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Dossier — Strukturen

Die Angst vor der digitalen Reputation

Viele Unternehmen nutzen bereits die Macht
von Forenteilnehmern und Bloggern zu
ihren Gunsten. Ein Grof3teil verschlieft sich
noch vor den Moglichkeiten, teils aus Angst
vor Machtverlust und teils aus Unwissenheit.

iskussionsforen, On-
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Bewertungsportale:

Der Boom von soge-
nannten Web-2.0-Anwendungen
stellt die herkommliche Un-
ternehmenskommunikation
vor neue Herausforderungen.
Denn noch nie war der gute Ruf
eines Unternehmens durch die
moderne — und ungleich effek-
tivere — Form der Mundpro-
paganda stiarker in Gefahr als
jetzt. Wer den aktiven Internet-
User aber ernst nimmt, kann
sich liber Wettbewerbsvorteile
freuen, gaben sich Experten
bei der Podiumsdiskussion ,,Di-
gitale Reputation im Rahmen
der Apa-E-Business-Communi-
ty in Wien iiberzeugt.

,Die Unternehmen sind sen-
sibler geworden. Denn Reputa-
tion ist in Zeiten gesittigter
Markte und austauschbarer Pro-
dukte ein wichtiges Gut*“, erklar-
te Clemens Pig, Geschéftsfiihrer
des Innsbrucker Instituts fiir
Medienanalysen Media Watch.
Blogs - ,,die Piratensender des
Internets - konnten einem Pro-
dukt oder einer Dienstleistung
zum Erfolg verhelfen oder es
zum Scheitern verurteilen, noch
bevor die klassischen Medien
breit dariiber berichten. Grund
dafiir ist, dass viele sogenann-
te Early Adopter sich in diesen
neuen Medien bewegen.

Der gegenwértige Boom von
Web 2.0 sei der Vorbote einer
neuen Ara gesellschaftlicher
Kommunikation, die das Repu-
tation Management nachhal-
tig beeinflusse. ,,Mit Web 2.0
zeichnet sich eine drastische
Anderung der Kommunikations-
kanile ab. Blogger und andere
Verfasser von User Generated
Content sind somit als neue Ziel-
gruppe fiir Unternehmenskom-
munikation zu sehen®, so Pig.
Allerdings wiirden zahlreiche
Unternehmen dazu verleitet,
in einen , Blog-Aktionismus‘ zu
verfallen, ohne die Grundprin-
zipien zu verstehen.

Nutzer haben die Macht

Eigene Mitarbeiter positive
Bewertungen iiber das Unter-
nehmen abgeben zu lassen oder
das Thema komplett zu ignorie-
ren, sei ,ein Schuss nach hin-
ten“. Denn das Vertrauen in
Webseiten mit Nutzerkommen-
taren habe laut Studien in Euro-
pa bereits die Glaubwiirdigkeit
von Zeitungsartikeln iiberholt.
Dass die Kommunikation da-
durch immer unberechenbarer
wird, rdiumt Pig ein. ,,Aber trotz-
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dem darf Web 2.0 nicht als vor-
iibergehender Hype betrachtet
werden.“

Die Frage sei, ob das eige-
ne Unternehmen iiberhaupt
ausreichend Kompetenzen und
Ressourcen habe, um auf diese
Weise mit den Kunden zu kom-
munizieren, ergénzte Thomas
Lutz, Unternehmenssprecher
von Microsoft Osterreich. Au-
Berdem miisste den Betrieben
bewusst sein, dass sie damit die
Kontrolle teilweise aus der Hand
geben. Lutz: , Es ist ein Irrglau-
be, dass man Blogs iiberwachen
kann. Das ist wie der Versuch,
Zahnpasta wieder in die Tube zu
bekommen.“

Microsoft habe beispiels-
weise 4000 Corporate Blog-
ger, aber keinen Kodex - ,Da
zahlt der Hausverstand und der
Dienstvertrag.“ Lutz: ,,Be smart
heiflt bei uns die ausgerufene
Devise.“

PR hat keine Chance

Ein Unternehmen, das On-
line-Tagebiicher betreibe, miis-
se vor allem authentisch sein.
,Blogs, die von PR-Agenturen
geschrieben werden, sind wahr-
scheinlich leicht zu durchschau-
en. Und dann ist der gute Ruf
ruiniert*, glaubt Lutz. Die grof3-
ten Hemmnisse sind aus seiner
Sicht der Mangel an Zeit, Pro-
bleme bei den Inhalten sowie
der Kontrollverlust. ,,Die Killer-
Applikation bei Blogs ist die Be-
ziehungspflege, ist der Unter-
nehmenssprecher iiberzeugt.

,Ob man es mag oder nicht:
Als Marketier und Offentlich-
keitsarbeiter muss man die
Kommunikationskanéle nutzen,
die sich anbieten“, so Wolfgang
Giegler, Geschiftsfithrer von
Ideal Communications. Auch
der Umgang mit Kritik in Foren
und Blogs habe sich verdndert:
,Was vor ein paar Jahren noch
fiir Aufregung gesorgt hat, wird
jetzt viel professioneller gese-
hen. Die User sagen sowieso,
was sie wollen.“ Unternehmen
und Organisation miissten beim
Thema Online-Konversation al-
lerdings noch viel lernen. , Fir-
menblindheit, rein affirmatives
Behaupten und Verteidigen sind
dabei wenig gefragt. Wichtig
ist, Kritik aushalten zu koénnen,
medienkompetent zu sein und
Emotionen riiberzubringen*,
erklarte Giegler.

Offene Kritik akzeptieren

Mit Widerstanden konfron-
tiert ist teilweise auch die Preis-
vergleichsseite Geizhals.at.

R

Der Kunde ist Konig. In Foren oder Blogs ist er sogar Kaiser. Richtig verstanden, ldsst sich Kritik
positiv nutzen. Es kommt nur auf die addquate Verwendung der neuen Instrumente an. Foto: Photos.com

,,Wir sitzen zwischen zwei Stiih-
len: Einerseits sind die Hand-
ler oft iiber Kritik der User in
den Foren verargert und drohen
auch schon mal mit Klagen, an-
dererseits sind Transparenz und
Meinungsfreiheit fiir uns das
hochste Gut“, stellte Marketing-
Leiterin Vera Pesata fest. Der
Wunsch der Unternehmen, al-
les kontrollieren zu konnen, sei
der falsche Weg. Offene Kritik
diirfe nicht als Bedrohung gese-
hen werden, sondern als grof3e
Chance, mit dem Kunden Kon-
takt aufzunehmen, daraus zu
lernen und entsprechende Maf3-
nahmen zur Verbesserung zu er-
greifen. ,Entweder reitet man
auf der Welle oder man wird
tiberrollt“, so Pesata.

Fiir ein aktives Management
der Online-Reputation spricht
sich auch Manuel Aghamanou-
kjan vom Portal-Software-An-
bieter Gentics aus. ,Bisher
galt die Faustregel, dass hin-
ter einem unzufriedenen Kun-
den, der sich beschwert, 1000
weitere stehen. Mit dem Auf-
kommen von Blogs und sozi-
alen Netzwerken hat sich dieses
Verhéltnis vervielfacht.“ Wich-
tig seien vor allem Transparenz
und die offensive Kommunika-
tion nach auf3en iiber Corporate
und Personal Blogs. Fiir Klein-
und Mittelunternehmen biete
sich die Chance, die Kommuni-
kation mit den Kunden zu einem
Bruchteil der Kosten von kon-
ventionellem Off- und Online-
Marketing verbreitern und ver-
tiefen zu konnen.

Kostengiinstiger Support

Aber auch Kosteneinspa-
rungen fiir Unternehmen sind
leicht bewerkstelligbar. ,,Un-
ternehmen konnen durch Foren
und Blogs einen GrofBteil des
Supports kostengiinstig ausla-
gern“, argumentiert Pesata. Bei
Geizhals.at gebe es Menschen,
die das Forum als ihr verldn-
gertes Wohnzimmer sehen. Sie
seien die Wachter der Foren

und wiirden darauf achten, dass
alles seine Richtigkeit und Ord-
nung hat. Laut Aghamanoukjan
gelte es blof3, die technischen
Moéglichkeiten zu nutzen. ,,Nur
in Osterreich fehlt groBteils
noch das technische Verstidnd-
nis.”“ Ein weiterer Hemmschuh
ist Angst. Pesata: ,,Viele Unter-

[ Einladung zum groBten Schiilerinnen-Wettbewerb fil

nehmen haben einfach Angst
vor Machtverlust, wenn plotz-
lich Kunden offen auf ein Un-
ternehmen schimpfen.“ Doch
wie sich Unternehmen auch
entscheiden: Web 2.0 hat Mar-
keting und PR jetzt schon mehr
als aufgeriittelt.

Klaus Lackner

iir Neue Medien!
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