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2 Von Risiken und Nebenwirkungen

Mitarbeiter inoffiziell im Social Web aktiv sind. Ganz gleich, welcher Kategorie
die denkbaren Probleme zuzuordnen sind: Es ist Aufgabe der Unternehmenskom-
munikation, diesen vorzubeugen — durch die Entwicklung von Social-Media-
Richtlinien, das Angebot von Fortbildung im Bereich Web 2.0 und durch die Aus-
arbeitung von Kommunikationsstrategien.

Guerilla-Aktivitaten im Social Web versto3en gegen PR-Codizes

Immer wieder werden Unternehmen dabei ertappt, dass sie im Web keine Trans-
parenz walten lassen. Es wird schmerzhaft und peinlich, wenn Kommunikations-
profis versuchen, die eigenen Zielgruppen an der Nase herumzufiihren. Das hat
weder mit Public Relations noch mit Werbung etwas zu tun — eher mit Betrug.
Unter den bekannteren Fillen: die Deutsche Bahn, die Marketingagenturen damit
beauftragt hatte, fingierte positive Kundenmeinungen ins Netz zu stellen. Unter
anderem sind, wie der Deutsche PR-Rat DRPR im Rahmen einer Untersuchung
festgestellt hat, im Jahr 2007 insgesamt 1,7 Millionen Euro an die Agentur Euro-
pean Public Policy Advisers (EPPA) geflossen, die mit diesem Budget verdeckte
PR-Mafinahmen durchgefiihrt hat. Es wurden laut DRPR Blogs und Internetfo-
ren beeinflusst, Leserbriefe geschrieben und beispielsweise eine gefalschte Stra-
Senumfrage auf YouTube eingestellt. Bei all diesen MafSnahmen sei der Auftrag-
geber nicht genannt worden. Im Web 2.0 seien systematisch fingierte Beitriage
veroffentlicht und unter anderem das Forum von SPIEGEL online unterwandert
worden, um auf die eingestellten bahnfreundlichen Inhalte zu verweisen, stellt
der PR-Rat in seinem Beschluss fest!#. Als der Vorgang aufflog, war eine 6ffentli-
che Riige des Deutschen PR-Rats fiir die Bahn und die beteiligte Agentur die
Folge. Vollig zu Recht, denn diese hatten grundlegende = Codizes der Kommuni-
kationsbranche verletzt, in denen Transparenz und Redlichkeit in der Offentlich-
keitsarbeit gefordert werden, konkret den Code de Lisbonne'® und die DRPR-
Richtlinie zur Kontaktpflege im politischen Raum'®.

Mir liegen Unterlagen vor, aus denen hervorgeht, dass nach wie vor Agentu-
ren mit dhnlichen Angeboten auf Kundenfang sind. Dabei wird angeboten, posi-
tive Nutzerrezensionen im Dutzend gegen Bezahlung ins Internet zu stellen. Ein
klarer Verstofs gegen alle giangigen Codizes, zu denen sich serios arbeitende
Public-Relations-Agenturen verpflichten. Zudem ist ein solches Vorgehen nicht
mit dem Wettbewerbsrecht vereinbar. Ebenso verkaufen sogenannte Twitter-Spe-
zialisten oder = » Twit-Coaches«!” Follower in Hunderterpacks. Andere Dienst-
leister bauen mit Spam-Methoden Twitter-Accounts auf und verdufSern sie dann
weiter. Dabei kommt den dubiosen Anbietern entgegen, dass sich der Name eines
Twitter-Accounts auch nachtriglich andern lasst.

Solche Aktivititen sind nicht nur unmoralisch und schadlich fiir die gesamte
Kommunikationsbranche. Sie sind auch gefihrlich. Es ist dhnlich wie bei Steuer-
hinterziehung: Das Ganze kann funktionieren und unentdeckt bleiben, es kann
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aber auch ans Tageslicht kommen und dann ein Vielfaches der potenziellen Ein-
sparung und Reichweite an Schaden und 6ffentlicher Schmach nach sich ziehen.
Oder, wenn das Vorgehen allzu naiv war, auch Spott. So erging es dem I'T-Hard-
wareanbieter Belkin: Ein Mitarbeiter des Unternehmens hatte auf der Amazon-
Plattform »Mechanical Turk«, auf der Dienstleistungen ausgeschrieben werden
konnen, angeboten, fur jeweils eine positive Fiinf-Sterne-Rezension eines Produk-
tes 65 Cent zu bezahlen. Die Reaktionen aus dem Social Web waren entsprechend
hamisch. Belkin-Chef Mark Reynoso entschloss sich zu einem o6ffentlichen
Entschuldigungsschreiben!$.

Write a Positive 5/5 Review for Product on Website
Positive review writing.

® Use your best possible grammar and write in US English only

® Always give a 100% rating {as high as possible)

® Keep your entry between 25 and 50 words

» Write as if you own the praduct and are using it

s Tell a story of why you bought it and how you are using it

® Thank the website for making you such a great deal

® Mark any other negative reviews as "not helpful" once you post yours

Instructions:

The link below leads to a product on a website. Read-through the product’s features
and write a positive review for it using the guidelines ahove to the best of your ability.
I have also provided the part number for this product and you can dick on the links
below to see it on several alternative websites. In order 1o post some reviews you
will need to create an account on the site. You can use your own email address or
open a new free webmail account (gmail, yahoo...) and use it to post with,

CLICK HERE TO VIEW PRODUCT ASSIGNED TO THIS HIT
MFG PART: FSU301

Positive Produktrezensionen fiir 65 Cent pro Stiick ausgeschrieben: Der Imageschaden fiir den
Hardwareanbieter Belkin war groB3. Screenshot: Thedailybackground.com

Doch selbst Medienunternehmen sind nicht vor peinlichen Fehlern durch die Ver-
lockungen des = Guerilla-Marketing gefeit: Anfang 2010 machte das Online-
Marketing der Siiddeutschen Zeitung Negativschlagzeilen. Der Chef der Abtei-
lung hatte bei dem Schweizer Unternehmen Trigami bezahlte Blog-Beitrige tiber
die iPhone-Applikation der SZ in Auftrag gegeben. Als die Sache an die Offent-
lichkeit kam, war der Imageschaden immens. Gipfel der Angelegenheit war, dass
die Online-Redaktion sich 6ffentlich von der Verfehlung ihrer eigenen Marketing-
abteilung distanzierte. Auf sueddeutsche.de hief§ es: »Die Redaktion der Siidddeut-
schen Zeitung war tiber die Trigami-Kampagne ebenso wenig informiert wie die
Redaktion von sueddeutsche.de. Beide verurteilen den Versuch, iiber bezahlte
Blog-Eintriige Werbung zu treiben.«!? Eine Chronologie der Ereignisse aus Tri-

gami-Perspektive findet sich im Corporate Weblog des Unternehmens2’.
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Kommentare [=
Missgliicktes Marketing
Viral, letal
19.01.2010, 17:50
Vion Mare Felix Serao

N TOP LISTEN Kommentiert

Mit einer Blog wollte de fiir ein neues Produkt
werben. Doch weil das griindlich schiefging, hagelte es im Netz Kritik. Neue Vorwiirfe gegen Bischof Mixa

1. Wit dom Stock goschiagen”

Virales Marketing ist eine heikle Sache.
Wenn es gutgeht, wirbt nicht die Firma,
sondern deren Zielgruppe flr ein neues
Produkt. Doch wenn es schiefgeht, ist der
Schaden grofi. Denn was dann passiert, ist
in den meisten Fallen das Gegenteil von
Werbung.

Kirche und Missbrauch
2. Vorauseilender Verfolgungswahn

Hartz IV
3. indorgotd wird voil auf Einkammen
angerechn,

SZ unverbindlich testen - hier kostenlose Leseprobe
Diese Erfahrung musste nun auch die

Online-Tochter der Siddeutschen Zeitung
machen. Die Werbe-Abteilung von
sueddeutsche. de wollte mit viralem
Marketing fiir die neuen Smartphone-
Anwendungen ("Apps") werben. Sie hat daftir
die Schweizer Firma Trigami beauftragt, die ihre Arbeit als "Social Media
Marketing" bezeichnet.

Schiagzeilen per E-Mail - kostenios abonnieren

Nicht nur Sch

ANZEIGE Dahinter verbirgt sich ein
Geschaftsmodell, in dem
Unterehmen dafiir
zahlen, dass Blogger erst
von Trigami auf ihre
Produkte aufmerksam
gemacht werden, um
dann selbst andere darauf
aufmerksam zu machen.
In diesem Fall war das

. o Interesse grofd - aber
Es ist Zeit fur L i
besonderes Fernsehen. “Pelnlich, peinlich” Litelte
das Portal Upload-
Magazin. Von
"manipulierten App-Kritikern" war anderswo die Rede. Die Kritik wurde von
vielen Kommentatoren geteilt. Zu Recht.

Textbausteine mitgeliefert T

Die Trigami AG unterscheidet mehrere {Phone: Varlsger hoffen

Angebote. Kunden kénnen unter anderem App in die Zukunft!
sogenannte Advertorials buchen - ein
Worlspiel aus Anzeige und Kommentar. Kommunikation im Web 2.0

i 3 Die Angst der Unternahmen vor
Trigami verspricht den Auftraggebern auf der Blogs

eigenen Website in diesem Fall "redaktionelle
Berichie liber Ihre Produkie".

Und mehr noch: "volle Inhaltskontrolle” und “100% positive Berichte”. Ein
anderes Angebot heifit "Text-Reviews". Dahinter, so die Beschreibung,
stecken “redaktionelle Testberichte (...) mit Meinungsfreiheit”. Die Blogger
werden von Trigami bezahlt; je nach Aufwand und Bekanntheit gebe es
meistens zwischen zehn und 150 Euro.

Die 1g von .de hat einer internen "Briefing-
Checkliste” zufolge den Kampagnentyp Advertorial gebucht. Nun kénnte man
sich wundemn, weshalb die Marketingabteilung eines Medienhauses eine Firma
beauftragt, die etwas als "redaktionellen Bericht" bezeichnet, das inhaltlich

wnill knntenlliart wird nd immar nacitiv 20efSiit

Die Redaktion der Stiddeutschen Zeitung Online distanziert sich von der missgliickten Marketingaktion aus
eigenem Hause, bei der Blogger gegen Bezahlung die iPhone-Anwendung der SZ positiv besprechen sollten.
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Verdeckte Aktivititen im Web 2.0 sind demnach nicht nur moralisch verwerflich,
sie sind auch riskant. Kundenrezensionen werden fiir Unternehmen immer wich-
tiger, keine Frage. Doch diese Rezensionen zu filschen, indem man sie selbst
unter falscher Identitdt abgibt, ist fatal. Wer so vorgeht, bringt nicht nur das
eigene Unternehmen oder, bei Agenturen, den Kunden in grofSe Gefahr. Er tragt
auch zum Schmuddelimage bei, das Public Relations oft zugeschrieben wird.
Bemiihungen, intransparentes Vorgehen und Schleichwerbung in Blogs aufzude-
cken, mochte ich daher explizit begriiffen. Inwiefern weitere Regelwerke und
Thesenpapiere dies zu leisten vermogen, ist fraglich. Vermutlich hilft es lediglich,
durch Aufdecken und Riigen verdeckter Aktivitdten in loser Folge immer wieder
Zeichen zu setzen und die Selbstreinigungskrifte der Web-2.0-Community zu
schirfen.

Was das Aufdecken betrifft: Die Gefahr des Entdecktwerdens ist durchaus
gegeben. Wer im Social Web unter falscher Identitit unterwegs ist, muss umfang-
reiche technische Vorsichtsmaffnahmen treffen. Das beginnt bei der E-Mail-
Adresse, die bei Anmeldung in Social Networks verwendet wird. Es gibt Unmen-
gen frei nutzbarer Websites und Tools, die E-Mail-Adressen daraufhin abprifen,
ob sie bei Social Networks registriert sind und welcher Nutzername dort zugeord-
net ist. Plugins wie Rapportive?! fiir Google Mail erledigen den Job im Alltag
ganz nebenbei. Wer dieses Tool nutzt, sieht in seinem Posteingang automatisch,
wo die Absender eingehender Mails registriert sind. Wichtig ist, dass Sie wissen,
dass Thr Wettbewerb unter Umstinden mit solchen Werkzeugen arbeitet. Tools
wie Flowtown?2 oder Spokeo?? liefern ebenfalls detailliert Auskunft dariiber, wer
wo registriert ist, und es gibt noch zahlreiche weitere Recherchedienste. Manche
bieten Sonderpreise fiir Personaler. Und selbst ganz naiv und nicht gezielt vorge-
hende Menschen konnten verdeckten Aktivititen ganz zufillig im Vorbeigehen
auf die Spur kommen: Wer die — natiirlich datenschutztechnisch bedenkliche, aber
doch so komfortable — Moglichkeit nutzt, Facebook oder anderen Social Net-
works Zugriff auf das eigene Adressbuch zu gewahren, der erhilt im Gegenzug
ebenfalls fein sduberlich gelistet, welcher Mensch unter welcher E-Mail-Adresse
und welchem Facebook-Namen registriert ist. Ich weifd aus erster Hand, dass
dabei schon mancher vermeintlich geheime Spaf$-Account plotzlich ans Licht der
Offentlichkeit kam, mit entsprechenden Riickschlussméglichkeiten auf die Inter-
essen des Inhabers. Haben Sie sich bei einem Social Network unter Threr taglich
verwendeten E-Mail-Adresse registriert, ist es mit der Anonymitit also schon ein-
mal vorbei. Doch nicht genug — auch Thr Internetanschluss konnte Sie verraten,
wenn Sie vermeintlich inkognito aktiv sind. Zwar diirfen Firmen in Deutschland
[P-Adressen nur noch wenige Tage lang zur akuten Gefahrenabwehr speichern —
doch wissen Sie, ob sich ausgerechnet Thr Wettbewerber oder die fiir diesen tatige
Agentur auch daran hilt? Sie sollten damit rechnen, dass jeder Schritt, den Sie im
Internet gehen, Thnen zugeordnet und noch lange Zeit spater nachvollzogen wer-
den kann.
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Nun gibt es, wie oben beschrieben, tatsichlich Spezialdienstleister, die genug
kriminelle Energie aufbringen, Thnen ein Rundum-sorglos-Paket fiir gefilschte
Rezensionen zu lhren Produkten oder Dienstleistungen anzubieten. Sie bezeich-
nen sich gern als Agenturen fir Internet-Marketing oder -Promotion und geben
sich einen professionellen, seriosen Anstrich. Logisch: Niemand verdient aus-
schliefSlich mit gefilschten Rezensionen sein Geld, es handelt sich nur um eines
neben mehreren anderen Produkten, die durchaus serios sein konnen. Lassen Sie
sich nicht davon blenden und lassen Sie sich nicht auf Fake-Rezensionen ein,
sonst konnten Sie eine dhnliche Bauchlandung erleben wie Deutsche Bahn & Co.
Deren damals zustindiger Marketingchef Ralf Klein-Bolting wurde nach den
oben beschriebenen verdeckten PR-Aktionen entlassen®* und hat seitdem zusitz-
lich ein Google-Problem, das Sie leicht selbst nachvollziehen konnen.

Wenn Kunden mich aufgrund negativer Bewertungen im Web ansprechen
und um Rat fragen, so empfehle ich diesen in aller Regel, stillzuhalten oder aber,
in schwerwiegenden Fillen, den Kontakt zu den entsprechenden Rezensenten zu
suchen, damit Ursachen geklart und erneute Enttduschungen vermieden werden
konnen. Niemals sollte der kritische Konsument in irgendeiner Form unter Druck
gesetzt werden, es sei denn, es handelt sich um eine boswillige, falsche Tatsachen-
behauptung.

Zwei Schlussfolgerungen lassen sich aus den vorgestellten beispielhaften Fal-
len ziehen, die nur Spitzen grofSer Eisberge sind: Zum einen ist festzuhalten, dass
im Web 2.0 durchaus Selbstreinigungskrifte vorhanden sind, die den Drahtzie-
hern hinter unmoralischen Guerilla-Aktivitaten schnell brandgefahrlich werden.
Zum anderen kann jedem einmal ein Fehler unterlaufen, und sei es, weil ein
neuer, ehrgeiziger Kollege insgeheim tiber die Strange schliagt. Daher ist es fiir
jedes Unternehmen ungemein wichtig, intern Regeln zu definieren und extern ein
Netz von Fursprechern im Web 2.0 aufzubauen, auf das man sich im Krisenfall
verlassen kann.

Diskussion

»Mit verdeckten PR-Aktivititen in den Abgrund« — Titel der Vorabversffent-
lichung von Textausziigen im Internet zum Thema Undercover-PR.

Im Autorenblog gab es dazu einige Kommentare:

*  Michael Kausch schrieb: »Sehr schoner Beitrag. Ich freue mich immer iiber PR-
Kollegen, die die Beratung ihver Kunden als die vornehmste Aufgabe im Social-
Media-Zeitalter ansehen. PR-Leute sind keine Auftragsblogger, sondern
»Schriftkundige< und Berater. Es ist ja nicht immer einfach nachzuweisen,
wann ein versteckter Auftraggeber hinter einem Jubelperser in Social-Media-
Kommentaren steckt. Aufmerksam wird man aber immer, wenn ein Kom-
mentator offensichtlich unter falschem Namen identische Kommentare zu
Gunsten eines Unternehmens auf verschiedenen Blogs hinterldsst.«
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*  Twitter-Nutzer @communicationsd schrieb: »Langfristig hat nur ethische PR
eine Chance: hier einige Beispiele, wie es nicht sein soll«

Facebook -Diskussion: http://cot.ag/d4vakt
Austausch zum Thema im Autorenblog: http://cot.ag/8Xawls

Fehlende Gesamtstrategie als Fallstrick

Nun ladsst sich unmoralisches Vorgehen meist recht leicht vermeiden. Schwieriger
gestaltet es sich, den zweiten Fallstrick zu umgehen, den das Social Web bereit-
hilt. Die Rede ist vom Aktionismus ohne ganzheitliche Strategie. Eine oft gese-
hene Gefahr, der 2009 unter anderem die deutsche Niederlassung des Telekom-
munikationskonzerns Vodafone erlegen ist. Der Mobilfunkgigant hatte der
Offentlichkeit ein neues Tarifkonzept vorgestellt>, das sich an eine von den Diis-
seldorfern »Generation Upload« genannte Zielgruppe richten sollte, also genau
an die nomadischen Notebook-Nutzer, die heute angeblich Starbucks oder
andere Cafés zum Biiro machen und neue Geschiftsideen entwickeln, wihrend
sie per Skype-Videokonferenz ihren Kindern zu Hause bei den Hausaufgaben hel-
fen. Ein innovatives, emotionales Format musste fiir die Prasentation der neuen
Tarife (eigentlich ja ein unglaublich langweiliges Thema) her. Und so luden die
Disseldorfer in Kooperation mit einer bekannten Werbeagentur zu einer interak-
tiven Pressekonferenz ein. Das Mediengespriach wurde per Video live ins Web
ubertragen, direkt daneben bestand die Moglichkeit, das Gesehene unter Angabe
des eigenen Namens oder auch anonym zu kommentieren®®. Alle Komponenten
fiir sich betrachtet und auch die positive Absicht hinter dem Ganzen, etwas Inno-
vatives und Dialogorientiertes zu wagen, sind fiir sich betrachtet so 16blich, dass
es mir heute noch schwerfillt, kritisch tiber den Vorgang zu urteilen. Ich mochte
auch nicht behaupten, dass keine Strategie vorhanden war — nur kann ich sie als
externer Beobachter nicht erkennen. Doch ganz unabhingig von meiner persén-
lichen Wertung, Fakt ist, dass die Sache nach hinten losging: Vodafone wurde von
der Community harsch fur plattes Marketing kritisiert, hatte sein Standing in der
Web-2.0-Sphire tiberschitzt und die anvisierte Zielgruppe der Multiplikatoren in
Deutschland Social Networks verkannt. Denn die standen dem Mobilfunkkon-
zern aufgrund der immer noch vergleichsweise teuren Tarife fiir mobile Daten-
ubertragung sowie aufgrund Vodafones kooperativem Verhalten in Sachen staat-
licher Vorratsdatenspeicherung sehr skeptisch gegeniiber. Statt dem innovativen
Ansatz und den Machern zu applaudieren, schiitteten zahlreiche reichweiten-
starke Meinungsmacher Spott und Hohn iiber der Aktion aus. Ein Fall, der ein-
drucksvoll belegt, dass bei einer Kommunikationsstrategie im Web 2.0 der
Mensch im Vordergrund stehen sollte und nicht das Produkt oder der Kommuni-
kationskanal. Zwar war der Ansatz Vodafones, klassische Medienarbeit und
Social Media Relations zu verkniipfen, an sich innovativ und vielversprechend.



