch eine gute
Vorbereitung und Malinahmenplanung das Vertrauen der Kund*innen erhalten oder
zuruckgewinnen. Besonders wichtig bei der Eindammung von Krisen ist die
Reaktionszeit bei der Veroffentlichung von transparenten Botschaften (2015, S. 35).
Auch der Einsatz von Moderation kann bei der Pravention oder fruhzeitigen
Eindammung hilfreich sein, indem man bereits von Beginn an auf kritische
Kommentare eingeht und den Ausléser gleich zu Beginn beseitigt (Decker, 2022, S.
656-662). Die aktive Reaktion auf negative Beitrage von Nutzer*innen unter der
Berucksichtigung der Verbreitungsmechanismen kann fur Unternehmen inmitten einer
Krise auch vorteilhaft sein. Es entkraftet durch die Beantwortung kritische Kommentare
und bringt positive Markeninformationen in den Umlauf. Das kann andere Nutzer*innen
dazu bringen, die Kritik in Frage zu stellen und darauf verteidigend und wohlwollend zu
reagieren (Hancock et al., 2023, S. 290). Trotz bereits vorhandener Ansatze mangelt
es weiterhin an theoriegeleiteter Forschung zur systematischen Beschreibung und
Erklarung von Krisenkommunikation von Unternehmen. Die wachsende Vernetzung

25



auf neuen Kommunikationskanalen auf globaler Ebene sowie die haufig
grenzuberschreitenden Auswirkungen von (Online-)Krisen verdeutlichen jedoch die

Relevanz der Kommunikationsstrategien (Schwarz & Loffelholz, 2022, S. 975f).

Die folgenden Unterkapitel verschaffen einen kurzen Uberblick Uber die aktuellen
Kommunikationsstrategien auf sozialen Medien unter Berlcksichtigung traditioneller
Krisen. Es werden auf’erdem die Faktoren Zeit und Tonalitat im Zusammenhang mit
Krisenkommunikation naher erlautert, um einen Bezug zur spater folgenden Forschung

herzustellen.

5.4.1 Krisenkommunikation in sozialen Medien

Das Feld Krisenkommunikation befasst sich mit dem Umgang eines Unternehmens mit
der Interessensgruppe und der Offentlichkeit wahrend einer Krise (Taekke, 2017, S.
182). Nuortimo et al. (2024) beschreiben dieses Feld als relevanten Einflussfaktor auf
die Unternehmensreputation. Eine transparente und empathische Kommunikation
kann die Reputation trotz Krise aufrechterhalten oder sogar verbessern. Wahrend
verzogerte Reaktionen oder mangelnde Transparenz das Vertrauen der Stakeholder
nachhaltig schadigen konnen (2024, S. 1-5).

Es wird erwartet, dass Social Media in den zuklnftigen Systemen fur das
Krisenmanagement und die -kommunikation eine entscheidende Rolle spielen wird.
Jedoch wird zum aktuellen Zeitpunkt das Potenzial noch nicht ansatzweise
ausgeschopft. Die sozialen Medien werden in der aktuellen Literatur zum Thema
Krisensituation nicht vollstandig berlcksichtig, wenngleich es kaum Anleitungen zur
Wahl der Krisenkommunikationsstrategie gibt (Abboodi et al., 2023, S. 1163). Daher
bedarf es einer regelmafligen Untersuchung der sozialen Medien und ihrer Umgebung,
um potenzielle Ausloser fur Krisen auf diesen Plattformen zu erkennen und frihzeitig
zu handeln um eine Ausweitung zu verhindern. Diese potenziellen Krisen bezeichnet
die Literatur als ,Parakrisen, welche vor allem in Zeiten von Social Media stark
uberwacht werden sollten. Grund dafir ist die wachsende Anzahl an Personen, die sich
online zu Wort melden kénnen und es auch tun (Taekke, 2017, S. 190f). Hier ist

erganzend anzumerken, dass nach Bowen et al. (2020) Krisenkommunikation durch
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die Dynamik auf Social Media schwieriger geworden ist, da die Rolle der
Konsument*innen und deren Informationsverarbeitung an Wichtigkeit gewonnen hat
(2020, S. 1).

(Krisen-)Kommunikation auf Social Media kann durch die vielseitigen Moglichkeiten
effektiv und strategisch genutzt werden. Dafur ist es wichtig, dort auch aul3erhalb von
Krisenzeiten transparent und ehrlich zu kommunizieren, um Vertrauen zu den
Stakeholdern aufzubauen (Brynielsson et al., 2017, S. 30). Nach Brynielsson et al.
(2017) sollten die Kanale genutzt werden, um die 6ffentliche Stimmung innerhalb der
Zielgruppe sowie der Offentlichkeit in Bezug auf eine Krise zu Giberwachen. Das kann
bei der Deutung der Wahrnehmung und der Wahl der Kommunikationsstrategie
unterstutzend sein. Es qilt jedoch, die sozialen Medien erganzend zu anderen
traditionellen Medien und nicht alleinstehend zu nutzen, um einen mdglichst grof3en
Teil der Zielgruppe erreichen zu kdnnen (2017, S. 35f). Eine Studie aus dem Jahr 2020
zeigt jedenfalls, dass Krisenkommunikation im Kontext von Social Media besonders
wirksam ist, wenn ein Unternehmen versucht wahrend einer Krise mit Mitgefihl und
Flrsorge gegenuber ihren Kund*innen zu reagieren. Das kann verhindern, dass
Stakeholder witend reagieren und negatives eWOM verbreiten (Bowen et al., 2020, S.
8).

5.4.2 Der Faktor Zeit in der Krisenkommunikation

Far Unternehmen ist, nach Bachmann (2021), die Reaktionszeit vor allem wahrend
einer Krise essenziell, um diese moglichst rasch eindammen zu kdnnen (2021, S. 72).
Daher gilt Zeit in der Krisenkommunikation als wesentlicher Faktor bei der
Schadensbegrenzung wahrend und nach Krisen (Citrawijaya et al., 2024, S. 759).
Citrawijaya et al. (2024) betonen aullerdem, dass die Reaktionsgeschwindigkeit in
Krisenfallen oberste Prioritat haben sollte, wenn es um die Wahrung des Vertrauens
der Kund*innen geht. Dieser Faktor kann essenziell sein, um die Situation langfristig
unter Kontrolle zu behalten und die Effektivitat der Krisenkommunikation zu steigern.
Wesentlich dafur sind regelmaRige, transparente und niederschwellige Updates flr die
betroffenen Stakeholder (2024, S. 754-759). Auch nach Schwarz (2024) kann die

rasche Kontaktaufnahme mit der Zielgruppe sowie schnell eingeleitete
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Krisenmalinahmen akute Falle einer Krisensituation zeithahe abfedern und das Risiko
negativer Auswirkungen somit reduzieren (2024, S. 797). Dillmann (2023) zeigt durch
eine online durchgeflihrte Studie, dass die erfolgreichste MaRnahme zur Einddmmung
von Krisen die unverzugliche Kommunikation mit den Stakeholdern ist. Die Studie hat
aulBRerdem gezeigt, dass bereits in den Jahren 2010 bis 2013 ,Aufklarung“ und
,Entschuldigungen® ausschlielllich in den sozialen Medien verbreitet war und
klassische Instrumente wie beispielsweise Pressemitteilungen heute nur noch selten

zu diesem Zweck genutzt werden (Dillmann, 2023).

Die Signifikanz von Geschwindigkeit 1asst sich auf die Dynamik von Social Media
zuruckflhren. Diese Plattformen ermoglichen Nachrichtenverbreitung in Echtzeit und
fordern ein standiges Communitymanagement unabhdngig von gewohnten
Arbeitszeiten. Diese standige Erreichbarkeit wird von den Kund*innen erwartet und
bezieht sich ebenso auf die Reaktionsgeschwindigkeit auf Anfragen oder Kommentare
(Umbach, 2025, S. 243).

Yu et al. (2025) beschreiben den Faktor Zeit in der Krisenkommunikation zwar als
wichtig, jedoch beziehen sie dieses Urteil nicht zwingend auf die Geschwindigkeit der
ersten Reaktion und beschreiben ihn nicht als alleiniges Entscheidungselement fur die
erfolgreiche Krisenbewaltigung. Vor allem die Inkubationszeit einer Krise wird als
entscheidend fir den Verlauf und Ausbruch identifiziert. Die richtige Reaktion in dieser
Phase kann die Dauer der Krise um rund 90% reduzieren. Beim Ausbruch eines
Shitstorms beispielsweise ist die erste Reaktion von der jeweiligen Komplexitat der
Krise und Situation abhangig und sollte keinesfalls zu friih oder spat eingeleitet werden
(2025, S. 16-19). Je nach Branche gibt es in der Bedeutung der
Reaktionsgeschwindigkeit Unterschiede, jedoch gilt grundsatzlich eine schnelle und
transparente  Kommunikation in allen Bereichen als essenziell, um
Kund*innenvertrauen und Reputation zu schitzen (Citrawijaya et al., 2024, S. 759).
Wiske (2020) unterstreicht hinsichtlich des Faktors Zeit vor allem eine nach auf3en
schnell sichtbarer und engagierter Reaktion des Unternehmens als ausschlaggebend,
wenn es darum geht, den Verlust der Glaubwirdigkeit zu vermeiden (2020, S. 18-20).

Bei noch unklarer Reaktionsstrategie in Krisensituation empfehlen Staubach &
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Wannow (2024) das Einsetzen von Entschuldigungen als schnelle Reaktion und um
Zeit zu gewinnen (2024, S. 24).

5.4.3 Der Faktor Tonalitat in der Krisenkommunikation

Der ,Tone of Voice® beschreibt jene Eigenschaften, die gezielt durch sprachliche Mittel
gesteuert werden. Die Tonalitat und ihre Eigenschaften sind individuell formalisierbar
und koénnen je nach Anwendung abgestuft werden (beispielsweise Relevanz,

Sachlichkeit oder Mitgefuhl) (Congree Language Technologies, 0.D.).

Nach Barcelos et al. (2018) ahnelt die Kommunikation auf Social Media trotz der
digitalen Barriere einem zwischenmenschlichen, personlichen Kontakt zwischen
Unternehmen und Akteur*innen. Unternehmen werden auf diesen Plattformen von
User*innen haufig personifiziert und das beeinflusst deren Erwartungen in Bezug auf
die Kommunikation und Interaktion. Aus diesem Grund spielt die Tonalitat im
Communitymanagement sowie wahrend Krisen eine entscheidende Rolle. Die Wahl
des richtigen Umgangstones kann menschliche Attribute vermitteln und Nahe zu den
Stakeholdern schaffen (2018, S. 61). Besonderen Stellenwert hat dabei die
zielgruppenorientierte Ansprache, die fur die authentische Wahrnehmung eines
Unternehmens von Bedeutung ist. Unternehmen, die von der Zielgruppe als
authentisch wahrgenommen werden, schaffen weniger Kritikpotenzial und kdénnen

langfristiger Vertrauen bei den Kund*innen aufbauen (Umbach, 2025, S. 235).

Auch Spoljari¢ (2021) spricht von Tonalitdt als entscheidende Rolle in der
Krisenkommunikation. Grund daflr ist der Einfluss auf das emotionale Verhaltnis
zwischen Unternehmen und Offentlichkeit. Besonders bei Kund*innen, die ein
Unternehmen noch nicht kennen, ist ein personlicher Ton effektiv. Fur eine wirksame
Krisenkommunikation mit bestehenden und vertrauten Kund*innen braucht es
zusatzlich zum persodnlichen Ton eine gewisse Sachlichkeit, um das Vertrauen aufrecht
zu erhalten (2021, 27-29). Nach Li et al. (2019) findet vor allem der entschuldigende
Ton (Corporate Apology) haufig Anwendung, insbesondere auf sozialen Medien, um
die Auswirkungen eines Krisenereignisses abzumildern und das Vertrauen

wiederherzustellen. Hierbei gesteht das Unternehmen einen Fehler ein und zeigt den
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Kund*innen gegenuber Reue (2019, S. 809). Bowen et al. (2020) sprechen ebenfalls
Uber die Potenziale einer empathischen und flrsorglichen Kommunikation mit den
Stakeholdern wahrend einer Krise und zeigen auf, dass diese die negative
Weiterverbreitung durch Dritte einddmmen kann (2020, S. 8). Die Relevanz der
Tonalitat lasst auch die Adaptierung des Integrated social-mediated crisis
communication Modells erahnen, dessen ursprungliche Fassung unter anderem um
den Kommunikationsstil erweitert wurde, um die Wirkungszusammenhange im Kontext
des Krisenausbruchs fundiert analysieren zu konnen (Zhao et al., 2019, S. 394-396).
Staubach & Winnow (2024) sehen vor allem in der Kommunikation mit einem direkten
und férmlichen Ton in Kombination mit einer Uberzeugenden Haltung des
Unternehmens grof3es Potenzial zur Schaffung von Klarheit flir den Stakeholder und
die Bewaltigung der Krise (2024, S. 24).
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6. Strategien der Krisenkommunikation

Krisenkommunikation zahlt zu einem der wichtigsten Elemente des
Krisenmanagements von Unternehmen und ist wichtiger Bestandteil der internen und
externen Kommunikation. Da es in Krisensituationen zur Gefahrdung zentraler
Ressourcen, wie beispielsweise der Unternehmensreputation, kommt, ist es fur
Unternehmen wichtig, durch die Wahl der geeigneten Strategie das Ausmal} negativer

Auswirkungen so gering wie moglich zu halten (Schwarz & Loffelholz, 2022, S. 963).

Zum besseren Verstandnis der zuvor erlauterten Thematik sowie der
Wirkungszusammenhange werden im folgenden Kapitel drei bestehende traditionelle
Modelle, die bei der strategischen Ausrichtung von Unternehmen in Krisensituationen

unterstutzend sein konnen, naher erklart und dargestelit.

6.1 Social-mediated Crisis Communication Model (SMCC)

Das SMCC ist in Bezug auf diese Arbeit von zentraler Bedeutung, da es dabei helfen
kann Wirkungszusammenhange von Tonalitat und Zeit in Bezug auf Online-Shitstorms
auf sozialen Plattformen wie beispielweise Facebook zu deuten (Liu et al., 2012, S.
354). Dieses Modell berucksichtigt, dass auf den unterschiedlichen sozialen
Plattformen nicht nur eine Zielgruppe, sondern diverse Gruppen von Stakeholdern
erreicht werden und diese mit den Inhalten interagieren kénnen (Opitz et al., 2018, S.
68). Zu diesen Stakeholdergruppen zahlen laut der John Hopkins Universitat (2016)
Influencer*innen, aktive Follower*innen und jene Personen, die ohne direkte
Beteiligung ihre Informationen Uber andere Follower*innen oder traditionelle Medien
beziehen (inaktive Follower*innen). Fokus des Modells ist der Unterschied zwischen
indirekter Verbreitung von Informationen auf sozialen Medien und der direkten

Verbreitung uber traditionelle und soziale Medien (John Hopkins University, 2016).

Influencer*innen sind die Impulsgeber*innen und haufig der Ursprung einer Krise. In
diesem Modell werden sie als jener Faktor identifiziert, der Uber entsprechendes
Fachwissen verfligt, regelmaRig Uber spezifische Themen spricht und die

Follower*innen aktiv einbindet. Die Follower*innen beziehen ihre Informationen direkt
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von diesen Influencer*innen, wohingegen die Inaktiven die Inhalte indirekt aufnehmen,
beispielsweise Uber WOM oder andere Medien (Zhao et al., 2019, S. 388). Zhao et al.
(2019) zeigen die Erganzung des Modells um drei weitere Komponenten:
Kommunikationsfunktion, inhaltlicher Rahmen und Kommunikationsstil (2019, S. 394-
396).

Social-mediated Crisis Communication Model "} offine WOM Kommunikation
Medieninhalte

Offentichkeit

Untemehmen

direkte Beziehung

indirekie Bezishung

Social Media
Follower*innen

inaktive Unternehmen

Social Media
Follower*innen

Krisarityp

Infrastruitr
Strategie und Form dar Kammusikation

\ Traditionelle Medienw

\ J

-

Abbildung 1: Wirkungszusammenhang des SMCC-Modells
Quelle: Angelehnt an Austin et al. (2012, S. 192)

Abbildung 1 veranschaulicht den Wirkungszusammenhang der betreffenden
Komponenten bei der Verbreitung von negativen Botschaften. Ausgangspunkt der
Reaktionskette ist in der Regel eine offizielle Quelle, wie beispielsweise das
Unternehmen selbst, das eine Botschaft nach auflen richtet. Diese wird von
klassischen Medien adaptiert und weiterverbreitet. Influencer*innen und deren
Follower*innen verbreiten die Inhalte in sozialen Netzwerken, wo sie ihre eigene
Dynamik entfalten, indem dieser Content geteilt, kommentiert oder weiterverarbeitet
wird (Zhao et al., 2019, S. 388).
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Ein dem SMCC ahnliches Modell wurde 2004 von Coombs und Holladay erstellt.
Dieses erklart den Zusammenhang zwischen Krisensituation, Krisenstrategie der
Unternehmen, der Aullenwahrnehmung der Stakeholder und der Reputation. Die
Situational Crisis Communication Theory (SCCT) zeigt den Zusammenhang zwischen
wahrgenommener Krisenverantwortlichkeit und negativer Meinungsbildung. Sie
besagt, dass je mehr Schuld flr negative Konsequenzen einem Unternehmen von den
Stakeholdern zugesprochen wird, umso wahrscheinlicher ist eine negative Auswirkung
auf dessen Reputation (Schwarz, 2024, S. 794-795). Dieses Modell kann dabei
unterstitzen, eine geeignete Strategie unter Berucksichtigung der oOffentlichen
Meinung und Wahrnehmung zu entwickeln (Ham & Kim, 2019, S. 354).

6.2 Benoit's Image Repair Theory (IRT)

Die Image Repair Theory beschaftigt sich mit den Strategien, die gezielt zur
Wiederherstellung oder zum Schutz des Markenimages eingesetzt werden. Die
Effektivitat der jeweiligen Strategien, auf die in diesem Kapitel im Detail eingegangen
wird, hangt vom jeweiligen Kontext ab und sollte situationsabhangig gewahlt werden.
Spezielles Merkmal der Theorie ist die Dynamik und Kontextsensitivitat des Modells
(Holtzhausen & Roberts, 2009, S. 6). Voraussetzung fur die IRT ist das Eintreten einer
unerwlunschten Auswirkung, beispielsweise ein Reputationsverlust durch eine Krise.
Aulerdem ist es notwendig, dass der Ausldser auf das Unternehmen zurtckzufuhren
ist. Bei Erfullung beider Voraussetzung kann eine der funf mdglichen Strategien des
IRT zur Verringerung des Imageschadens angewandt werden (Benoit & Czerwinski,
1997, S. 39). Laut Dardis & Haigh (2009) nimmt die IRT eine dominierende Position in
der Forschung ein, wurde jedoch bis 2009 lediglich beschreibend und weniger
pradikativ oder praskriptiv angewandt, weshalb sie zu diesem Zeitpunkt keinerlei

Auskunft zu Handlungsempfehlungen geben konnte (2009, S. 102f).

Die Theorie nach Benoit beschaftigt sich im Kern mit finf unterschiedlichen Strategien
zur Imagereparatur: ,Verleugnung® (Denial), ,Verantwortungsverschiebung® (Evasion
of Responsibility), ,Reduzierung der Offensivitat® (Reducing Offensiveness),
,KorrekturmafRnahmen® (Corrective Action) und ,Molition“ (Mortification) (Holtzhausen
& Roberts, 2009, S. 4-6)
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Strategiename

Merkmale

Verleugnung
(denial)

Verantwortungsverschiebung

(evasion of responsibility)

Reduzierung der

(reducing offensiveness)

KorrekturmafRnahmen

(corrective action)

Molition (mortification)

Offensivitat

Bei dieser Strategie wird die Schuld auf
andere abgewalzt und die Fehlhandlung oder

Anschuldigung geleugnet.

Das Unternehmen versucht sich bei der
kritisierten Handlung selbst oder der Ursache
der offentlichen Empdérung aus der
Verantwortung zu ziehen, da es keine
Moglichkeit zur (Ver-)Leugnung gibt. Diese
Strategie besteht aus vier Komponenten:
Provokation, Untauglichkeit/Unwissen, gute

Absichten und Unfall/Unaccountability.

Durch diese Strategie versucht das
Unternehmen die Missgunst der Stakeholder
zu verringern. Diese Strategie besteht aus
sechs Komponenten: Verstarkung,
Verharmlosung, Differenzierung,
Transzendenz, Ad hominem (Anklager*innen

werden angegriffen) und Entschadigung.

Wie der Name bereits andeutet, werden bei
dieser Komponente die
Problembehebungsmalinahmen vom

Unternehmen angekindigt und umgesetzt.

Das Unternehmen gesteht seine Fehltritte

ein und bittet die Stakeholder um Vergebung.

Tabelle 1: Detailbeschreibung der Strategien der Image Repair Theory
Quelle: Adaptiert nach Krisenmanagement und -kommunikation (0. D.).
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Die in Tabelle 1 beschriebenen Strategien konnen Krisen auf unterschiedliche Weise
beeinflussen, wenngleich es laut Dardis & Haigh (2009) keinen direkten Einfluss auf
die Krise haben, sondern viel mehr auf die Art und Weise der Unternehmensreaktion
entscheidend einwirken konnen. Durch die Anwendung der passenden Strategie sind
Unternehmen in der Lage, Krisen unter Kontrolle zu bringen und die Auswirkungen zu
mildern. Vor allem die Strategie der ,Reduzierung der Offensivitat® (Reducing
Offensiveness) wurde von Dardis und Haigh (2009) als besonders effektiv bewertet.
Grund dafur ist die Verminderung der Offensivitat in der Wahrnehmung der
Kund*innen. Festgestellt wurde dies vor allem in weniger schwerwiegenden Krisen
(2009, S. 112-114). Holtzhausen & Roberts (2009) identifizieren in ihrer Studie vor
allem die Strategie der ,KorrekturmalRnahmen” (corrective action) als besonders
wirksam. Das liegt unter anderem daran, dass auf den Einsatz dieser Malinahmen
positive Medienberichterstattungen folgten und somit diese dazu beitrugen, das
Vertrauen der Stakeholder wiederherzustellen (2009, S. 15-21).

6.3 Spieltheoretisches Entscheidungsmodell

Eine Untersuchung aus dem Jahr 2021 beschaftigt sich mit der spieletheoretischen
Perspektive bei der Modellierung von Kommunikationsstrategien und Entscheidungen
von Unternehmen wahrend Krisen. Ziel dieser Forschung war es, die Reaktionen und
Akzeptanz der Zielgruppen in Bezug auf die jeweilige Strategie des Unternehmens zu
untersuchen, ein beidseitiges Verstandnis der Akteure zu erhalten und herauszufinden
welche Strategie letztlich zum stabilsten Ergebnis fihrt (Wang et al., 2021, S. 16f).
Wang et al. (2021) gehen davon aus, dass Unternehmen flr eine erfolgreiche
Krisenkommunikation sowohl positiv (durch beispielsweise offene und transparente
Kommunikation oder Entschuldigung) oder negative auf eine Krise reagieren kénnen
(indem sie beispielsweise ignorieren oder leugnen). Laut Annahme wirden beide
Reaktionsstrategien zu einem ahnlichen Ergebnis fihren. Dem gegenulber stehen drei
mogliche Resonanzen der Konsument*innen: ,Ignorieren” (indem sie nicht reagieren),
,otillschweigen” (negative Information wird konsumiert jedoch nicht weiterverbreitet)
oder eine Reaktion mit kritischen und negativen Kommentaren (2021, S. 16f). Das
Modell bertcksichtigt auflerdem die Dynamik der sozialen Medien und leitet aus den
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Analysen Empfehlungen fir Unternehmen ab, wie sie auf eine Krise idealerweise
reagieren sollten (Wang & Schitz, 2019, S. 2). Wang & Schitz (2019) leiten mithilfe
des spieletheoretischen Modells unterschiedliche Empfehlungen flr Unternehmen ab,
die als besonders wirksam identifiziert werden konnten. Die fruhzeitige und
transparente Reaktion der Unternehmen wurde als besonders effektiv notiert. Bei der
Wahl der Strategie in Bezug auf die Tonalitat kam es zu keinem eindeutigen Ergebnis:
die positive Reaktion wurde ebenso krisenmildernd erkannt wie eine defensive,
abwartende Haltung des Unternehmens. Entscheidend fur die Wahl der Strategie sind

die Faktoren Kosten und die Wahrscheinlichkeit der Kund*innenreaktion. (S. 9-14).

Spieletheorie Perspektive-Modell

Konsument*innen / User*innen

erhdhte Kosten

Positive Reaktion
{offen, ransparent,
entschuldigend)

Reputationsverlust

Unternehmen

Negative Reaktion
(ignariaren, leugnen)

geringe Kosten

T 5
{teilen, Aufmerksamkelt erzeugen) (schweigen, still bleiban)

Abbildung 2: Spieletheoretisches Entscheidungsmodell der Krisenkommunikation
Quelle: eigene Darstellung adaptiert nach Wang & Schutz (2019, S. 4-6).

Abbildung 2 zeigt die jeweiligen Auswirkungen der angewandten Krisenstrategien auf
ihre Kosten in Bezug auf die Krisenkommunikation und Reputation des Unternehmens.

Es wird veranschaulicht, dass die positive Strategie zwar mit hohen Kosten verbunden
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ist (Offenlegung von Fakten oder Entschadigungen), jedoch fuhrt sie langfristig zu
einem Reputationsgewinn sowie verstarkter Kund*innenbindung. Das Ignorieren von
negativen Kommentaren oder Beitragen der Konsument*innen ist eine gunstige
Strategie auf kurze Sicht, verursacht jedoch langerfristig enorme Kosten durch den
Reputationsverlust und mdgliche Umsatzeinbul3en durch den Verlust des
Kund*innenvertrauens. Reaktionen aus den Feldern T (teilen, Aufmerksamkeit
erzeugen) koénnen sowohl Kosten verursachen als auch Chancen bieten,
Reputationsschaden zu minimieren (Wang & Schutz, 2019, S. 6-14).
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7. Empirie

Die vorliegende Arbeit umfasst eine quantitative Untersuchung in deren Fokus die
Forschungsfrage ,In welcher Relation stehen Antwortgeschwindigkeit und Tonalitat
von Unternehmen bei der Beantwortung kritischer Social Media Kommentare mit der
wahrgenommenen  Unternehmensreputation von  Kund*innen?“ steht. Zur
Beantwortung dieser wurde eine Online-Umfrage mit 289 Teilnehmer*innen
durchgefihrt. Im folgenden Kapitel wird das theoretische Konzept der Methode zur
Datenerhebung, -analyse und -auswertung naher beschrieben. Im Anschluss werden

die Ergebnisse der Forschung zusammengefasst.

7.1 Methodisches Vorgehen

Das folgende Kapitel widmet sich dem tieferen Einblick in das methodische Vorgehen
der Feldforschung zur Beantwortung der Forschungsfrage. Nach einer kurzen
Erlauterung des Forschungsgegenstandes sowie der angewandten Methode, wird die
GrolRe der Stichprobe begrindet sowie das der Forschung zugrundeliegende
Konstrukt, welches von der Verfasserin erstellt wurde. Im Sinne der Vollstandigkeit
werden in diesem Kapitel der Fragebogen, der Ablauf der Feldarbeit und das Tool, mit

dem die Daten ausgewertet wurden, erlautert.

7.1.1  Begriffsdefinition und Hypothesenableitung

In diesem Unterkapitel werden die theoretischen Grundlagen der in dieser Arbeit
untersuchten Konstrukte  dargelegt und  deren Relevanz  fir  die
Kund*innenwahrnehmung sowie deren moglicher Zusammenhang mit der subjektiven
Wahrnehmung von User*innen begrindet. Im Mittelpunkt stehen die beiden
unabhangigen Variablen ,Zeit“ (Antwortgeschwindigkeit) und ,Tonalitat® (Tonfall) der
Antworten auf kritische Kommentare der Stakeholder auf digitalen Kanalen.
Abschlieend wird ein theoretisches Modell vorgestellt, das die vermuteten

Zusammenhange grafisch darstellt und als Grundlage flr die Hypothesenbildung dient.
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Definition, Konzeptualisierung und Messung des Konstrukts ,Zeit"

Um das Konstrukt ,Zeit" in der digitalen Krisenkommunikation systematisch erfassbar
zu machen, bedarf es einer theoretischen Differenzierung. In der herangezogenen
Literatur wird der Faktor Zeit einerseits als Zeit- oder Timing-Reiz (chronemischer Cue)
dargestellt. Das heil}t, dass die Antwortzeit als eine zeitbezogene soziale Hinweisgroflie
betrachtet wird, die Einfluss auf die Wahrnehmung der Nutzer*innen haben kann
(Gnewuch et al., 2022, S. 785). Andererseits wird Zeit als Element der Dimension
Reaktionsgeschwindigkeit betrachtet. Sie umfasst die Fahigkeit des Unternehmens
schnell und direkt auf Anfragen der Stakeholder, deren Bedurfnisse und maogliche
Probleme zu reagieren. Zeit spiegelt dabei die Schnelligkeit der Reaktion wider,
beispielsweise Warte- und Bearbeitungszeiten oder die Geschwindigkeit der Reaktion

auf Kund*innenanliegen (Parasuraman et al., 1988, S. 19-21).

In dieser Untersuchung wird das Konstrukt Zeit unter Berucksichtigung der
bestehenden und herangezogenen Literatur als Zeitraum zwischen Eingang der
Kund*innenreaktion (beispielweise in Form eines negativen Kommentars) und der
ersten Ruckmeldung des Unternehmens konzeptualisiert. Angelehnt ist diese

Definition unter anderem an der Untersuchung von Istanbulluoglu (2017, S. 1).

Die Antwortreaktion wird mittels drei Kategorien gemessen: ,unter 24 Stunden®, ,langer
als 24 Stunden” sowie ,keine Antwort“. Diese Kategorien stellen zeitliche Skalen dar,
die eine Quantifizierung der Reaktion ermdglichen sollen. In vergleichbaren Studien,
beispielsweise von Mattila & Mount (2006) wurden ebenfalls Zeitkategorien
angewandt, indem die Wartezeit in Abschnitte gruppiert wurde (2006, S. 5-7). Die
Zufriedenheit und Bewertung der Teilnehmenden mit der jeweiligen Reaktionszeit wird
in der Untersuchung mittels flinfstufiger Likert-Skala gemessen, von ,ich stimme zu“

bis ,ich stimme nicht zu“ (Istanbulluoglu, 2017, S. 16).

Definition, Konzeptualisierung und Messung des Konstrukts ,Ton"

Fir die Konzeptionierung des Faktors ,Ton“ (auch Tonfall oder Tone of Voice) wurden
unterschiedliche bestehende Forschungen herangezogen und berucksichtigt. Um

einen Zusammenhang mit der Wahrnehmung der Proband*innen feststellen zu
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konnen, wird das Konstrukt in unterschiedliche Tonarten charakterisiert, um diese fur

die Proband*innen greifbar und interpretierbar zu machen.

FiUr ein moglichst breites Spektrum, welches potenziell negative sowie positive Téne
beinhaltet, wurde beispielsweise die Untersuchung von Oraby et al. (2017)
herangezogen, die im Zuge ihrer Erhebung unter anderem Aggressivitat und
Sarkasmus abfragen (2017, S. 3-5). Eine Betrachtung des Tones Sarkasmus als
Element des Humors wie beispielsweise in Li & Xia (2025) ist nicht vorgesehen (2025,
S. 6). Die Tonvariation der Untersuchung wurde ebenso um den Ton ,freundlich®
erganzt. Grund dafur sind beispielweise Erkenntnisse aus der Untersuchung von Wang
et al. (2020), die einen positiven Zusammenhang beim Einsatz sozialer Hoflichkeit im
Ton mit Engagement und Nutzer*innenbewertungen feststellen (2020, S. 7-9). Um den
Forschungsstand zu erganzen, wurde die Tonalitat ,neutral” als weiteres Element im

Spektrum als Kontrastgruppe hinzugefugt.

Mithilfe von kuinstlicher Intelligenz (KI) generierten Unternehmensantworten der
diversen Tonarten mittels ChatGPT wird die Einschatzung der Proband*innen durch
eine funfstellige Likert-Skala erhoben. Ziel ist es, eine anndhernd gleiche
Wahrnehmung eines Tones zu gruppieren und somit eine Vergleichbarkeit der
Antworten zu gewahrleisten. Das bedeutet, ein von Kl generierter freundlicher
Kommentar, welcher von Nutzer*innen nicht als ,eher positiv oder ,sehr positiv*
interpretiert wird, wird in der Zusammenhangsanalyse des freundlichen Kommentars

nicht bertcksichtigt.

Kundenwahrnehmung als abhangiges Konstrukt

In der Erhebung im Rahmen dieser Arbeit wird die Kund*innenwahrnehmung als
abhangige Variable definiert und untersucht, um den Zusammenhang zwischen den
oben genannten Faktoren und einem bestimmten Ergebnis in Bezug auf die subjektive
Wahrnehmung der User*innen erfassen zu kénnen. Hierfur wird das SERVQAL nach
Parasuraman (1988) als Referenz herangezogen. Dieses Modell eignet sich, da es sich
auf die Wahrnehmungen und Erwartungen der Kund*innen fokussiert. Konkret wurden
fur die Untersuchung die Aspekte der Reaktionsfahigkeit und Sicherheit herangezogen
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und mittels Likert-Skala gemessen. Diese wird jedoch, anders als das ursprungliche
SERQUAL-Konstrukt, lediglich funfdimensional abgefragt (1988, S. 17-25).

—_— pasithe rsustral —
Zeit
< 24h
= 24h Wahrnehmung
> o bl —— i
. -
Ton positiv, neutral
freundlich, neutral -
sarkastisch, aggressiv > . .

Abbildung 3: Zusammenhang zwischen Ton, Zeit und Kund*innenwahrnehmung
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Abbildung 3 =zeigt den Zusammenhang zwischen Ton wund Zeit und der
Kund*innenwahrnehmung. Abgeleitet von den im theoretischen Teil der Arbeit
erlauterten Erkenntnissen sowie die fur die Konstrukte herangezogene Literatur, die
zum aktuellen Zeitpunkt Uneinigkeit in Bezug auf die Negativitat oder Positivitat des
Zusammenhangs aufweist. Parasuraman et al. (1988) erlautern beispielsweise, dass
die Entscheidung, ob eine Antwortzeit als angemessen wahrgenommen wird, auf die
Subjektivitat der Kund*innen zurickzufuhren ist und es daher nicht immer maglich ist,

den Einfluss objektiv zu werten und einen Output vorherzusagen (1988, S. 20).

Die abgebildeten Ergebnissdimensionen bilden die Grundlage fir die spatere
empirische Untersuchung. In der Operationalisierung wird Uberprift, inwiefern die
Reaktionszeit auf kritische Kommentare sowie unterschiedlicher Tonfall des
Unternehmens durch standardisierte Frageformulierung erfasst werden kdnnen. Ziel ist
es, die subjektive Praferenz der Stakeholder in Bezug auf den Umgang des

Unternehmens mit ihnen messbar zu machen.
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Hypothesen

Ausgehend von der zuvor angefuhrten Forschungsfrage werden folgend die zentralen
Hypothesen abgeleitet. Diese bilden die Grundlage flir die empirische Untersuchung
und ermoglichen es eine systematische Uberpriifung der zugrundeliegenden

theoretischen Annahmen. Aus diesen ergeben sich folgende Hypothesen:

(H1): Es besteht ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen freundlichem Ton

und positiver Kund*innenwahrnehmung.

(H2): Es besteht ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen einer

Reaktionszeit innerhalb von 24 Stunden und positiver Kund*innenwahrnehmung.

(H3): Es besteht ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen der positiven

Wahrnehmung und der Meinungsbildung der Kund*innen.

7.1.2 Datenerhebungsmethode

Zur Beantwortung der Forschungsfrage und der Uberpriifung der aufgestellten
Hypothesen wurde ein geeignetes Verfahren zur Datenerhebung gewahlt, welches in

diesem Unterkapitel naher beschrieben wird.

Zur Uberprifung der theoretisch begriindeten Hypothesen wurde ein standardisiertes
Umfrageverfahren gewahlt, welches nach Déring (2022) typischerweise angewandt
wird, wenn die Stichprobe grof und somit moglichst reprasentativ ist. Hierbei werden
numerische Messwerte erhoben und statistisch ausgewertet (2022, S. 23). Das
bedeutet, dass die Antworten der Proband*innen in numerische Werte umgewandelt
werden. Vorteil dieser Erhebungsmethode ist einerseits, dass die Forschung wertfrei
und generalisierbar ist und andererseits eine eindeutige Ursache-Wirkungs-Beziehung
aufgedeckt beiziehungsweise abgeleitet werden kann (Bohler et al., 2021, S. 34). Die
uberwiegend standardisierte Vorgehensweise ermdglicht aulerdem neben der bereits
genannten Reprasentativitdt auch die Vergleichbarkeit von Gruppen. Da das
Forschungsziel dieser Erhebung beide Faktoren der Reliabilitat vorzieht, ergibt sich
schlussfolgernd die Wahl der quantitativen Methode (Pulser, 2019, S. 129f).
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Erhebungsinstrument

Konkret wird die Befragung mittels Online-Fragebogen durchgefuhrt, welcher nicht nur
unterschiedliche Mdglichkeiten zur Befragung eroéffnet (beispielsweise multimediale
Elemente wie Fotos oder Videos), sondern auch durch die Setzung von Kontrollfragen
bei der Aussortierung ungeeigneter Proband*innen unterstutzen kann. Weiters erreicht
der Online-Fragebogen schnell und einfach eine grol3e Anzahl an Personen (Fohl &
Friedrich, 2022, S. 12-14). Im Anschluss an die Befragung wurden die Daten als Excel-
Tabelle aus dem Tool (UniPark) exportiert und in das SPSS-Analysetool zur weiteren

Verarbeitung importiert.

Zur Erhebung von personlicher Einstellung und Wahrnehmung wurde bei einigen
Fragen die Beantwortung mittels Likert-Skala angeflhrt. Das bedeutet, dass durch
verbale, verankerte Vergleichsurteile eine Skalierung der Items durch die
Proband*innen durchgefiihrt wird. Voraussetzung daflr ist, dass es mdglich ist, das
gefragte Merkmal in Stufen zu beurteilen (Kallus, 2016, S. 77). Zu bewerten waren
unter anderem angefluhrte Beispiele, um die individuelle Wahrnehmung in Hinblick auf
die Tonalitat und die Reputation einer Marke zu betrachten und zu analysieren. In
weiterer Folge wurden ebenso Aussagen von den Proband*innen bewertet, die
Auskunft Gber die Wahrnehmung der Antwortreaktion von Unternehmen wahrend
Online-Shitstorms geben sollen. Ebenso wurde abschlieBend eine offene Frage
gestellt, um die Moglichkeit flir weitere Perspektiven, die im standardisierten
Fragebogen nicht abgefragt werden konnten, zu er6ffnen. Die Daten der
Proband*innen wurden ohne Ruickschlisse auf die jeweilige Person erhoben und sind

somit anonym.

Die Beispielantworten wurden mittels kinstlicher Intelligenz (KI) generiert, um
potenzielle Verzerrungen zu minimieren und Neutralitat gewahrleisten zu konnen.
Dadurch wurde bei Erstellung der Inhalte der subjektive Einfluss der Autorin auf die

wertfreie Formulierung reduziert.
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7.1.3  Definition der Zielgruppe

Fir die vorliegende Arbeit wurde eine spezifische Zielgruppe fur die Erhebung der
notwendigen Daten definiert, um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen. Die
Auswahl der Teilnehmenden erfolgte anhand folgender Voraussetzungen: Die
Proband*innen sind aktive Nutzer*innen mindestens einer sozialen Plattform wie
Facebook oder Instagram und haben online bereits proaktiv mit mindestens einem
Profil eines beliebigen Unternehmens interagiert. Demografische Merkmale wie Alter,
Wohnort oder Geschlecht sind fur die Untersuchung nicht ausschlaggebend und

werden daher nicht naher definiert.

7.1.4  Stichprobenwahl

Es gibt in Osterreich rund 7,3 Millionen Facebook und/oder Instagram Nutzer*innen
(Statista, 2024). Basierend auf dieser Grundgesamtheit ergibt sich nach Berechnung
mittels nachstehender Werte die Stichprobengrof3e von mindestens 138 Personen, die
im Zuge der Forschung zu befragen sind, um eine Aussagekraft zu erhalten. Die
Stichprobengrofie wurde anhand der von Krejcie und Morgan (1970) entwickelten
Formel bestimmt (1970, S. 607-610).

Folgende Werte wurden hierfur herangezogen:
¢ Konfidenzniveau: 90 Prozent (z= 1,645)
e Fehlertoleranz (Margin of Error): d= 0,07
e PopulationsgréRe (Osterreich): 7.300.000
o Erwartete Wahrscheinlichkeit: p= 0,5

Nachtragliche Erganzungen und Herausforderungen

Die Online-Umfrage erzielte eine Rucklaufquote von tber 800 Personen in wenigen
Tagen. Aufgrund der strengen Kontrollfragen konnten diese jedoch nicht ganzlich in
die Stichprobe aufgenommen werden. Die zuvor urspringlich errechnete

Stichprobengréfie von 384 Personen konnte somit im angedachten Zeitraum nicht
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erreicht werden. Diese Erkenntnis ergab sich jedoch erst nach Beendigung der
Umfrage bei der Einarbeitung der Daten in SPSS. Als Losungsansatz wurde daher die
Stichprobe neu errechnet. Die Stichprobe zeigt eine deutliche Abweichung zur
ursprunglich errechneten SamplegrofRe, jedoch ist sie trotzdem ausreichend, um einen
Output zu generieren, der eine Ableitung von Tendenzen fur das Forschungsziel und
einen Rulckschluss auf die Grundgesamtheit zulasst. Fur die Verringerung der
Stichprobe wurde die Fehlertoleranz d von 0,05 auf 0,07 korrigiert. Die Folge daraus
ist, dass die Stichprobe kleiner und ungenauer wird und somit auch die
Reprasentativitat sinkt. Ebenso wurde das Konfidenzniveau z vom Standardwert 1,96
auf 1,645 reduziert. In der Auswertung muss somit berlcksichtigt werden, dass die

statistische Sicherheit der Ergebnisse weniger deutlich ausfallt.

7.1.5 Planung der Feldarbeit

Far die Durchfihrung der Feldarbeit wurde im Vorfeld ein genauer Zeitplan erstellt. Fur

einen genauen Uberblick werden die einzelnen Phasen nachstehend naher erlautert:

Vorbereitungsphase

In Vorbereitung auf die laufende Forschung im Feld wurde der Fragebogen unter
Beriucksichtigung der Forschungsfrage und Hypothesen erstellt. Es wurden die
abhangigen und unabhangigen Variablen grob festgelegt, um die nachfolgende
Analyse zu erleichtern. Nach Ausformulierung der Fragen, Festlegung der
Kontrollfragen und der Prifung auf mogliche Fehler in Bezug auf Grammatik und
Rechtschreibung, wurde die Umfrage mehrfachen Pre-Tests und Kontrollschleifen
durch Dritte unterzogen. Auftretende Fehler, Mangel bei Kontrollfragen sowie
missverstandliche Formulierungen wurden behoben und korrigiert. Ebenso wurde die
Umfrage auf Barrierefreiheit getestet. Das Resultat der Pre-Tests soll eine
Verbesserung der Qualitat, der Validitdt und der Zuverlassigkeit des Online-
Fragebogen gewahrleisten und dabei helfen, potenzielle Probleme bei der
Verstandlichkeit, der Prasentation und der Struktur zu identifizieren. Es ist davon
auszugehen, dass die Durchfihrung der Testphase die Aussagekraft der
Endergebnisse positiv beeinflusst (Campoamor et al., 2024, S. 110f).
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Feldarbeit / Durchfihrungsphase

Die Umfrage wurde am 3. Februar 2025 veroffentlicht und war fur den Zeitraum von
zwei Wochen fur potenzielle Teilnehmer*innen sicht- und durchfiihrbar. Am 17. Februar
2025 wurde die Umfrage, mit Erreichen der Samplegrof3e und unter Bertcksichtigung
der notwendigen Zeit fur die Auswertung, geschlossen. Um die definierte Zielgruppe
zu erreichen, wurde die Verbreitung auf und Uber unterschiedliche digitale Medien
genutzt sowie Personen aus dem Bekannten- und Studienumfeld als

Multiplikator*innen herangezogen.

Auswertungsphase

Fir die Auswertung der Daten mittels SPSS und die anschlieRende Analyse wurde im
Vorfeld ein Zeitraum von drei Wochen eingeraumt, welcher auch eingehalten werden
konnte. In diesem Zeitraum wurden unterschiedliche Testreihen mittels statistischer

Analysen in SPSS durchgefuhrt, um Wirkungszusammenhange zu eruieren.

Analysephase

Im Zeitraum von 1. bis 20. Marz 2025 fand die Analysephase statt, in der die
Ergebnisse der zuvor durchfihrten statistischen Tests interpretiert und verschriftlicht
wurden. In dieser Phase wurden die gewonnenen Daten zudem zur Uberprifung der
aufgestellten Hypothesen sowie zur Beantwortung der Forschungsfrage herangezogen

und im vorletzten Kapitel dieser Arbeit dokumentiert.

7.1.6  Datenauswertung/Analysemethode

Fur die Analyse und Auswertung der erhaltenen Daten wurden unterschiedliche
Methoden herangezogen, um die Hypothesen bestmdglich zu bewerten. Folgende
kamen hierbei zur Anwendung:

e Deskriptive Statistik

e Korrelationsanalyse nach Spearman
Die Ergebnisse der durchgeflihrten Ergebnisse geben Aufschluss dartber, wie die

zuvor aufgestellten Hypothesen zu bewerten sind und helfen in weiterer Folge dabei,
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die Forschungsfrage zu beantworten. Da es sich um eine Zusammenhangsanalyse
bzw. -Klarung handelt, eignet sich der Korrelationskoeffizient, der dazu dient, Starke
und Richtung des Zusammenhangs zwischen zwei Variablen zu beschreiben.
Aufgrund der Erhebung von nicht-normalverteilte Daten, wurde die Korrelationsanalyse

nach Spearman eingesetzt (Mukaka, 2012, S. 71).

Da es sich um reine Zusammenhangsanalysen handelt, reichen die genannten
statistischen Verfahren aus, um Tendenzen fir die Beantwortung der Forschungsfrage

abzuleiten und eine Bewertung der Hypothesen maoglich zu machen.
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8. Ergebnisse und Analyse

Zu Beginn des Fragebogens wurden fur eine statistische und demografische
Einordnung der Zielgruppe demografische Merkmale erhoben. Diese werden am
Anfang des Kapitels dargestellt und naher erlautert. Fiir eine bessere Ubersicht wurden
die einzelnen Merkmale in Unterkapitel gegliedert. Die Uberpriifung der Hypothesen,

sowie die Interpretation der Werte erfolgt in den gleichnamigen Unterkapiteln.

Die Analysen beruhen auf den Aussagen eines Samples, bestehend aus 406
Personen, die zumindest zum Teil durchgeflihrt wurden. 289 Samples wurden ganzlich
bis zum Umfrageende ausgefullt. Bei den Ubrigen 117 Personen ist mindestens eine
Frage fehlerhaft beantwortet, weshalb sie bei der Auswertung nicht berucksichtigt

wurden.

8.1 Demografie

Im Folgenden werden die demografischen Merkmale der Stichprobe beschrieben.
Diese dienen der Charakterisierung der befragten Personen und ermdglichen eine
bessere Einordung der Ergebnisse im Hinblick auf die definierte Zielgruppe. Zu Beginn
der Befragung wurden Angaben zum Alter (in Klassen), dem Geschlecht (mannlich,
weiblich, divers), Wohnort (Iandlich/stadtisch) und Bildungsniveau abgefragt. Die Daten
wurden im Zuge des standardisierten Fragebogens erhoben und werden deskriptiv und

grafisch dargestellt.

Altersklassen

Die Mehrheit der Befragten befindet sich in der Altersgruppe 20 bis 29 Jahren (62%).
Weitere 28% gaben an, im Alter von 30 bis 39 Jahren zu sein. Personen zwischen 40
und 65 Jahren sind mit 29% vertreten. Unter 1% gaben an, unter 20 Jahren oder Uber

65 Jahren alt zu sein.
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Altersklasse n %

unter 20 Jahre 2 0,7%
20 bis 29 Jahre 179 62%
30 bis 39 Jahre 78 28%
40 bis 65 Jahre 29 10%
uber 65 Jahre 1 0,3%
Gesamt 289 100%

Tabelle 2: Altersverteilung der Befragten
Quelle: eigene Darstellung, 2025

Altersverteilung nach Klassen

I unter 20 Jahre [ 20 bis 29 Jahre [ 30 bis 39 Jahre [ 40 bis 65 Jahre
B iber 65 Jahre

unter 20 Jahre

20 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 65 Jahre

iiber 65 Jahre

50 100 150

Abbildung 4: Altersverteilung der Befragten
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Geschlecht

Von den teilnehmenden Personen gab die Mehrheit das weibliche Geschlecht an

(72,3%), knapp ein Drittel der befragten gaben an mannlich zu sein

Befragten entsprachen der Geschlechteridentifikation ,divers®.

. Unter 1% der

Geschlecht n %
mannlich 79 27,3%
weiblich 209 72,3%
divers 1 0,4%
Gesamt 289 100%

Tabelle 3: Verteilung nach Geschlechtern der Befragten
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Verteilung nach Geschlecht

B mannlich [l] weiblich divers
250

200

150

100

o

maénnlich weiblich divers

Abbildung 5: Verteilung nach Geschlechtern der Befragten
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Wohnort

Im Zuge der Befragung gab die absolute Mehrheit der Befragten (63,5%) an, stadtisch

zu wohnen. Landlich zu wohnen, gab mehr als ein Drittel der Proband*innen (35,5%)

an. Die restlichen 1% machten keine Angabe zum Wohnort.

Wohnort n %
stadtisch 184 63,5%
landlich 102 35,5%
keine Angabe 3 1,0%
Gesamt 289 100%
Tabelle 4: Verteilung nach Wohnort der Befragten
Quelle: eigene Darstellung (2025)
Verteilung nach Wohnort
[ stadtisch [l 1andlich . keine Angabe
stadtisch l&ndlich keine Angabe

Abbildung 6: Verteilung nach Wohnort der Befragten

Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Bildungsabschluss

Die absolute Mehrheit der Befragten (61%) gab an, einen akademischen Abschluss an

einer Fachhochschule oder Universitat absolviert zu haben. 27,3% der Befragten

gaben als hdchsten Bildungsabschluss die Matura und 10,4% eine Lehre an. Die

ubrigen 1,3% gaben keine Auskunft Uber ihren Bildungsgrad oder haben keinen

Abschluss.

Bildungsabschluss n %
Pflichtschule 2 0,7%
Matura 79 27,3%
Lehre 30 10,4%
FH oder Universitat 176 61%
keine Angabe 1 0,3%
kein Abschluss 1 0,3%
Gesamt 289 100%

Tabelle 5: Verteilung nach héchstem Bildungsabschluss der Befragten

Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Verteilung nach hochsten Bildungsabschluss

Pflichtschule Matura [ Lehre ] FH oder Universitat [ keine Angabe [ kein Abschluss

Pflichtschule

Matura

keine Angabe

kein Abschluss

0 50 100 150 200

Abbildung 7: Verteilung nach héchstem Bildungsabschluss der Befragten
Quelle: eigene Darstellung (2025)

8.2 Hypothesenpriufung

Im Rahmen der statistischen Auswertung der erhobenen Daten wurden aufgrund der
Wahl der Variablen und deren Erfassung mittels Likert-Skala vorrangig
Korrelationsanalysen durchgefuhrt. Grund daflr ist, dass nach Rovetta (2020) der
Spearman-Korrelationskoeffizient besonders bei monotonen nicht-normalverteilten
Daten geeignet und gleichzeitig besonders robust gegentiber Ausreildern ist. Anders
als der Pearson-Koeffizient, kann die Korrelation nach Spearman auch monotone
Zusammenhange erfassen und analysieren. Da es sich bei dieser Untersuchung um
nicht-linear verteilte Daten handelt, konnte der Spearman Koeffizient die
zuverlassigeren Werte liefern, um die Ergebnisse der Untersuchung aussagekraftige
darzustellen (2020, S. 1-6). Der Fokus der Untersuchung liegt ausschliel3lich auf der
Zusammenhangsermittlung der beschriebenen Variablen, weshalb kein weiterer Test
notwendig ist und der Spearman Korrelationskoeffizient vollumfanglich ausreicht, um

Assoziationen veranschaulichen zu kénnen (Mukaka, 2012, S. 71).
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Um ein beidseitig identisches Verstandnis des jeweiligen Begriffes sicherzustellen,
wurde im Vorfeld mittels Beispielkommentaren die Wahrnehmung der Personen in
Bezug auf die Tonalitat gepruft. Somit konnte die Richtigkeit der Beantwortung
gewabhrleistet werden. AnschlieRend wurden die Zusammenhange zwischen der
Bewertung eines Kommentars in Bezug auf die Tonalitat und die darauffolgende

Beeinflussung der Markenwahrnehmung der Proband*innen tberpruft.

8.2.1 Hypothese 1

Zur Uberpriifung der aufgestellten Hypothese (H1): ,Es besteht ein signifikanter
positiver =~ Zusammenhang  zwischen  freundlichem  Ton und  positiver
Kund*innenwahrnehmung,“ wurde mit der unabhangigen Variable Ton und der
Abhangigen Variable Wahrnehmung eine Korrelationsanalyse nach Spearman
durchgefuhrt. Diese wurden beide Mittels funfstelliger Likert-Skala abgefragt und mit
Zahlen von 1 bis 5 kodiert. Um Vergleichbarkeit zu gewahrleisten, wurde die
unabhangige Variable Ton nicht in der Auspragung ,freundlich ausgewertet, sondern
auch weitere Auspragungen, die im Zuge der Erhebung ermittelt wurden,

berucksichtigt.

Bewertung Tonalitédt des Beispielkommentars

Sehr negativ
9.7% Sehr negativ

1.4% Neutral
10%

Sehr positiv
15.6%

Leicht negativ
13.1%

Leicht positiv
21.5%
Sehr positiv
55% Leicht positiv

32.2%

Neutral
40.1%

Abbildung 8: Verteilung der Bewertung neutral und freundlich
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Abbildung 8 zeigt die Ergebnisse der Verstandnisprifung der Proband*innen in Bezug
auf die Identifikation des Tones ,neutral® und ,freundlich. Rund 40% der
Proband*innen bewerteten den neutralen Kommentar als neutral, 15,6% als sehr und
21,5% als leicht positiv. 13,1% empfanden den Kommentar leicht und 9,7% sehr
negativ. Im Zuge dessen wurde dieselbe Auswertung ebenso mit dem positiven Ton
durchgefuhrt. Hier gab die Mehrheit (55%) an, den Kommentar als sehr positiv zu
empfinden. Mehr als ein Drittel (32,2%) gaben an, dass der Kommentar leicht positiv
ist. 10% empfanden den Kommentar als neutral und 1,4% als sehr negativ. Keine der

Personen gab an, den Kommentar als leicht negativ zu identifizieren.

Bewertung Tonalitat des Beispielkommentars

Sehr positiv
4.5%

Leicht positiv Leicht positiv

6.2%
138% Neutral
5.9%

Sehr negativ
34.6%

Neutral
4.8%

Leicht negativ
26.3%

Sehr negativ
60.2%

Leicht negativ
42.2%

Abbildung 9: Verteilung der Bewertung sarkastisch und aggressiv
Quelle: eigene Darstellung (2025)
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Abbildung 9 zeigt die Ergebnisse der Verstandnisprifung der Proband*innen in Bezug
auf die Identifikation des Tones ,sarkastisch® und ,aggressiv‘. Den sarkastischen Ton
bewertete mehr als ein Drittel (34,6%) der Befragten als sehr negativ. 42,2% gaben an,
den Kommentar leicht negativ zu empfinden. 4,8% identifizierten den Ton als neutral
und 4,5% als sehr positiv. Als leicht positiv wurde er von 13,8% identifiziert. Mit 60,2%
identifizierte die Mehrheit der Befragten den Ton ,aggressiv® als sehr negativ. 26,3%
bewerteten den Kommentar als leicht negativ. Rund 6% empfanden den Kommentar
als neutral und ebenso 6% als leicht positiv. Die ubrigen 1,4% gaben an, den

Kommentar als sehr positiv zu interpretieren.

Ergebnisse

Aufgrund der bereits im Vorfeld getroffenen Annahmen, die aus den formulierten
Hypothesen identifizierbar sind, wurden fir die Korrelationen jeweils die empfundene
Wahrnehmung und die Tonalitadt derselben Auspragung miteinander korreliert. Die

Analyse ergab folgende Ergebnisse:

Bei freundlichen Kommentaren zeigt sich ein starker positiver Zusammenhang
zwischen der empfundenen Positivitat des Kommentars und der empfundenen
Beeinflussung der Wahrnehmung (r=0,6; p=0,01). Dieses Ergebnis deutet darauf hin,
dass Personen, die den Kommentar sehr positiv einstufen, auch eine entsprechende
positive Beeinflussung ihrer Wahrnehmung angegeben haben. Beide Werte zeigen
eine deutliche Auspragung und weisen auf eine konsistente Wirkung des positiven

Tons hin.

Die Ergebnisse zeigen beim neutralen Kommentar identische
Korrelationskoeffizienten (r=0,6; p=0,01) zum freundlichen Kommentar. Auch hier liegt
ein starker positiver Zusammenhang zwischen der Neutralitat des Kommentars und

der angegebenen Positivitat der Beeinflussung der Wahrnehmung vor.

Bei aggressivem Ton der Kommentare zeigte sich ein starker negativer

Zusammenhang zwischen der empfundenen Negativitdt und der angegebenen
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Beeinflussung der Wahrnehmung der Proband*innen (r= -0,6, p= 0,01). Dies deutet
darauf hin, dass jene Proband*innen, die den Kommentar sehr negativ einstufen, eine
negative Beeinflussung ihrer Wahrnehmung angegeben haben. Ahnlich wie bei den
zuvor analysierten Werten, zeigt diese Auswertung einen sichtbar ausgepragten Effekt

der Wirkung des aggressiven Tons auf die Kund*innenwahrnehmung.

Die Auswertung zeigt auRerdem ahnliche Zusammenhange bei der Bewertung der
Wahrnehmung sarkastischer Kommentare (r=-0,6, p= 0,01). Die Wertegleichheit zum
aggressiven Ton und der angegebene Einfluss auf die Wahrnehmung deutet auf eine
vergleichbare Wirkung der beiden Kommentarauspragungen hin. Auch in diesem Fall

handelt es sich um einen stark negativen Zusammenhang.

Auspragung rs p-wert Interpretation
freundlich 0,6 0,01 starker positiver
Zusammenhang
neutral 0,6 0,01 starker positiver
Zusammenhang
sarkastisch -0,6 0,01 starker negativer
Zusammenhang
aggressiv -0,6 0,01 starker negativer
Zusammenhang

Tabelle 6: Korrelationsmatrix Tonauspragungen und Kund*innenwahrnehmung
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Die in Tabelle 6 dargestellten Ergebnisse zeigen identische Korrelationskoeffizienten
fur den freundlichen und neutralen Ton (jeweils r= -0,6, p= 0,01) und einen starken
positiven Zusammenhang mit der angegebenen Beeinflussung der Wahrnehmung. Ein

vergleichbares Muster ergeben die Tonarten sarkastisch und aggressiv, die ebenfalls
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eine Wertegleichheit zeigen (jeweils r= -0,6, p= 0,01), jedoch in Form eines starken
negativen Zusammenhangs zur angegebenen Beeinflussung der Wahrnehmung.
Somit lassen sich innerhalb der Tonauspragungen keine Unterschiede in der Starke

oder Richtung des Zusammenhangs feststellen.

Die zu Beginn des Kapitels genannte Hypothese (H1), die einen signifikanten positiven
Zusammenhang zwischen der unabhangigen Variable Ton in der Auspragung
freundlich und einer positiven Kund*innenwahrnehmung annimmt, konnte mithilfe der

analysierten Daten bestatigt werden.

8.2.2 Hypothese 2

Zur Uberprifung der aufgestellten Hypothese (H2): ,Es besteht ein signifikanter
positiver Zusammenhang zwischen einer Reaktionszeit innerhalb von 24 Stunden und
positiver Kund*innenwahrnehmung,” wurde eine Korrelations-Ranganalyse nach
Spearman durchgefuhrt. Im Fall der Prufung von (H2) wurden die Variable

,Reaktionszeit in unterschiedlichen Auspragungen korreliert.
Folgende Aussagen wurden von den Proband*innen bewertet:

(A1): Eine rasche Antwort innerhalb von 24 Stunden beeinflusst meine Wahrnehmung

positiv.

(A2): Eine Antwort, die langer dauert als 24 Stunden, beeinflusst meine Wahrnehmung

negativ.

(A3): Eine rasche Antwort ist mir wichtiger als eine freundliche Antwort.
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Die Reaktionszeit wurde als Einschatzung der Proband*innen durch eine flnfstellige
Likert-Skale abgefragt (anschlielende Kodierung von 1 bis 5), inwiefern diese ihre
Wahrnehmung positiv oder negativ beeinflusst. Untersucht wurde, welche Art des
Zusammenhangs zwischen rascher oder langsamer Antwort und der angegebenen
Wahrnehmung der Proband*innen besteht. Die Bewertung folgte auf Annahmen

beruhenden Aussagen, welche von H2 abgeleitet wurden.

Antwort relevant,

Antwort <24h positiv Antwort >24h negativ Zeitpunkt irrelevant

wazdar nach Stimme volkommen 2u
TI%

Siimima efar nichi 2u 11.4% Stimima oher 2u

Efimme richi zu 10T

5%

121%

Shimima wolkomman 2u
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wadar noch
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4E.3%
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Abbildung 10: Zustimmungsgrade der Antwortauspragungen des Faktors Zeit
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Abbildung 10 zeigt die prozentuale Verteilung der Antworten in Bezug auf die subjektive
Wahrnehmung der Proband*innen hinsichtlich des Aspektes der
Reaktionsgeschwindigkeit. 51,2% der Befragten stimmen vollkommen zu, dass eine
rasche Antwortreaktion innerhalb der ersten 24 Stunden nach Verfassen des eigenen
Kommentars ihre Wahrnehmung positiv beeinflusst. Rund 41% stimmen eher zu. 7,3%
stimmen weder zu noch nicht zu. Etwa 0,7% stimmen eher nicht zu. Keiner der
Proband*innen gab an, der Aussage nicht zuzustimmen.
Zur Bestatigung oder Widerlegung der zuvor gestellten Einschatzungsfrage, wurde die
Frage nach einer negativen Wahrnehmungsbeeinflussen bei einer Antwortreaktion, die
langer als 24 Stunden dauert, gestellt. Diese ergab, dass 11,1% der Befragten nicht

zustimmen, dass eine spatere Antwort ihre Wahrnehmung negativ beeinflusst. 45,3%
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stimmen der Aussage eher zu. Weniger als ein Drittel der Befragten (26,6%) gab an,
der Aussage weder zuzustimmen noch abzulehnen. 13,1% stimmen eher nicht zu.
3,8% stimmen der Aussage nicht zu. Abschlieliend wurde nach der Relevanz einer
raschen Antwort, unabhangig des Tons, gefragt. Hier gaben 45% der Personen an,
eher nicht zuzustimmen und dass es ihnen wichtiger ist, eine rasche als eine
freundliche Antwort zu erhalten. 21,5% stimmten der Aussage nicht zu. 13,1% gaben

an, der Aussage zuzustimmen oder eher zuzustimmen. 20,4% gaben weder noch an.

Zur Feststellung eines Zusammenhangs der Reaktionsgeschwindigkeit mit der
Wahrnehmung der Proband*innen wurden (A1), (A2) und (A3) korreliert. Diese ergaben

die in Tabelle 7 dargestellten Werte:

Variable 1 Variable 2 rs p-wert
Antwort <24h Antwort <24h 0,207 <0,001
positiv negativ

Antwort <24h Antwort relevant 0,138 0,019
positiv

Antwort <24h Antwort relevant 0,135 0,022
negativ

Tabelle 7: Korrelationsmatrix der Variablen (A1), (A2) und (A3)
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Die in Tabelle 7 dargestellten Werte zeigen einen schwachen, aber hochsignifikanten
positiven Zusammenhang zwischen (A1) und (A2) (r= 0,207, p<0,05). Das deutet
darauf hin, dass Personen, die einer raschen Antwort eine positive Wirkung
zusprechen, die Tendenz zeigen eine langsame Antwort als negativen Einflussfaktor
fur die Wahrnehmung zu bewerten. Weiters zeigt sich zwischen (A1) und (A3) ein
ebenso schwacher, wenn auch signifikanter, Zusammenhang (r=0,135, p=0,019).
Personen, die es relevanter empfinden, Uberhaupt eine Antwort zu erhalten, als eine

freundliche Antwort, tendieren leicht dazu, auch der Aussage zuzustimmen, dass eine
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rasche Antwort ihre Wahrnehmung positiv beeinflusst. Ein ahnliches Ergebnis zeigte
auch die Korrelation von A2 und A3. Zwischen der Einschatzung der Relevanz einer
Antwort und der Wahrnehmung, dass eine langsame Antwort negativ beeinflusst,
wurde ein schwacher, aber statistisch signifikanter positiver Zusammenhang
festgestellt (r=0,135, p=0,022). Diese Werte deuten darauf hin, dass jene
Teilnehmenden, die die Relevanz der Antwort wichtig einschatzen, tendenziell eher der

positiven Wirkung einer raschen Antwort zustimmen.

Basierend auf den zuvor genannten Daten kann die Hypothese (HZ2), die einen
signifikanten positiven Zusammenhang zwischen einer Reaktionszeit innerhalb von 24
Stunden und positiver Kund*innenwahrnehmung vermutet, bestatigt werden. Es ist
jedoch zu beachten, dass diese Korrelationen keine Aussage uber die Ursachen-

Wirkung erlauben.

8.2.3 Hypothese 3

Fir diese Untersuchung wurde im ersten Schritt zur Uberpriifung der aufgestellten
Hypothese (H3): ,Es besteht ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen der
positiven Wahrnehmung und der Meinungsbildung der Kund*innen“ wurde eine
Korrelationsanalyse nach Spearman durchgefuhrt. Im Fall der Prifung von (H3)
wurden die unabhangige Variable ,Wahrnehmung® und die abhangige Variable

,Meinungsbildung® in Zusammenhang gestellt.

Die Variable Meinungsbildung wurde mithilfe einer funfstelligen Likert-Skala erhoben.
Gefragt war die Zustimmung, ob der Ton eines bestimmten Unternehmenskommentars

die Meinung der Proband*innen in Bezug auf das Unternehmen nachhaltig beeinflusst.
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Fir die Zusammenhangsanalyse wurden die Ergebnisse aus der Hypothesenprifung
der (H1) herangezogen. Da die (H3) sich auf die positive Wahrnehmung beschrankt,
wurden die Analysen von freundlich und neutral bericksichtigt, da diese in der

Auswertung einen positiven Zusammenhang zeigten.

Meinungsbildung Meinungsbildung
neutral freundlich
Stimime eher meht 2u Stimme vollkommen 2u Stimme eher 2u
12.8% 1.4%

Slimme Gberhaupt echi zu
25.3% wedar noch

weder noch
26%

Blimme eher Zu
50.8%

Slimme eher nicht zu

Abbildung 11: Zustimmungsgrade Meinungsbildung der Kommentare neutral und freundlich
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Abbildung 11 zeigt die Haufigkeiten in Bezug auf die Meinungsbildung der
Proband*innen nach Einschatzung der jeweiligen Kommentare gemaR der Tonalitat
,neutral“ und ,freundlich®. Bei der Reaktion des Unternehmens durch einen neutralen
Kommentar stimmen 50,8% der Befragten eher zu, dass es ihre Meinung Uber das
Unternehmen beeinflusst. 12,8% stimmen vollkommen zu. 26% gaben ,weder noch*
an. 8% stimmen eher nicht zu und 1,7% stimmen Uberhaupt nicht zu. Beim freundlichen
Kommentar gab die Mehrheit ,Ich stimme eher nicht zu® (52,2%) und 25,3% ,Ich
stimme Uberhaupt nicht zu“ an. 20,8% entschlossen sich fur die Antwortmdglichkeit

,weder noch”. 1,7% der Antworten stimmten eher zu oder zu.
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Meinungsbildung Meinungsbildung
sarkastisch aggressiv

Slimme eher nicht 2u Stimme eher nicht zu

5.2% Stimee vollkormmen zu 5%

23.9%

Stimrme volkommen 2u
26.3%

weder noch
weder noch Fr
18.7%

Slimme eher zu Stimrne eher zu
51.9% 50.2%

Abbildung 12: Zustimmungsgrade Meinungsbildung der Kommentare sarkastisch und aggressiv
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Abbildung 12 zeigt die Haufigkeiten in Bezug auf die Meinungsbildung der
Proband*innen nach Einschatzung der jeweiligen Kommentare anhand der Tonalitat
,sarkastisch“ und ,aggressiv‘. Beim sarkastischen Kommentar gaben 51,9% der
Befragten ,Stimme eher zu“ an. 23,9% stimmten einer Beeinflussung der Meinung
vollkommen zu. 18,7% gaben ,weder noch®an. 5,5% der Befragten stimmten eher nicht
oder Uberhaupt nicht zu. Ahnlich Ergebnisse zeigte die Befragung zum aggressiven
Kommentar. 50,2% der Befragten gaben an, der Aussage zur Meinungsbildung eher
zuzustimmen. 26,3% gaben ihre vollkommene Zustimmung. 19% der Antworten

entfielen auf ,weder noch® und 4,5% stimmten eher nicht oder Uberhaupt nicht zu.
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Variable 1 Variable 2 rs p-wert

Wahrnehmung Meinungsbildung 0,154 0,009
positiv (freundlich) Kommentar neutral
Wahrnehmung Meinungsbildung 0,593 <0,001
positiv (freundlich) Kommentar

freundlich
Wahrnehmung Meinungsbildung -0,172 0,003
positiv (freundlich) Kommentar

sarkastisch
Wahrnehmung Meinungsbildung -0,126 0,032
positiv (freundlich) Kommentar

aggressiv

Tabelle 8: Korrelationsmatrix der Variablen Wahrnehmung und Meinungsbildung
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Tabelle 8 zeigt die Ergebnisse der Korrelationsanalyse der Variable ,Wahrnehmung*
und ,Meinungsbildung®. Die Auswertung ergab einen signifikanten positiven
Zusammenhang zwischen der positiven Wahrnehmung eines neutralen Kommentares
und der subjektiven Einschatzung, dass dieser die eigene Meinung Uber das
Unternehmen beeinflusst (r=0,154; p=0,009). Der Zusammenhang zeigt sich zwar
schwach, deutet jedoch darauf hin, dass eine positiv wahrgenommene Antwort mit der
Einschatzung einhergeht, die Meinung Uber das Unternehmen konne beeinflusst
werden.

Die Analyse ergab weiters, dass zwischen den Variablen positiver Wahrnehmung eines
Kommentars und der subjektiven Einschatzung, dass ein Kommentar, welcher die
eigene Meinung Uber das Unternehmen beeinflusst, ein starker positiver
Zusammenhang besteht (r=0,593; p=<0,001). Dies deutet darauf hin, dass die positiv
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wahrgenommenen Kommentare tendenziell mit der Einschatzung einhergehen, dass
die jeweilige individuelle Meinung durch den freundlichen Kommentar beeinflusst wird.
Einen schwachen, jedoch signifikanten negativen Zusammenhang stellte die Analyse
bei der Korrelation zwischen der positiven Wahrnehmung und der Meinungsbildung
nach dem sarkastischen Kommentar fest (r=-0,172; p=0,003). Das bedeutet, dass
Kommentare, die tendenziell positiver wahrgenommen werden, sich in leicht
abgeschwachter Form auf die Entscheidung zur Meinungsbildung auswirken. Einen
ahnlich schwachen Zusammenhang zeigen die Variablen der positiven Wahrnehmung
und die Meinungsbildung nach einem aggressiven Kommentar. Dieses Ergebnis
deutet darauf hin, dass je positiver der Kommentar von den Proband*innen
wahrgenommen wird, desto geringer schatzen sie den Einfluss auf ihre

Meinungsbildung ein.

Die Ergebnisse sind darauf zuruckzufuhren, dass die Variable Wahrnehmung immer
auf den positiv wahrgenommenen Kommentar (freundlich) bezogen wurde, wahrend
die Variable Meinungsbildung sich sowohl auf freundliche als auch auf neutrale,

sarkastische und aggressive Kommentare bezieht
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9. Diskussion

Aufbauend auf den im vorangegangenen Kapitel dargestellten Ergebnissen werden im
Folgenden die eigenen Erkenntnisse der Autorin erlautert. Diese basieren auf der
Auswertung der erhobenen Daten sowie auf der kritischen Auseinandersetzung mit der
Fachliteratur. Die gewonnenen Erkenntnisse beziehen sich auf die Untersuchung des
Zusammenhangs zwischen Tonfall und Antwortgeschwindigkeit in  der
Krisenkommunikation wahrend Online-Shitstorms. Hierbei handelt es sich nicht, wie
vermutet werden konnte, um Ergebnisse einer Ursachen-Wirkungsanalyse, sondern
um beobachtete Zusammenhange, die durch eine empirische Erhebung
hervorgegangen sind. Deren Analyse zeigt deutlich, dass nicht die inhaltliche Botschaft
allein, sondern auch andere Faktoren wie der Tonfall oder die
Reaktionsgeschwindigkeit auf kritische Kommentare die Wahrnehmung der
Kund*innen und somit weitrechender die Reputation pragen kdnnen. Daraus lassen
sich zwei unterschiedliche Bereiche ableiten: die Rolle der Tonalitat und die Rolle des
Terminus Zeit im Krisenverlauf als beeinflussende Faktoren auf die
Kund*innenwahrnehmung. Die Erhebung zeigt die Tendenz, dass ein aktives, und vor
allem freundliches, Communitymanagement wahrend eines Shitstorms dazu beitragen
kann, eine Krise ohne bleibende Schaden zu uUberstehen und die Wahrnehmung der

Kund*innen positiv zu pragen.

Shitstorms zeigen sich in unterschiedlichen Dimensionen, haben aber durch die
wachsende Durchdringung von Social Media als Kommunikations- und Werbekanal fur
Unternehmen zunehmend an Risikopotenzial zugenommen. Aufgrund der
unvorhersehbaren Dynamik und Reichweite der unterschiedlichen Plattformen ist eine
frihzeitige Eindammung oder Pravention flr diese Krisenfalle essenziell, um das
Kund*innenvertrauen, deren  Wahrnehmung und somit langfristig die
Unternehmensreputation zu schitzen. Trotz der sichtbaren Relevanz des Themas,
zeigt der aktuelle Forschungsstand und die dazugehdrige Literatur wenig Umfang und
Tiefe. Zurlckfihren lasst sich dieser Umstand mdglicherweise darauf, dass
unterschiedliche wissenschaftliche Quellen, wie beispielsweise Delgado-Ballester et al.

(2019), nur von einem geringausfallenden o©konomischen Schaden berichten,
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wenngleich in haufigen Fallen ein langfristiger negativer Einfluss auf die
Markenwahrnehmung- und Reputation verzeichnet werden kann (2019, S. 146f;
Hansen et al., 2018, S. 10).

Erkenntnisse zur Relevanz des Tons (Tonalitat)

Bei Betrachtung der Rolle der Tonalitat im genannten Kontext, bringen die Ergebnisse
auf den ersten Blick keine Uberraschenden Erkenntnisse mit sich. Vielmehr
unterstreichen sie die aufgrund der Literaturrecherche getroffene Annahme, dass ein
freundlicher Ton  durchaus in Zusammenhang mit einer  positiven
Kund*innenwahrnehmung steht. Auffallig ist dennoch, dass obwohl alle
Beispielkommentare von einer kunstlichen Intelligenz generiert wurden, Uneinigkeit
uber die Deutung des neutral formulierten Kommentars bestand. Rund 37% der
Befragten deuteten diesen mindestens leicht positiv, wahrend rund 40% ihn als neutral
identifizierten. Diese Einschatzung lasst jedoch Raum flr die Spekulation, dass nicht
der freundliche Ton an sich Treiber der Tendenz zur positiven Wahrnehmung ist,
sondern lediglich eine ,nicht unfreundliche” Unternehmensreaktion die Einschatzung

der Proband*innen positiv beeinflussen kann.

Sarkastisch oder aggressiv intonierte Kommentare werden hingegen durchwegs
negativ bis sehr negativ beurteilt und in starken Zusammenhang mit einer negativen
Wahrnehmung der Proband*innen gebracht, was auch die tabellarische Darstellung
veranschaulicht. Interessant und durchaus Uberraschend waren die Ausreil3er bei
ebendiesen Ergebnissen der Tonalitat. 18,3% der Teilnehmenden empfanden den
sarkastischen Antwortton als leicht positiv bis sehr positiv. Da die zugrundeliegenden
Daten den Selbstauskunften und -Einschatzungen der Teilnehmenden zugrunde
liegen, sind die ermittelten Zusammenhange stark durch deren personliche
Wahrnehmung, Werte, Erfahrungen und situative Bewertungen beeinflusst. Diese

Ergebnisse sind daher als Ausdruck individueller Perspektiven zu interpretieren.

Da die Zusammenhangsanalyse nur Trends ableiten lasst und keine Ursachen-
Wirkung beziehungsweise tatsachliche Einflisse ableiten lasst, ware eine
tiefergehende Untersuchung, basierend auf den Erkenntnissen dieser Forschung
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aufschlussreich. Diese bietet aullerdem die Moglichkeit, Empfehlungen far
Unternehmungen und beispielsweise PraventionsmalRnahmen abzuleiten, wie es
basierend alleine auf diese Forschung, nicht mdglich ist. Dennoch lassen die Daten
darauf schlielen, dass freundliche oder neutrale Reaktionen vom Unternehmen
deutlich positiver von Kund*innen wahrgenommen werden als sarkastische oder
aggressive. Trotz einer bemerkenswerten Anzahl an Ausreildern missen Unternehmen
das Risiko, eine negative Kund*innenwahrnehmung zu provozieren, abwiegen. Vor
allem fur jene Unternehmen, die noch kein starkes Kund*innenvertrauen aufgebaut
haben, kdnnen beim Auftreten einer Krise und der falschen Wahl des Tones mit einem

Reputationsschaden konfrontiert werden.

Erkenntnisse zur Relevanz der Reaktionsgeschwindigkeit (Zeit)

Die Ergebnisse der Untersuchung lassen einen Zusammenhang zwischen der
Reaktionsgeschwindigkeit innerhalb der ersten 24 Stunden und der Tendenz zur
positiven Wahrnehmung ablesen, wenngleich der Zusammenhang sich nur schwach in
den Daten wiederfindet, ist er dennoch statistisch signifikant. Zwar reichen diese
Erkenntnisse fur die Bestatigung der Hypothese, fraglich ist an dieser Stelle trotzdem,
ob es fur eine wissenschaftliche Aussagekraft ausreicht. Bei kritischer Erérterung der
Ergebnisse ergibt sich die Frage, ob die ausschliel3liche Bewertung von ,innerhalb von
24 Stunden® und ,nach 24 Stunden“ fur die Ermittlung des Zusammenhanges
maoglicherweise zu breit skaliert ist. In zuklnftigen Forschungen zu diesem Thema ware
eine starkere Diversifikation, beispielsweise in Form von kleineren Zeitintervallgruppen,
sinnvoll. Diese ergibt sich nicht nur aus den Daten der durchgefuhrten Forschung,
sondern auch aus der Literatur zugrundeliegenden Aussage, dass soziale Medien
zunehmend an Geschwindigkeit gewinnen und die Erwartungen aus

Konsument*innensicht in Bezug auf die Zeit sich dementsprechend anpassen.

Der festgestellte Zusammenhang lasst dennoch vermuten, dass jene Personen, die
eine rasche Antwort positiv und eine langsame Antwort negativ bewerten, den Einfluss
auf ihre Wahrnehmung gleichlautend einschatzen. Ahnliche Signifikanz zeigen auch
die Werte in Bezug auf die Relevanz der Antwort. Proband*innen wurden gefragt, ob

es ihnen wichtiger sei, Uberhaupt eine Antwort zu erhalten, als ein freundlicher
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Umgangston. Rund 67% der Befragten stimmten der Aussage, dass ihnen eine Antwort
wichtiger ware als eine Freundliche, nicht zu. Wohingegen die Mehrheit der Befragten
eine Antwort innerhalb der ersten 24 Stunden positiv bewertet haben. Zur weiteren
Klarung ware es sinnvoll, die Hintergrinde der Kund*innenreaktion naher zu
beleuchten. Zu untersuchen ware die Motivation der Kund*innen, die sie dazu
veranlasst, Beitrage von Unternehmen negativ zu kommentieren. Diese Motive
konnten auf einen Zusammenhang mit der Wahrnehmung in Bezug auf die

Reaktionsgeschwindigkeit untersucht werden.

Zusammenfassend lassen die Daten dennoch darauf schlieBen, dass die
Reaktionsgeschwindigkeit ein hilfreicher Faktor bei der Bewaltigung von Krisen sein
kann, wenngleich mehr Einigkeit bei der Relevanz des Tonfalls seitens der
Proband*innen besteht. Es lasst sich daher ableiten, dass der Faktor Zeit zwar eine
relevante Rolle spielt, seine Wirksamkeit jedoch insbesondere in Verbindung mit der
adaquaten Wahl des Tonfalls entscheidend fir den Erfolg ist und zur Reduktion

potenzieller Krisensituationen beitragt.

Erkenntnisse zur Meinungsbildung

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen einen schwachen Zusammenhang zwischen
der positiven Wahrnehmung und der Meinungsbildung in Bezug auf einen bestimmten
intonierten Unternehmenskommentar. Obwohl die Korrelationen in allen untersuchten
Varianten nur schwach ausgepragt sind, sind sie groRtenteils statistisch signifikant. Die
Hypothese (H3) kann mit diesen Daten grundsatzlich bestatigt werden, jedoch sollte
die Validitat in Anbetracht der StichprobengroRe und Starke des Zusammenhangs

berucksichtigt werden.

Bei Betrachtung von Abbildung 11 und Abbildung 12 scheinen die Ergebnisse der
Korrelationsanalyse durchaus Uberraschend, da die Haufigkeiten aufgrund der
Verteilung andere Zusammenhange vermuten lassen. Jedoch mussen Signifikanz und
Richtung der Korrelation nicht unbedingt die absolute Verteilung der Antworten

widerspiegeln. In dieser Analyse wird lediglich die Variation der Wahrnehmung mit der
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Variation der Meinungsbildung gemessen. Die absolute Hohe der Mittelwerte hat in

dieser Untersuchung keinerlei Bedeutung.

Aus den Ergebnissen lasst sich zusammenfassen, dass die Auffassung des positiv
wahrgenommenen Kommentars nur in sehr geringem Mall mit der subjektiven
Meinungsbildung in Zusammenhang steht. Dies deutet darauf hin, dass die
Einschatzung eines einzelnen, positiv. wahrgenommenen Kommentars die
Gesamtmeinungsbildung und somit die Reputation, die mitunter dadurch entsteht, nicht
wesentlich beeinflusst. Stattdessen ist davon auszugehen, dass die unterschiedlichen

Kommentartypen (Tonalitat) im Zusammenhang eine gro3e Rolle spielen.

AbschlieRende Erkenntnis

Es besteht definitiv ein Zusammenhang zwischen freundlichen und raschen
Unternehmensreaktionen und positiver Kund*innenwahrnehmung. Hierbei zeigt sich
jedoch bei beiden Elementen eine unterschiedlich starke Auspragung. Zwischen
freundlichem und neutralem Tonfall und positiver Kund*innenwahrnehmung besteht
ein starkerer Zusammenhang als zwischen rascher Reaktionsgeschwindigkeit und
positiver Kund*innenwahrnehmung. Zwar weist letzteres einen schwachen
Zusammenhang auf, doch zeigt der Vergleich der Untersuchung der Antwortrelevanz
auch, dass der Tonfall fur die Teilnehmenden von groRRerer Bedeutung ist. Flr
Unternehmen bedeutet das, dass in der Krisenkommunikation wahrend Online-
Shitstorms beiden Faktoren Beachtung geschenkt, jedoch die Tonalitat im zentralen

Fokus betrachtet werden sollte.

Die Erkenntnisse in Bezug auf die Meinungsbildung und somit in weiterer Folge auf die
Reputation wirken bei erster Betrachtung Uberraschend. Bei Vergleich mit der Literatur,
welche zu diesem Thema im theoretischen Teil detailliert erlautert wurde, bestatigen
die Ergebnisse jedoch nur, was die Wissenschaft bereits andeutet: Die Reputation ist
von groRem immateriellem Wert fur Unternehmen und wird von der Meinung der
Offentlichkeit beeinflusst. Aufgrund der Subjektivitat der &ffentlichen Meinung und
deren Unvorhersehbarkeit, sind Unternehmen vor Herausforderungen gestellt, um
ihren Ruf und ihr Image zu schitzen. Dennoch ist die Reputation nicht so fragil wie es

70



in Anbetracht dessen vermuten lasst. Grund fur diese Annahme liefern die Daten der
Erhebung, die darauf schlieRen lassen, dass sich der Zusammenhang bei positiver
Wahrnehmung lediglich schwach zeigt, auch wenn der Ton dabei von zentraler
Bedeutung ist. Es konnen daher lediglich Vermutungen abgeleitet werden, die es
Unternehmen empfehlen, stets freundlich oder zumindest neutral auf kritische

Kommentare der Kund*innen zu reagieren.

9.1.1 Limitationen

Trotz sorgfaltiger Planung und Durchfuhrung unterliegt auch diese empirische
Untersuchung einigen Einschrankungen. Die folgenden Limitationen sollen
Transparenz schaffen und dazu beitragen, die Aussagekraft der Ergebnisse realistisch

einzuordnen.

Methodische Limitation

Fir einen signifikanten Ruickschluss auf die definierte Grundgesamtheit ware es
notwendig, die Stichprobe wie ursprunglich errechnet, zu erhdéhen. Die Samplegroflie
von 289 Personen zeigt somit nur eine Tendenz und ist statistisch &hnlich
aussagekraftig wie eine kleinere, qualitative Studie. Fir ein groReres Sample hatte eine
langere Durchflihrungsphase gewahrleistet werden mussen, was rickblickend fir das
Ergebnis sinnvoll gewesen ware, jedoch im Umfang der Ausfuhrung dieser
Masterarbeit nicht moglich war. Die Wahl und der Einsatz der Kontrollfragen
schrankten das Sample zusatzlich ein, was rickblickend keine Notwendigkeit
dargestellt hatte. Da die subjektive Einschatzung der Proband*innen im Fokus der
durgeflhrten Forschung stand, hatten die Kontrollfragen zur Einordnung der Antworten
ausgereicht, aber nicht zum Abbruch der Befragung fuhren miussen. Die Merkmale der
Teilnehmenden, wie beispielsweise, ob sie Social Media nutzen oder einem
Unternehmensaccount folgen, in der deskriptiven Auswertung angefthrt und bei den

Einschatzungsfragen berlcksichtigt werden kénnen.

Praktische Limitation

Zu beriucksichtigen ist jedenfalls die Verbreitung des Online-Fragebogens an die

gewunschte Zielgruppe, da lediglich das Streuen innerhalb des eigenen Netzwerkes
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moglich war. Daher ware es sinnvoll, die Vorbereitungsphase schneller abzuwickeln
und zu verkidrzen, um in weiterer Folge mit der Feldarbeit einige Wochen friher zu
starten. Einschrankungen beim Finden der ,richtigen® Proband*innen gab es

grundsatzlich keine.

Flr das Verstandnis ist eine vorherige Definition der wichtigsten Begriffe wie
,unternehmen®, ,Marken“ und ,Online-Shitstorm® ausschlaggebend, um mdgliche
Falschinterpretationen der Teilnehmer*innen zu vermeiden, da diese ,Fehler® leider in
der Analyse nur schwer bis gar nicht herauszufiltern sind und somit zur Verfalschung
des Ergebnisses fuhren konnen. Die Klarung der zuvor genannten Begriffe ist bei

EinfUhrung in die Online-Umfrage fir die Proband*innen nicht erfolgt.

Die Absprungrate erwies sich in dieser Untersuchung ebenfalls als limitierender Faktor.
Der Output aus SPSS zeigte ein Sample von Uber 400 Personen, wovon nur 289 in
das Endsample einbezogen werden konnten. 117 Personen passten nicht in das
gewlnschte Sample, da sie aufgrund von demografischen Merkmalen oder der
Falschbeantwortung der Kontrollfragen aus dem Sample ausgeschlossen wurden. Die
ubrigen Personen, welche nicht ins Sample aufgenommen werden konnten, sind an
unterschiedlichen Stellen innerhalb der Umfrage abgesprungen. Eine umfassende
Analyse macht Sinn, um mdgliche Hulrden fir den Abschluss zukinftiger Online-

Umfragen so niedrig wie moglich halten zu kénnen.

Eine weitere Limitation stellt die subjektive Wahrnehmung der Begriffe ,neutral® und
,freundlich® dar. Es ist von Vorteil, vorab klar darzustellen, welche Kommentare wie zu
deuten sind, um ein einheitliches Verstandnis zu gewahrleisten und eine mogliche

Verfalschung der Forschung zu vermeiden.

Auch die fehlende Tendenzeinschatzung der Frage zur Meinungsbildung nach einem
bestimmten Kommentar eines Unternehmens schrankt die Forschung ein, da keinerlei
Annahmen zur Wirkungsrichtung getroffen werden koénnen. Zwar zeigen sich

Zusammenhange, jedoch nicht, ob sich die Meinung positiv oder negativ verandert.
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9.1.2 Persénliches Fazit

Durch die starke Veranderung und Durchdringung von digitalen Plattformen in den
letzten Jahren, haben sich die Strategien von Unternehmen in Bezug auf diese ebenso
diversifiziert. Social Media dient nicht nur zum Informationsaustausch zwischen den
Einzelnen, sondern wird viel mehr als Instrument des Marketings aktiv und bewusst in
die Aktivitatenplanung von Unternehmen integriert. Kund*innen informieren sich
bewusst auf diesen Plattformen Uber bekannte und neue Produkte, suchen proaktiv
den Kontakt zu Gleichgesinnten und tun ihre Meinungen o6ffentlich und schnell kund.
Vor allem die letzten beiden Faktoren begunstigen, dass Unternehmen in Krisen
schlittern kdnnen, die, wenn oft auch nur kurzzeitig, zeitliche und monetare Ressourcen
abverlangen. Im schlimmsten Fall kénnen durch kleine Funken wirksame Shitstorms
ausgeldst werden, die einen langfristigen Reputationsschaden zur Folge haben und
das Vertrauen ihrer Kund*innen nachhaltig negativ beeinflussen. Beide Szenarien

kénnen sich auf den wirtschaftlichen Erfolg von Unternehmen auswirken.

Umso Uberraschender erscheint der Umstand, dass es zwar fur den Fall von
allgemeinen Krisen umfassende wissenschaftliche Untersuchungen und Case Studies
gibt, jedoch nur ein kleiner Teil den digitalen Raum genauer betrachtet. Noch weniger
Forschungen stellen den Fall eines Online-Shitstorms in den Fokus. Die durchgeflihrte
Untersuchung zeigt jedoch, dass es Faktoren gibt, die eine positive Wahrnehmung der
Kund*innen begunstigen konnen, auch wenn Unternehmen mit beispielsweise
Produkten oder durch Aktivitdten die negative Aufmerksamkeit ihrer Kund*innen auf
sich ziehen. Es ist zu vermuten, dass eine freundliche und rasche Reaktion von
Unternehmen im Fall von negativer Kritik, Krisen abwenden und das Vertrauen der
Kund*innen beziehungsweise deren positive Wahrnehmung wahren kdnnen. Dies wirkt
sich wiederum positiv auf die Reputation des Unternehmens aus und tragt somit zur

Sicherung des unternehmerischen Erfolgs bei.

Die Erkenntnisse aus der Umfrage zeigen aulierdem, dass die Thematik der
Krisenkommunikation, wenngleich es keine universelle Strategie zur Pravention oder
Eindammung gibt, im Grunde nicht von Komplexitat gepragt ist. Viel mehr bestatigen

sie offensichtlich erscheinende Annahmen, die von Unternehmen auch mit wenigen
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Ressourcen umzusetzen sind. Wie in den theoretischen Grundlagen bereits erlautert,
ist eine positive Reputation fir Unternehmen von unschatzbarem Wert, der sie
langfristig auch robuster vor Krisen macht, weil das Kund*innenvertrauen auf einem

gefestigten offentlichen Eindruck basiert.

Aus den Erkenntnissen der Forschung sowie der Literatur lasst sich daher ableiten,
dass es fur Unternehmen von zentraler Bedeutung ist, die Stimmungslage in den
eigenen Kanalen sowie anderen Medien kontinuierlich zu beobachten, um potenziell
negative Entwicklungen frihzeitig zu identifizieren und, soweit moglich, proaktiv zu
adressieren. Da eine vollstandige Pravention in den meisten Fallen nicht gewahrleistet
werden kann, stellt die standige Aktivitat des Unternehmens innerhalb der relevanten
Community — das bedeutet eine Beantwortung der Kommentare innerhalb der ersten
24 Stunden - einen wesentlichen Erfolgsfaktor dar. Erganzend dazu bedarf es
geschultes Personal, welches die Anforderungen in Bezug auf die geeignete und
authentische Zielgruppenansprache (Tonalitat) erflllt. Obwohl die Literatur bislang nur
begrenzte praventive MalRnahmen gegen Online-Shitstorms beschreibt, kdnnen die
genannten Faktoren und Vorkehrungen dazu beitragen, den Verlust von Vertrauen zu

minimieren und die Unternehmensreputation zu schitzen.

Dieses Abschlussfazit ergibt sich trotz der Erkenntnis, dass lediglich ein schwacher
Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung und der Meinungsbildung besteht,
wenngleich die empirische Untersuchung keine Auskunft Uber die Wirkungsrichtung
ergeben hat. Dennoch oder gerade deshalb empfiehlt sich auf lange Sicht eine
tiefergehende Untersuchung der Thematik, um mdgliche Leitfaden fur Unternehmen
daraus abzuleiten und Wirkungsrichtungen zu bestimmen. Dafir sind die Ergebnisse
dieser Arbeit zu den Zusammenhangen noch nicht ausreichend, bieten aber eine

grundlegende Basis.
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gerade an meiner Masterarbeit.

Im Zuge meiner Arbeit beschaftige ich mich mit dem Thema Communitymanagement wahrend online Shitstorms.

lch wirde mich sehr Uber Unterstitzung meiner Forschung durch die Teilnahme an meiner Onlinebefragung freuen! Die Befragung wird etwa 5-7

Minuten in Anspruch nehmen.

Die Befragung ist freiwillig und selbstverstandlich anonym und dient ausschlieBlich der Erhebung und Analyse fur die Beantwortung der
Forschungsfrage meiner Masterarbeit. Sollten Sie der Verarbeitung lhrer angegeben Daten nicht zustimmen, bitte ich Sie um Kontaktaufnahme

unter: Q1512066@edu.campus02.at

Genaue Informationen zur Datenverarbeitung finden Sie hier: https/www.campus02 at/startseite/datenschutz/ds-umfrage,

Die Daten werden zum Zweck der Weiterverarbeitung im Sinne der Farschungsthematik verabeitet. Inre Daten werden anonymisiert und geben

keine RickschlOsse auf Sie als Parson.

‘Wenn Sie mehr Information uber die Verarbeitung Ihrer personenbezogenen Daten wunschen, bitte auf folgenden Link klicken.

[ Ich stimme zu, dass meine personenbezogenen Daten gemaB den hier aufgefuhrten Angaben verarbeitet werden.

EITER ZUR UMFRAGE

lch méchte nicht teilnehmen

| TIVIAN |

Sind sie auf Social Media aktiv? (Nutzung von bspw. Facebook mehrmals
die Woche)

Zutreffendes bitte ankreuzen

O Ja O Mein

Folgen Sie Unternehmen oder Marken auf Social Media?

Zutreffendes bitte ausfullen

O Ja O Nein

6% WEITER



[ TIVIAN |

Aus welchen Grinden folgen Sie Unternehmen auf Social Media?

Zutreffendes bitte ankreuzen (Mehrfachantworten maglich)

[ Informationsbeschaffung zu einem Produkt oder einer Marke [ Identifikation mit dem Unternehmen oder der Marke
[0 spannender oder unterhaltsamer Content [ Interesse an Inhalten der Marke

[ Austausch mit dem Unternehmen und anderen Followerinnen

Haben Sie schon einmal mit einer Marke/einem Unternehmen in Form
eines Kommentars interagiert? (Bspw. Gewinnspielteilnahmen 0.A.)

Zutreffendes bitte ankreuzen

O Ja O Nein

1% WEITER

[ TIVIAN |

Aus welchen Grinden interagieren Sie mit Unternehmen in Form von
Kommentaren?

Zutreffendes bitte ankreuzen (Mehrfachantworten méglich)

[ Ich fahle mich als Teil dieser Community. [ Ich suche aktiv nach Informationen oder Ratschlagen.

[0 Die bereitgestellten Informationen sind relevant fur meine Interessen.

[ Ich nehme aktiv an Diskussionen oder Umfragen dieses Unternehmens teil.

[ Ich nehme regelmaBig an Gewinnspielen auf Social Media teil.

— 17% WEITER



[ TIVIAN |

Lesen Sie die Kommentare unter den Beitragen von Unternehmen?

Zutreffendes bitte ankreuzen

O Ja O Nein O keine Angabe

22% WEITER

| TIVIAN |

Lesen Sie die Antworten der Unternehmen unter kritischen oder
negativen Kommentaren?

Zutreffendes bitte ankreuzen

O Ja O Nein O keine Angabe

28% WEITER

A-3



| TIVIAN |

Bitte schatzen Sie folgende Aussage nach persénlichem Empfinden ein.

Negative Kommmentare unter einem Beitrag eines Unternehmens
beeinflussen meine Wahrnehmung negativ.

Zutreffendes bitte ankreuzen

(O Stimme vollkommen zu (O Stimme eher zu O weder noch (C Stimme eher nicht zu

(O Stimme nicht zu

33% WEITER

[ TIVIAN ]
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Wie wirden Sie die Tonalitst dieses Kommentars des Untermehmens bawerteri?

O Sewpostw O Lekhtposty O Netrdl O lechrnogaltv O Sohwnegaiv

Wie beeinflusst diese Antwort des Unternehmens |hre Wahrnehmung in
Bezug auf das Unternehmen?

Zutreffandes bitte ankreuzen

Poaty char Pzt Noutral chor Negatv Nagatiy
o o o o o

Die Reaktion des Unternehmens beeinflusst meine langfristige Meinung
Uber das Unternehmen.

Bitte utreffandes ankreuzen

0 s a0 A O wedwnoch O Simmachornkhtzu O Stenmo cherhoupt nicht zu

=% WEITER




[ TIVIAN ]
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Wie warden Sie die Tonalitat deses Kommentars des Unternehmens bewerten?

O Séwpoaty O Leciposty O Mot O Lechtnogav O Sehenogdiv

Wie beeinflusst diese Antwort des Unternehmens Ihre Wahrnehmung in
Bezug auf das Unternehmen?

Zutreffandas bitte ankreuzen

Postry char Posty Noutral chor Negtv Nogatiy
o [e] (] (o] o

Die Reaktion des Unternehmens beeinflusst meine langfristige Meinung
Uber das Unternehmen.

Bitte bewerten Sie folgende Aussage

O Smmovakormenns O Stmmechoral O wodwnoch O Swmmachormikhtzu O Steme Chehaupt it 2
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[ TIVIAN ]

© O Mo Musiormann and S0 aters 1.5% commanes Tk shares

Renate Stelnotner
5091 3thwe** Untmenwbamand B g wie gudaucht und sagt um
K ke, G sure I atuatette gremcee W v
Amshuie Verars*he wern ¢ ich foagil
Qus
Unternehmensaccount
O, KA, s i s S i MsSursEANdAL Uinsers
s Serisert - we araliven 1 dis gur o g

PrRS—

0=

Kurt Friertich
M s ot sch o e e g mich, s b i it G
I dan Syodter nt wenn h e kR resparect s o

Wie wardan Sie die Tonalitas

hazens Komementars des Untemehmens bewerten?

O Sevpoatw O lexhtposty O Nesml O lochtrogtv O Sehenegativ

Wie beeinflusst diese Antwort des Unternehmens |hre Wahrnehmung in
Bezug auf das Unternehmen?

Zutreffendas bitte ankreuzen
Posty ‘chor Fosty Noutral char Nogatv Nagativ
o o o o o

Die Reaktion des Unternehmens beeinflusst meine langfristige Meinung
Uber das Unternehmen.

Bitte bewertan Sie folgande Aussage
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Wie wardan Sie die Tonalit:

dhezens Kommentars des Untamehmans bewerten?

O Sevpoatwy O lexhtposty O Nl O lochtnogav O Sebwrnegdi

Wie beeinflusst diese Antwort des Unternehmens |hre Wahrnehmung in
Bezug auf das Unternehmen?

Zutreffendas bitte snkreuzen

Doty chor oty Noutral chor Nogaty Negativ
o o o o [e]

Die Reaktion des Unternehmens beeinflusst meine langfristige Meinung
Uber das Unternehmen.

Eitte bewartan Sie foigende Aussoge

O Smmovalkormenzu O Stmmocherzu O wedarnoch O Stmmachorokhtzu (O Stemme Chorhoupt rcht i

sex WEITER

| TIVIAN |

Stellen Sie sich vor, Sie kommentieren negativ unter einem Beitrag Ihrer
Lieblingsmarke.

Bitte zutreffendes ankreuzen

Ich Ich
Eine rasche Antwort des Unternehmens lch lch
stimme weder stimme
innerhalb von 24 Stunden beeinflusst meine O O stimme O O (O stimme
vollkamm noch eher nicht
Wahrnehmung positiv. eher zu nicht zu
en zu zu
Ich lch
Eine Antwort des Unternehmens, die langer Ich Ich
stimme weder stimme
dauert als 24 Stunden, beeinflusst meine Q O stimme Q (@] O stimme
wollkomm noch eher nicht
Wahrnehmung negativ. eher zu nicht zu
en zu zu
lch Ich
lch Ich
Eine schnelle Antwort des Unternehmens ist mir stimme weder stimme
(@] O stimme (@] (@] O stimme
wichtiger als eine freundliche Antwort vollkomm noch eher nicht
eher zu nicht zu
en zu zu
Ich Ich
Bei freundlichem Umagang ist es mir nicht Ich Ich
stimme weder stimme
wichtig, wie lange ich auf eine Antwort des O O stimme O O O stimme
vollkomm noch eher nicht
Unternehmens warten muss. eher zu nicht zu
en zu zu
leh Ich
Ich Ich
Ich erwarte mir zumindest eine kurze Antwort stimme weder stimme
O O stimme O O O stimme
vom Unternehmen, egal wann. vollkomm noch eher nicht
eher zu nicht zu

enzu zu



In den folgenden Fragen geht es um die Tonalitat der Reaktion von Unternehmen auf Kommentare. Bitte bewerten Sie nach personiichem
Emptinden.

Eine neutrale Reaktion auf einen negativen Kommentar beeinflusst
meine Wahrnehmung positiv.

Zutreffendes bitte ankreuzen

O stimme vollkommen zu O sbimme eher zu O weder noch O stmme eher nicht zu

O stimme nicht zu

Eine sarkastische Reaktion auf einen negativen Kommentar beeinflusst
meine Wahrnehmung positiv.

Zutreffendes bitte ankreuzen

O stimme vollkommen zu O sbimme eher zu O weder noch O stmme sher nicht zu

O stmme nicht zu

Eine aggressive Reaktion auf einen negativen Kommentar beeinflusst
meine Wahrnehmung positiv.

Zutreffendes bitte ankreuzen

O stimme vollkommen zu O sbimme eher zu O weader noch O stmme sher nicht zu

O stimme nicht zu

Eine freundliche Reaktion auf einen negativen Kommentar beeinflusst
meine Wahrnehmung positiv.

Zutreffendes bitte ankreuzen

O stimme vollkommen zu O stimme eher zu O weder noch O stmme eher nicht zu

O stimme nicht zu

67% WEITER

A-7



| TIVIAN |

Was mochten Sie sonst noch zum Thema Communitymanagment
wahrend online Shitstorms sagen?

Solite Ihnen nichts einfallen, kénnen Sie diese Frage Oberspringen

72% WEITER

Wie alt sind Sie?

Bitte Zutreffendes ankreuzen

O unter 20 Jahre (O 20-29 Jahre O 30-39 Jahre O 40-65 Jahre () dber 65 Jahre

Welchem Geschlecht fuhlen Sie sich zugehorig?

Zutreffendes bitte ankreuzen

(O mannlich O weiblich QO divers O keine Angabe

Wie wohnen Sie?

Zutreffendes bitte ankreuzen

O landlich (O stadtisch O keine Angabe

Was ist |hr héchster Bildungsabschluss?

Zutreffendes bitte ankreuzen

(O Pflichtschule O Matura O Lehre () FH oder Universitat O keine Angabe (O kein Abschluss

B83% WEITER



