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1. Einfuhrung

"Hallo Stefanie, du musst unbedingt in die Blogs schauen — die Moralapostel von
Transparency International kriegen gerade eins aufs Dach! ", tont es durchs Telefon. Eine
Freundin rief mich aufgeregt an und fand die Sache ziemlich witzig.

Was war passiert? April 2006: Transparency International (T1) hatte eine Mitarbeiterin
entlassen. Deren Freundin hatte sich in ihrem privaten Weblog vor allem tber die Art und
Weise der Entlassung, die sie vollig ungerecht fand, ausgelassen. Sie war enttduscht dartber,
dass bei einer solchen Organisation wie TI nicht besser mit Menschen umgegangen wird.
Daraufhin drohte der Justiziar von TI der Bloggerin mit rechtlichen Schritten. Das l6ste in der
gesamten Blogosphare einen wahren Sturm der Entristung aus, der bis zur Online-Ausgabe
der ARD-Tagesschau ging.

Da wir uns seit einigen Monaten mit Weblogs und ihren Funktionen beschaftigen, konnten
wir nur den Kopf lber das kopflose Verhalten von TI schiitteln. Das VVorgehen zeugt nicht nur
von hoher Unsensibilitat, sondern auch vom Nichtverstehen der neuen Kommunikationsform
"bloggen™. Hier gibt es anscheinend Beratungs- und Aufklarungsbedarf.

Deshalb haben wir fiir unsere Kunden und andere Interessenten dieses Booklet
zusammengestellt. Bei der Dynamik der Internetkommunikation liegt es in der Natur der
Sache, dass sich von heute auf morgen schnell etwas entwickelt. Deshalb ist unsere
Zusammenfassung natiirlich auch der Stand der momentanen Uberlegungen. Da wir selbst
bloggen und uns weiterhin mit dem Thema beschéftigen, wachsen unsere (Er-)Kenntnisse fast
taglich. Allerdings glauben wir, dass unsere grundsétzlichen Aussagen noch einige Monate
gultig sind.

Mit Absicht haben wir diese Lektire so angelegt, dass Menschen, die sich noch nicht mit
Weblogs oder Bloggen beschéftigt haben, alles verstehen kénnen. Wir beginnen deshalb auch
mit einer Erklarung der wichtigsten Begriffe. Fur diejenigen unter Ihnen, die bereits einige
Kenntnisse haben, mag es vielleicht eine fliichtige Auffrischung sein...

Wir winschen Ihnen viel Spal beim Lesen

Ihre Stefanie Berg, Geschaftsfihrerin der Agentur Conosco
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2. Website versus Weblog?

Warum sollen Sie sich tiberhaupt mit einem Weblog beschéftigen? Sie haben eine Website —
das reicht doch. Oder?

Zwischen Weblog und Ihrer Unternehmensseite im Internet bestehen mindestens zwei
deutliche Unterschiede:

Website Weblog Charakteristika
Ihre Website ist ein Weblog ist ein
einseitiges Kommunikationsmittel, das
Kommunikationsmittel — Sie | nur mit Hilfe des Dialogs
présentieren lhr gut funktioniert. Im Weblog
Unternehmen und lhre stellen Sie sich nicht nur Monolog — Dialog
Produkte. Im besten Fall dar. Sie fordern zur
kénnen Interessierte leicht | Auseinandersetzung mit
mit Thnen Kontakt Ilhrem Unternehmen / lhren
aufnehmen. Positionen auf.
Ihre Website gestaltet in Ihr Weblog gestalten Sie
der Regel eine Fachfrau selbst. Es ist technisch
oder ein Fachmann. leicht zu bedienen. Es lebt gewisse Statik — standige
Anderungen sind nur dann von der standigen Veranderung
leicht moglich, wenn ein Veranderung und der
Content-Management- Aktualitat.
System hinterlegt ist.

Entscheidend ist: Weblogs sind das ideale Instrument, um Menschen zum Dialog einzuladen.
Es geht dabei nicht mehr primér um Selbstdarstellung und Verkauf. Das Gespréach auf
Augenhdhe mit Kundinnen und Kunden, mit Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, mit Partnern
und Gésten — das macht die Faszination des Weblogs aus.

Auf der technischen Seite verflgt die Weblog-Software standardméfig tber Funktionen, die
diesen Dialog unterstiitzen:

Kommentarfunktion (Leser kdnnen zu jedem Beitrag ihre Meinung sagen)

Trackback (automatischer Hinweis, wenn man sich auf ein anderes Weblog bezieht)
Ping (automatische Information von Suchmaschinen und Aggregatoren, wenn ein neuer
Beitrag erschienen ist)

RSS (lber dieses Format kdnnen Inhalte des Weblogs automatisch in Nachrichtenseiten
oder Newsreader eingeladen werden)

Tagqging / Social Bookmarks (tiber Schlagworte — "Tags" — werden Inhalte schneller
gefunden und konnen Uber webbasierte Bookmark-Dienste ausgetauscht werden)
Schnittstellen zu Foto-Communities wie Flickr oder Videodiensten wie YouTube
(dadurch lassen sich einfach multimediale Inhalte einbinden)
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Weblogs leben sehr stark von der Vernetzung untereinander. Viele ein- und ausgehende Links
fiihren zu einem erheblich besseren Ranking in den Suchmaschinen (insbesondere bei
Google), als eine herkdmmliche Website. Dadurch, dass die Inhalte des kompletten Weblogs
von den Suchmaschinen indiziert werden, erhoht sich auch die Trefferwahrscheinlichkeit bei
auBergewohnlichen Suchwort-Kombinationen deutlich (z.B. +Corporate +Weblog +China —
schon ist das Conosco-Weblog die Nr. 1 bei Google). Da die meisten Benutzer nur die ersten
zehn Plétze bei den Treffern anklicken, kann sich ein Weblog sehr schnell auf die
Besucherzahlen der Website und den Umsatz auswirken.

3. Kleine Einfihrung in eine neue Sprache

Das Weblog ist nicht nur ein neues Kommunikationsinstrument. Wie immer bei neuen
Kandlen entstehen auch neue Begriffe, ja manchmal eine etwas skurril anmutende Sprache.
Damit wir uns weiterhin gut verstehen kénnen, nun einige Begriffserlauterungen, die dann
eine gemeinsame Basis bieten konnen. Soweit nicht anders angegeben, stammen alle zitierten
Definitionen aus der Wikipedia-Enzyklopéadie www.wikipedia.org.

Weblog:

Die ersten Weblogs tauchten Mitte der 90er Jahre auf. Sie wurden Online-Tagebtcher
genannt und waren Websites, auf denen Internetnutzer periodisch Eintrége tber ihr eigenes
Leben machten. Als einer der ersten Blogger gilt Justin Hall, der seit 1994 in seiner
Studentenzeit ein Online-Tagebuch flhrte. Ab 1996 wurden Services wie Xanga eingerichtet,
die Internetnutzern einfach das Erstellen eines eigenen Weblogs ermdglichten. Nach einem
langsamen Start wiesen solche Seiten ab Ende der 90er Jahren ein schnelles Wachstum auf.
So wuchs Xanga von 100 Blogs im Jahr 1997 auf 50 Millionen im Jahr 2005. Der Begriff
"Weblog" tauchte 1997 erstmals auf, die Kurzform "Blog" im Jahr 1999 — dem Jahr, in dem
allgemein der Boom dieser Art von Websites begann. Nach 2001 wurden auch die
traditionellen Medien auf die neue Darstellungsform aufmerksam. Erste Forschungsarbeiten
aus der Journalistik Uber das Phanomen erschienen, und immer mehr Privatnutzer begannen,
sich ein eigenes Weblog einzurichten. Gleichzeitig etablierten sich einige Blogs als

angesehene Medien, z.B. in den USA das Blog von Andrew Sullivan, www.AndrewSul livan.com.

Blog:

Kurzform von Weblog. Es gibt verschiedene Formen von Blogs. "Fir Weblogs, die inhaltlich
nur auf einen mehr oder weniger scharf abgegrenztem Themenbereich eingehen, haben sich
teilweise eigene Bezeichnungen etabliert:

Blawg, Weblawg, Lawblog (Kunstworte aus Weblog und law, Recht: Rechtspraxis und
Rechtswissenschaft (Beispiele: jurablogs.com)

Litblog: Literatur. (Beispiele:LyraBlog)

Watchblog: Medienkritische Betrachtung / Beobachtung von Online- / Printmedien
(Beispiele: BildBlog.de,ORFblog.org)

Wahlblog: Wahlen im Allgemeinen bzw. spezielle Wahlen.

Warblog: Ein Blog aus oder (iber Krisen- und Kriegsgebiete.

Fotoblog: Ein Blog bei dem die Darstellung von Fotografien im Vordergrund steht.
Linkblog: Eine Linksammlung in Blogform.

Stadtteil-Blogger: Ein Blogger-Netz berichtet (iber einen Stadtteil.

Funblog: Blog mit Verweisen auf Spal3- und Humorseiten. "
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Corporate Blog:

Unter einem Corporate Blog versteht man das offizielle Blog eines Unternehmens.(...)
Corporate Blogs treten in unterschiedlichen Formen auf und kénnen ganz unterschiedliche
Funktion haben. Gemein ist ihnen jedoch, dass sie gebrandet sind, d.h. dass sie das Logo des
Unternehmens tragen und dieses auch im Impressum als Autor genannt wird. Corporate Blogs
konnen sowohl in der internen als auch in der externen Kommunikation eingesetzt werden.

Blogger:

Blogger sind Menschen, die ein Weblog verantworten und pflegen. Unter ihnen gibt es so
genannte A-Blogger, die meinungsbildend in der Blogosphére wirken und tiber
verhaltnismaRig viele Leser verfiigen.

Bloggen:
Wer in einem Blog kommentiert, oder ein eigenes Blog pflegt, der bloggt.

Blogosphare:

Das Internet-Umfeld, in dem sich Blogger und Weblogs tummeln. Es entsteht eine eigene
Atmosphére und Vernetzung unter ihnen, auch die Etikette wird grol3 geschrieben. So mussen
Zitate und Quellen immer genau gekennzeichnet werden, falsche Darstellungen werden
manchmal humorvoll, manchmal gnadenlos gegeil3elt. Eine Verletzung der (ungeschriebenen)
Etikette kann bose Folgen haben.

4. Zahlen und Fakten

Nach aktuellen Angaben des Blog-herald
http://www.blogherald.com/2006/02/02/the-blog-herald-blog-count-february-
2006-200-million-blogs-in-existence/

existieren weltweit im Fruhjahr 2006 rund 200 Millionen Blogs. Stefan Zimmermann schreibt
in "Blogsphare": "Besonders interessante Zahlen sind wohl da zu finden, wo man sie nicht
vermutet: In China werden 36,82 Mio. Blogs gehostet. Unser kleiner Nachbar Polen gibt

1,6 Mio. Blogs zum Besten, wahrend die Zahl der deutschen Weblogs nach wie vor auf
300.000 stagniert. (Der Blogboom zur Bundestagswabhl ist erstmal vorbei). Das
technikverliebteste Land der Erde, Studkorea, wirft 20 Mio. Blogs in die Waagschale."

Die Untersuchung "Wie ich blogge™ der Universitat Bamberg vom Oktober 2005 schatzt die
Zahl aktiver Blogger in Deutschland auf rund 250.000. Davon sind tiber 80 Prozent private
Blogs im Sinn des "Tagebuchs". Interessant sind die Ergebnisse dieser Untersuchung in
Bezug auf die Charakteristik der Blogger: die besonders aktiven Blogger (mindestens
monatliche Aktualisierung) haben eine gute Ausbildung, frihe Interneterfahrung, gutes
Einkommen und sind beruflich sehr interessiert. Die erwachsenen Blogger sind ungefahr
paritatisch Frauen und Manner. Bei den jugendlichen Bloggern gibt es fast doppelt so viele
weibliche wie mannliche Nutzer. Die Motivation zum Bloggen bei rund 4.000 befragten
Bloggern: Zu 75 Prozent aus Spaf und aus Lust am Schreiben; 30 Prozent schatzen die guten
Kontaktmdoglichkeiten und rund 15 Prozent nutzen die Blogs aus geschaftlichem Interesse.
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Was diese Blogger-Zahlen zudem noch interessant macht: Das Internet wird fiir die
Deutschen immer wichtiger. Eine Studie der Agentur SevenOne Media (Time Budget 12), die
im Dezember 2005 verdffentlicht wurde, stellt fest, dass die Bedeutung des Internets fiir die
Bundesburger gewachsen ist. Noch 1999 maRen nur 25 Prozent der Befragten dem Internet
eine groRe Bedeutung zu, im Sommer 2005 sehen rund 63 Prozent das Internet als wichtiges
oder sehr wichtiges Medium (zum Vergleich: Fernsehen 77 Prozent; Radio 70 Prozent und
Zeitung 66 Prozent). Das Internet holt also rapide auf. Wenn es um die Suche nach
Nachrichten, Sport und Unterhaltung geht, steht zwar immer noch das Fernsehen an erster
Stelle, beim Thema Musik stehen allerdings Internet und Radio vorn und bei Reisen liegt das
Internet an erster Stelle. Das Internet ist also als Informationsquelle fur die meisten
Bundesbiirger unverzichtbar geworden.

Zeitgleich ignorieren weitestgehend sowohl PR-Agenturen als auch Unternehmen noch die
sich verdndernde Kommunikation im Internet durch die Blogger. Dagegen sprechen schon
jetzt renommierte Journalisten vom "Grassroot-Journalismus im Internet” oder von einer
basisdemokratischen Gegendffentlichkeit. Hier liegen Chancen, aber nattrlich auch Gefahren
fiir Unternehmen, wie das oben genannte Beispiel von Transparency International zeigt
(weitere Beispiele in den Kapiteln 6. und 7.).

5. Sinn von Corporate Blogs

Der Berater Klaus Eck, der sich selbst als "PR-Blogger" tituliert, fasst in seinem Weblog am
3. April 2006 die neuesten Zahlen zu "Corporate Blogs" zusammen:

"Deutschland bleibt Blog-Entwicklungsland. Zumindest suggeriert das der aktuelle 15. UPS
Europe Business Monitor, fir den 1.500 Flhrungskréfte der Top 15.000 Unternehmen
europaweit befragt worden sind. Im Vergleich zu anderen europdischen Landern schneiden
die Deutschen am schlechtesten ab, wenn es um Blog-Kenntnisse geht. 57 Prozent der
befragten Manager kennen Blogs nicht. Gerade einmal 29 Prozent von ihnen haben von
Weblogs gehort, lesen und bloggen aber nicht selbst. Das tun nur 1 Prozent der Befragten.
Ganz anderes sieht das in Frankreich aus. Dort haben 16 Prozent der Franzosen noch nichts
von Blogs gehort. Das entspricht durchaus den Erwartungen. Schlieflich ist die Verbreitung
des Bloggens in Frankreich sehr viel gréRer als in Deutschland. Wéhrend die Blog-Zahlen
dort bei tiber 3 Millionen liegen, wird die Zahl der deutschen Blogs auf 250.000 geschétzt.
Uberraschend war fiir mich jedoch ein weiteres Ergebnis der UPS-Umfrage. Sowohl in
Deutschland wie auch in Frankreich lesen jeweils nur 8 Prozent der Fiihrungskréfte Blogs.
Anlass fir eine gewisse Hoffnung, dass die Zahl der européaischen Business Blogger dennoch
zunimmt, gibt es jedoch. So nutzten laut UPS Europe Business Monitor im Jahre 1999 erst
11 Prozent der Executives Internet-Angebote (einschlielRlich Blogs) als berufliche
Hauptinformationsquelle. Bis 2005 stieg die Nutzung der Online-Quellen bei Recherchen auf
25 Prozent an."

Noch anders sieht es in den USA aus: Sieben Prozent der CEOs in den USA bloggen bereits
und 18 Prozent planen in den nachsten zwei Jahren die Einfiihrung eines "Corporate Weblog".
Das ergab die Umfrage "PRWeek / Burson-Marsteller CEO Survey". Darin heif3t es u.a.:
"CEOs surveyed recognize the benefits of blogs, including the ability to quickly communicate
new ideas and news (41 percent), providing a more informal venue for communication with
constituents (40 percent), and obtaining immediate feedback (36 percent).” Flr die Studie
wurden 131 CEOs in den USA zwischen dem 12. September und 7. Oktober 2005 befragt.

5. Sinn von Corporate Blogs



Es ware nun bestimmt falsch, die Losung auszugeben: Alle Unternehmen miissen bloggen.
Ob dieses Mittel sinnvoll ist, h&ngt sehr stark von der Unternehmenskultur, der
Kommunikationsstrategie und den zu erreichenden Zielgruppen ab. Was aber unserer
Meinung nach unbedingt passieren sollte: Sich mit der Blogosphére zu besché&ftigen und
eventuell ein Monitoring — also eine regelméRige Sichtung der Blogs nach bestimmten
Kriterien — zu veranlassen. Das bewahrt nicht nur vor moglichen Kommunikationskrisen,
sondern erdffnet auch neue Dimensionen in der Wahrnehmung des eigenen Unternehmens.
Die Internet-Community ist auch fur die Marktforschung ein dankbares Feld — vor allem da
die Zielgruppe in der Regel im héheren Einkommensbereich liegt.

Ein eigenes Corporate Blog macht dann Sinn, wenn eine Analyse der bestehenden
Kommunikationsmittel eine der hier genannten Antworten ergibt:

Wir wollen den Dialog — mit Kunden, Partner, Gasten

Ein Blog waére eine sinnvolle und gute Ergénzung

Das Blog ertffnet uns neue Mdoglichkeiten in der Kommunikation — eventuell sogar
Einsparungen an anderen Stellen

Unsere Zielgruppe lasst sich mit dem Blog gut erreichen

Fur unsere interne Kommunikation ist bloggen ein einfaches und direktes Mittel, dass die
Kommunikation belebt und befliigelt

Wir haben eine Vision, die wir kommunizieren wollen — und die wir zur Diskussion
stellen

Ein Unternehmen kann grundsétzlich zwischen zwei Formen des Blogs wahlen:

Ein Blog im Intranet — zur dialogischen Kommunikation mit Mitarbeitern und ewvtl.
Partnern
Ein Blog im Internet — zur Kommunikation mit "der Welt" auf3en.

Fur jede Form des Weblogs existieren unterschiedliche Argumente:

Das "interne" Blog vereinfacht und beschleunigt die Kommunikation mit der anvisierten
Zielgruppe. Es gibt Mitarbeitern oder Partnern die Moglichkeit sich direkt mit VVorgesetzten /
Vorstdnden auseinanderzusetzen und kann — bei "guter Fiihrung” — ein sensibles Instrument
zum Messen der Stimmung werden oder friihzeitig auf notwendige Veranderungen hinweisen.

Das "externe” Blog wendet sich natiirlich vor allem an die eigenen Kunden. Doch gleichzeitig
muss der Blogger natiirlich gewahr sein, dass sein Blog von allen gelesen werden kann — auch
von Analysten, Journalisten oder eventuell "kritischen™ Aktionaren. Fir bérsennotierte
Unternehmen gibt es auch noch die entsprechenden Malinahmen und Regeln zu beachten. Ein
solches Blog ist nur sinnvoll, wenn ein Unternehmen auch eine Botschaft / Vision hat, und
sich nicht scheut, diese auch zur Diskussion zu stellen.

Ein Nebeneffekt ist die bessere Auffindbarkeit fur die klassischen Medien. Inzwischen
recherchiert ein Grof3teil der Journalisten tagtaglich im Internet. Experten, die unter den
ersten zehn Treffern bei einer Suchmaschinenabfrage auftauchen, haben eine deutlich groliere
Chance, von Journalisten direkt angesprochen und in Artikeln berlicksichtigt zu werden.
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Der Vorteil eines Corporate Weblogs: Sie waren Pionier in dieser neuen Form der
Kommunikation und kénnten sich rasch als Experte fir die Themen Ihres Unternehmens
positionieren — sei es nun I1T-Outsourcing, Handelstrategien, Solarenergie oder auch
allgemeinere Themen wie Ethik oder Mittelstand. Naturlich gibt es auch Mdéglichkeiten der
Umsatzsteigerung wie unser Beispiel des sudafrikanischen Weinherstellers im néchsten
Kapitel zeigt. Ob fiir Sie oder Ihr Unternehmen ein Blog sinnvoll ist, kénnen Sie gern in
unserer Checkliste (Kapitel 9.) testen.

Das Zeitproblem

Ihre erste Regung wird vielleicht sein: "Oh Gott — woftr soll ich denn die Zeit dafur
hernehmen?" In der Tat — Vorstdnde und Geschéftsfihrungen von Unternehmen haben
natirlich immer das Problem der nicht ausreichenden Zeit. Aber zum einen — das wissen Sie —
ist es natiirlich eine Frage der Prioritatensetzung. Versprechen Sie sich von einem Corporate
Blog eine spannende Erfahrung und eine Bereicherung fur Ihr Unternehmen, dann nehmen
Sie sich auch die Zeit. Zum anderen gibt es natirlich inzwischen eine Reihe "externer Helfer"
wie zum Beispiel Conosco, die Ihnen als "Ghostwriter” einen Teil oder die gesamte Arbeit
abnehmen konnen (siehe dazu auch Kapitel 10.).

6. Beispiele von Corporate Blogs

Das Bloggen selbst ist im Ubrigen nicht sehr zeitintensiv. Nach ersten "Ubungen™ geht es sehr
schnell und dauert nicht besonders lange. Die Software ist selbst fur Internet-Laien sehr
einfach zu bedienen. Aufwendiger ist schon das Vernetzen in der Bloggosphdre, das
Bekanntmachen des Blogs und das regelmaliige "Monitoring™ — also das Sichten der flr Sie
relevanten Weblogs. Das lasst sich aber auf jeden Fall gut an die externen Helfer oder auch
intern auslagern.

6. Beispiele von Corporate Blogs

Im Folgenden stellen wir Ihnen einige Corporate Blogs vor, die nach verschiedenen Kriterien
umgesetzt wurden. Natirlich gibt es noch viele andere Mdglichkeiten. Wenn Sie ein Beispiel
aus lhrer Branche vermissen, sprechen Sie uns an.

Virales Marketing - Umsatzsteigerung und Marktforschung

Ein Beispiel, wie ein Weblog zusammen mit einer "Guerilla-Marketing"-Kampagne fiir einen
Winzer sehr erfolgreich sein kann, zeigt gerade der stidafrikanische Weinproduzent
Stormhoek. Er hat damit innerhalb von 12 Monaten seinen Absatz verdoppelt. Uber den
britischen Blogger Hugh MacLeod wurde an interessierte Mitglieder der Blogger-Community
in Grol3britannien kostenlos eine Flasche Shiraz 2004 oder Sauvignon Blanc 2005 aus dem
Anbau von Stormhoek verschickt. Rund 100 Flaschen gelangten so an Multiplikatoren, die
dartiber in ihren Weblogs (Uberwiegend positiv) schrieben. Das Ergebnis laut Stormhoek-
Sprecher Nick Dymoke Marr: Der Marktanteil des Unternehmens ist im ber 5 £-Segment bei
den stidafrikanischen Weinen mittlerweile auf 19 Prozent gewachsen — was bedeutet, dass
sich der Absatz von 50.000 Kartons im Jahr 2004 auf tiber 100.000 im vergangenen Jahr mehr
als verdoppelt hat. In London sind die Stormhoek-Weine inzwischen das angesagte Getrank
der Blogger mit einem hohen Bekanntheitsgrad, so dass der Weinhersteller diese Kampagne
seit Februar 2006 in dhnlicher Form nun in den USA wiederholt.

Ubrigens beginnt Opel gerade eine ahnliche Kampagne — der Autobauer stellt ausgewihlten

Bloggern ein Auto zur Verfligung unter der Bedingung, dass diese driiber berichten.
http://www.stormhoek.com/
http://zuckerwatte.twoday.net/stories/1403684/




Bekanntmachen neuer Produkte

Die Obstsaft-Kelterei Walther in Sachsen betreibt seit Januar 2006 das Saftblog. In einem
Interview der Lokalzeitung "Freie Presse Chemnitz" erldutert Geschéftsfuhrer Jorg
Holzmuller sein Weblog-Konzept und berichtet tiber erste Ergebnisse: "Bisher gab es auf
unserer Unternehmenswebseite rund 80 Besucher pro Tag, unser Internet-Tagebuch lesen
bereits 450 Nutzer. Wir registrieren auch konkrete Auswirkungen auf die Verkaufszahlen.
Unser auBergewohnlichstes Produkt, der Aronia-Saft schnellte durch die rege Diskussion der
gesundheitsfordernden Wirkung in kiirzester Zeit vom vorletzten Platz der Verkaufsliste
unserer 42 Fruchtsorten unter die Top 5." Das Weblog erleichtert also nicht nur die direkte
Kommunikation mit Kunden und Interessenten, sondern fiihrt auch zu einem gestiegenen

Interesse der "traditionellen™ Medien.
http://www.walthers.de/blogs/index.php?title=chef tagebuch zum mitlesen&mor
e=1&c=1&tb=1&pb=1

Ohr am Markt

Sun Microsystems beschaftigt sich seit langerem mit dem Thema "Weblogs und die
Unternehmenskommunikation der Zukunft". Simon Phipps und Tim Bray, zwei
"leidenschaftliche Sun-Blogger" erldutern, wie das Unternehmen tiber die Mitarbeiterblogs
seine Kunden ohne Umwege anspricht. So sagt Tim Bray, Leiter des Unternehmensbereichs
Webtechnologien bei Sun: "Blogs werden in erster Linie als Plattform gesehen, um der Welt
etwas mitzuteilen. Sie kénnen aber auch noch eine andere, vielleicht sogar noch wichtigere
Funktion erfillen. Blogs sind ndmlich eine ganz hervorragende Maoglichkeit, Feedback zu
erhalten. Ich bekomme regelmaRig E-Mails aus aller Welt mit VVorschlédgen von Lesern, was
wir bei Sun anders und besser machen kénnen. Durch die Blogs und den
Kommunikationsprozess, der sich daran anknupft, wissen wir wesentlich besser als friher
dartiber Bescheid, was die Community sagt, will und braucht.” Und Simon Phipps erganzt:
"Generell finde ich, dass das Thema Weblogs in den Unternehmensleitungen viel zu
vorsichtig und angstlich angegangen wird. Ein Unternehmen verdankt seinen Erfolg vor allem
seinen Mitarbeitern. Das sind Leute, die man getrost fur sich selber sprechen lassen kann.
Wer Tag flr Tag in Meetings, beim Kunden, in den Medien iberzeugend die Interessen des
Unternehmens vertreten kann, der kann das auch im Internet. So viel Vertrauen sollte man
seinen eigenen Mitarbeitern schon entgegenbringen.”

Zum Beispiel: http://blogs.sun.com/jonathan

Kundenkonferenz direkt

Einen interessanten Ansatz, von Kundenkonferenzen aktuell zu bloggen und sich nicht nur
auf den Versand von Pressemitteilungen zu beschranken, hat Novell gemacht. Ihre
Philosophie: Da Novell Unternehmen dabei unterstutzt, offene Systeme zu installieren,
fordern sie im Zusammenhang mit ihrer Kundenkonferenz in Barcelona (2005) auch die
offene Kommunikation via Weblog. Uber die tiblichen Pressemitteilungen hinaus biete der
Blog fur Novell-Interessierte spannende Kommentare und Themen, die sonst ihren Weg nicht
in die Presse finden. Besucher werden ermutigt, sich aktiv einzumischen und so an der
Konferenz "teilzunehmen". http://www.novell .com/prblogs/

6. Beispiele von Corporate Blogs



Soziales Engagement

Der amerikanische Einzelhandelskonzern Wal-Mart hat im September 2005 ein Corporate
Weblog eingerichtet, der bemerkenswert ist. Ausldser war wohl der verheerende Hurrikan
Katrina. Das Weblog beschreibt, wie das Unternehmen mit den Katastrophenauswirkungen
fertig wird, enthalt aktuelle Informationen und stellt vor allem "Stories of hope" vor. Darin
wird beschrieben, wie einzelne Mitarbeiter in dieser Situation Zeichen der Hoffnung setzen.
Diese Art von "positiver Krisen-PR", fur die Weblogs dank der schnellen
Reaktionsmoglichkeit geradezu pradestiniert sind, ist schon bemerkenswert. Ebenso die
nahtlose Einbindung in die Corporate Communications-Website des Konzerns. Journalisten
kdnnen sich so sehr schnell sowohl im Weblog wie auch im "News Desk™ informieren.
(Blog ist mittlerweile wieder geschlossen)

Gegenseitige Unterstlitzung

Das amerikanische Softwareunternehmen Macromedia (heute Adobe) war 2005 einer der
Pioniere im Corporate Blogging. Es startete bereits 2003 einige Mitarbeiterblogs mit dem
Ziel, den Kunden unbirokratischen Support bei der Software zu geben. Die Blogs
entwickelten sich schnell zu User-Boards, die den Entwicklern bei Macromedia wertvolle
Tipps und Hinweise zur Weiterentwicklung der Software gaben. Wie sagte es ein Entwickler
2005: "Ein Teil unserer Software ist ein Gemeinschaftsprodukt der gesamten Macromedia-
Community."

Kundenblog

Ein Beispiel fur ein interessantes Kundenblog hat der Tiefkiihlkost-Hersteller FROSTA im
Juni 2005 gestartet. Er schreibt: "Das FRoOSTA-Blog ist ein Webtagebuch von FRoSTA-
Mitarbeitern. Wir mochten auf diese Weise offen, ehrlich und aus erster Hand tiber die Marke
FROSTA berichten und mit Ihnen tiber aktuelle Themen aus dem Bereich Ernéhrung
diskutieren. FRoSTA's Blogger kommen aus den Abteilungen Forschung und Entwicklung,
Produktion, Einkauf, Marketing, Verbraucherservice, Offentlichkeitsarbeit und der obersten
Geschaftsleitung. Alle Blogs sind unzensiert und ungefiltert. Die Beitrdge werden weder von
Agenturen vorformuliert noch vorgeschlagen. Denn wir mdchten Ihnen einen &hnlich direkten
Eindruck von unserer Philosophie vermitteln, als wenn Sie uns gegentber sél3en. Wir freuen
uns auf Ihre Kommentare, Anregungen und Winsche!!" Die Seite wird rege frequentiert — die
FRoSTA-Kunden scheinen den Blog zu schatzen — obwohl er von der Qualitat her noch etwas
zu wiinschen tbrig l&sst. http://www.blog-frosta.de/

So lielRe sich die Aufz&hlung noch langer fortsetzen. Fazit: Erste Corporate Blogs existieren —
weltweit und in Deutschland. Es missen sicher noch Erfahrungen gesammelt und ausgewertet
werden. Doch Weblogs sind und bleiben ein interessanter Kommunikationskanal, der in den
Unternehmen zunehmende Beachtung — gewollt oder ungewollt — finden wird. Ein
Unternehmen, das selbst bloggt, entwickelt nicht nur einen eigenen Kanal fur den aktuellen
Dialog mit seinen Zielgruppen — am "Nadelohr" klassische Medien vorbei. Es hat mit einem
Corporate Weblog auch ein Instrument, um im Krisenfall mit der Blogosphare auf einer
"Augenhdhe" direkt kommunizieren zu kénnen. Das schafft ein ganz anderes
Vertrauensverhaltnis gegentiber Kunden, Journalisten und anderen Multiplikatoren.
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7. Krisenkonstellationen in der Blogosphére

Blogs bieten nicht nur neue Méglichkeiten der Kommunikation, sie kbnnen ein Unternehmen
auch mit ungeahnter Schnelligkeit unter Druck setzen. In diesem Kontext vier Beispiele. In
ihrem Newsletter vom April 2006 dokumentiert die Berliner Agentur Johanssen und
Kretschmer die Falle Jamba und Kryponite:

Jamba

Was geschieht, wenn die Relevanz von Weblogs und ihr Einfluss auf die Massenmedien
unterschatzt wird, zeigt der Fall des Berliner Klingelton-Anbieters Jamba. Im Dezember 2004
wurde in dem Weblog "Spreeblick™ ein Beitrag vertffentlicht, in dem sich der Autor negativ
Uber das Abo-Tarifmodell von Jamba &ulert. Der Beitrag fand schnell rege Zustimmung in
dem noch Uberschaubaren Kreis der aktiven Blogger. Kurze Zeit spater versuchten
Mitarbeiter von Jamba verdeckt unter einem Pseudonym in dem Weblog das Modell Jamba
positiv darzustellen. Jambas Lobbying-Versuch in eigener Sache flog auf, weil schnell
herauskam, dass die Eintrage alle von der IP-Adresse eines Jamba-Computers stammten.
Sofort griffen zahlreiche Blogger das Thema auf und binnen weniger Tage dominierte die
Diskussion tber den Fall Jamba die gesamte Blogosphare.

Durch die Verlinkung aller Beitrdge und Kommentare zu diesem Thema kam es fur Jamba
binnen zehn Tagen zum kommunikativen GAU: Gab man in den einschlagigen
Onlinesuchmaschinen den Begriff Jamba ein, erschienen in der Trefferliste die Links zur
Jamba-Debatte vor der offiziellen Firmen-Adresse. Wenig spéter griffen erste
Branchenmagazine das Thema auf und von dort an war es ein kurzer Weg in die
Massenmedien. Bis in den Januar hinein wurde der Fall Jamba on- und offline in zahlreichen
Tages- und Wochenzeitungen thematisiert. Mitte Januar sendete SAT.1 einen Beitrag zu dem
Thema. Spétestens zu diesem Zeitpunkt war ein nachhaltiger Schaden flr die Kommunikation
des Unternehmens Jamba eingetreten. Die stetige Verscharfung der Krise war auch die Folge
eines falschen Kommunikationsverhaltens von Jamba in einer Friihphase der Diskussion. Eine
direkte, schnelle und offene Stellungnahme von Jamba auf Augenhdéhe mit den Bloggern hatte
die Weiterentwicklung der Krise aus der Blogosphére hinaus verhindern kdnnen.

Kryptonite

Ein weiteres Beispiel ist der Fall des US-amerikanischen Fahrradschlossherstellers
Kryptonite. Kryptonite ist fr die Qualitét seiner Produkte weltweit bekannt. Im September
2004 berichtet ein Blogger daruber, dass die Schlésser mit einem Kugelschreiber zu knacken
sind. Es entstand eine Blog-Lawine. In einem Video-Blog (Vlog) wurde der Trick sogar
anschaulich vorgefiihrt. Die Lawine wurde so groB, dass die New York Times das Thema
aufgriff. Kryptonite musste eine umfassende Riickrufaktion starten. Der wirtschaftliche
Schaden fur das Unternehmen betrug 10 Mio. $ — fast die Halfte des Jahresumsatzes. Die
Entwicklung des Falls von einem Bericht, der in der Blogosphare diskutiert wurde, hin zu
einem Issue mit massenmedialer Relevanz verlief nahezu identisch wie im Fall Jamba.
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Du bist Deutschland

Wie sehr Blogger eine angestrebte Botschaft zumindest im Internet blockieren kénnen, erfuhr
die PR-Agentur fischerAppelt Ende 2005 hautnah. Die Agentur war verantwortlich fur die
Leitung der Kampagne "Du bist Deutschland”. Lars Cords, Kampagnenleiter und Partner bei
fischerAppelt schildert die hohe Bedeutung der Blogs so: "Wahrend drei Phasen der
Kampagne hatten die Blogs eine hohe Bedeutung:

Phase 1: Direkt nach dem Start der Kampagne am 26. September 2005 entfachte sofort eine
heil3e Diskussion in der Blogosphére unter Gegnern und Befurwortern. Johnny Haeusler vom
Spreeblick-Blog startete eine "Gegenkampagne™ mit einem Aufruf fur persiflierende Motive
auf der Website Flickr.com. Mittlerweile ist das Archiv mit Gegenentwurfen auf rund 300
Bilder angewachsen und verdréngt die offizielle Kampagnenwebsite zu "Du bist
Deutschland™ immer vom ersten Platz im Google-Ranking.

Phase 2: Nach dieser ersten Konfrontation mit der Macht der Blogs tauchte am 21. November
2005 ein Foto mit dem Claim "Denn du bist Deutschland™ aus dem Dritten Reich auf, welches
sich bereits am darauf folgenden Tag auf einem der reichweitenstarksten Blogs
(spreeblick.com) wieder fand. Wenige Tage spéter schaffte es das Thema samt Bild in die
Printmedien, jedoch waren die Kampagnenmacher durch die Beobachtung der Blogs bereits
auf die Anfragen der Journalisten vorbereitet. Mit einer sorgféltig geplanten und umgesetzten
Kommunikationsstrategie konnte so verhindert werden, dass die Kampagne "Du bist
Deutschland™ in eine nationalsozialistische Richtung gedriickt wurde.

Phase 3: Ein drittes Mal demonstrierten Weblogs ihre meinungsprédgende Macht im Januar
2006, als Jens Scholz eine interne E-Mail von Kampagnenunterstiitzer Jean-Remy von Matt
in seinem Blog verodffentlichte. In der E-Mail bezeichnete der prominente Werber Weblogs
als "Klowande des Internets". Die daraus folgende hochkochende und Anfangs von
Eitelkeiten getriebene Diskussion verhalf der deutschen Blogosphare letztendlich zu
internationaler Bedeutung. Auf der globalen Weblog-Suchmaschine Technorati war
"Klowand" lange Zeit der meistgesuchteste Begriff und letztendlich wurde der Begriff
"Klowénde des Internets" zum neuen identitatsstiftenden Begriff fur Weblogs."

Sony
Ein anderes Beispiel schildert IBM-Stratege Irving Wladawsky-Berger in der
absatzwirtschaft-online vom Marz 2006: "... PR-Desaster von Sony BMG. Vor einigen

Monaten hatte Sony offenbar klammheimlich - eine Reihe von CDs mit einem Kopierschutz
versehen, der sich ungewollt auf den Rechnern der Kunden installierte und so zum
Sicherheitsrisiko wurde. News (ber den peinlichen Vorfall wurden von unabhéngigen Blogs
aufgegriffen und in Umlauf gebracht. Als das Unternehmen davon erfuhr, war der Skandal
bereits gelaufen. Ware die Nachricht hingegen erstmals auf einem firmeneigenen Blog
aufgetaucht, so Beobachter einhellig, hdtte Sony den Schaden begrenzen kénnen. "
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Diese Beispiele zeigen, dass — unabhangig davon, ob ein Unternehmen aktiv bloggt oder nicht
— Blogger einem Unternehmen empfindlich schaden kénnen. Wichtige Schlussfolgerungen
sind demnach:

Monitoring: Es wird fir Unternehmen in Zukunft selbstverstandlich, Blogs nach
entsprechenden Stichworten regelméfiig zu durchforsten.

Krisenkommunikation: Gibt es einen so genannten Blog-Hype mit nachteiliger
Wahrnehmung des Unternehmens, muss sich das Unternehmen auf die Spielregeln der
Blogosphére einlassen. Rechtliche Drohungen, Schweigen oder erst Recht Unwahrheiten
werden fast automatisch zum Medien-Gau, da renommierte online-Magazine wie spiegel-
online das Thema nicht selten aufgreifen.

Reaktion: Eine ehrliche und authentische Antwort oder Klarstellung in Blogs — am besten
bei den A-Bloggern — ist fast die einzige kommunikative Lésung. Wenn kein eigenes
Blog-Know-how vorhanden ist, sollte sich das Unternehmen unbedingt von
entsprechenden Blog-Experten beraten lassen. Allerdings kann die beste Kommunikation
aus Gllle kein Gold machen. Den Worten miissen dann auch Taten folgen.

Proaktiv: Unternehmenseigene Corporate Blogs werden in solchen Fallen naturlich zuerst
von den Bloggern konsultiert. Finden sich hier befriedigende Antworten zum
aufgeworfenen Thema, ist die Krise meist schnell bewaltigt. Das gilt jedoch nur, wenn
das Corporate Blog nicht nur zur Krisenbewaltigung eingerichtet wurde sondern schon
langer existiert.

Dariiber hinaus sollten Krisenszenarien und klar Handlungsablaufe bereits vor dem
Krisenfall festgelegt sein.

8. Sollten Sie bloggen?

Weblogs sind keine Modeerscheinung aus den USA, oder eine Welle, die wie das japanische
Tamagochi mal hochschwappt und dann wieder zuriick rollt. Weblogs werden sich als fester
Kommunikationskanal sowohl im privaten als auch im 6ffentlichen Sektor etablieren. Zwei
Griinde sprechen daftr: Menschen kommunizieren gern, vor allem wenn es so einfach und
zeitunabhéngig funktioniert, wie das ein Weblog ermdglicht. Und Menschen vernetzen sich
gern und fiihlen sich schnell einer Gemeinschaft zugehorig.

Weblogs sind eine Kommunikationsform, die Unternehmen vor grofRe Herausforderungen
stellt. Schnell kann ein "kleiner Blogger" einen grof3en Pressewirbel auslésen — und die
Steuerungsmaglichkeiten sind relativ gering. Unternehmen werden sich deshalb mit Weblogs
beschéftigen missen. Jedes Unternehmen wird eine Bestandsaufnahme der
Kommunikationskanéle machen und prifen mussen, ob ein eigenes Corporate Weblog in
Frage kommt.

Wahrscheinlich wird es einige unterschiedliche Varianten geben, wie zum Beispiel:

CEO-Weblog — hier spricht der Chef personlich

Corporate Weblogs - sie werden von Mitarbeitern / Vorstdnden des Unternehmens
gefiihrt

Punktuelle Blogs — sie werden zu bestimmten Ereignissen eingerichtet

Interne Weblogs — sie dienen der schnellen internen Kommunikation
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Ein Weblog ist eine grof3e Chance, die direkte Kommunikation mit der Zielgruppe zu
organisieren. Es ist sozusagen eine "Open-Source”-Quelle fir das Unternehmen, wenn es gut
gemacht wird. Eine Entscheidung fiir ein eigenes Corporate Blog sollte gut durchdacht
werden. Wenn die Entscheidung fur ein Blog gefallen ist, sollte ein Redaktionskonzept
ebenso erarbeitet werden, wie eine Strategie, falls der oder die Blogger innerhalb der Szene
oder von aul3en attackiert werden sollten. Lange Phasen der Absprache mit Rechtsabteilung
und / oder Vorstanden und Vorgesetzten sind dabei meist kontraproduktiv. Wie sagte es ein
Blogger im Netz: "Wir werden ja auch vor Ort zu den Kunden geschickt. Warum sollte mein
Unternehmen dann Angst haben, dass ich negativ blogge oder Unsinn verzapfe?"

Inzwischen gibt es unter Bloggern Einigkeit Uber die Kriterien, die ein Blog spannend und
interessant machen. Das sind im Wesentlichen:

Es muss ehrlich und nutzerorientiert sein — nichts ist schlimmer als leeres Gewésch oder
falsche Aussagen bzw. Fakten. Daflr wird jeder Blogger im Web gleich richtig
abgestraft.

Es darf kein PR-Blog sein in dem Sinne, ich erzahl jetzt mal, wie gut mein Unternehmen
ist. Der Unternehmensblogger muss Lust und Freude an Kommunikation mit vielen
Unwagbarkeiten haben.

Leidenschaft und Mut: Der Blogger muss Spal an den Themen und an der
Auseinandersetzung mit anderen haben. Er sollte mutig sein in seiner Kommunikation —
d.h. auch seine eigene Position vertreten ohne halsstarrig zu werden.

Der Blogger muss authentisch sein. Er darf und soll seinen eigenen Stil entwickeln und
kann nicht so ohne weiteres von jemand anderem ersetzt werden.

Soll das Corporate Blog seine volle positive Wirkung entfalten, muss es regelmaRig (2-3-
mal in der Woche) gepflegt werden. Es ist also ein bestimmter Zeitfaktor mit
einzukalkulieren.

Besonders gut eignet sich das Weblog als Dialoginstrument fur eine kleine ausgewahlte
Zielgruppe. Zum Beispiel kénnte ein Geschaftsfihrer eines IT-Unternehmens andere
Kollegen und IT-Journalisten einladen, mit ihm zu bloggen. Eine Verbundgruppe kénnte
intern Uber Weblogs der Zentrale schnell den Dialog mit den Partnern organisieren. Eine
Stadtverwaltung konnte zu bestimmten Fragestellungen Burger-Befragungs-Blogs einrichten.
Und eine grol3e Messe oder eine Kundenkonferenz kénnte aktiv durch Blogs begleitet
werden.

9. Checkliste fiir mein Corporate Blog

Wenn Sie uber ein Corporate Blog nachdenken, sollten Sie sich folgende Fragen stellen:

Welche Zielgruppe soll der Blogger (es kénnen auch mehrere sein) anvisieren?

Hat der Blogger eine Vision / eine Botschaft, die es lohnt mitzuteilen?

Ist der Blogger in der Lage ohne lange "Abstimmungsverfahren™ offen und direkt zu den
Themen des Blogs zu kommunizieren?

Hat der Blogger Zeit bzw. genug externe Hilfe, um die A-Blogs in seinem Umfeld zu
beobachten und eine positive Vernetzung voran zu treiben?

Ist der Blogger authentisch?

Gibt es auf Grund gesetzlicher Regelungen Tabu-Bereiche fir den Blogger (z.B.
Finanzpolitik bei borsennotierten Unternehmen)?

Ist der Blogger immer in der Lage, auf mogliche Angriffe schnell zu reagieren?
Wird der Blogger aus dem Unternehmen untersttzt?
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10. Leistungen von Conosco

Als Blog-Profis wollen wir Sie bei der Umsetzung Ihres Corporate Blogs oder auch des
Monitorings gern unterstitzen, egal ob Ihr Blog die interne oder die externe Kommunikation
befliigeln soll. Wir bieten Ihnen unsere Beratung und auch operative Arbeit in folgenden
Feldern an:

Konzeption fur das Corporate Blog

Nach unseren Recherchen und Ihrem Briefing erstellen wir fiir Sie gern die Konzeption und
einen redaktionellen VVorschlag fiir Ihr Corporate Blog. Das Konzept enthalt VVorschlage fir
Botschaft / Vision, Zielgruppe, Umsetzung und Kommunikationsrichtlinien.

Unterstiitzung beim Einrichten eines Blogs
Beim Einrichten des Blogs helfen wir Ihnen auf Wunsch sowohl durch Schulung und Beratung

als auch durch technischen Support.

Konzeptionelle Begleitung des Blogs

Auch die Konzeption eines Blogs muss natrlich regelmaRig tberpruft und verandert bzw.
neuen Bedingungen angepasst werden. Hier beraten wir Sie gern — machen Sie auch proaktiv
auf Optimierungsmaoglichkeiten aufmerksam.

RegelmaRige Recherche- und Themenunterstiitzung
Eine gute Themen- und Blogrecherche ist zuweilen recht zeitintensiv. Hier kénnen wir Ihnen
Themen und interessante Reaktionen im Paket taglich, wochentlich oder monatlich liefern.

"Ghostwriting" d.h. Ubernahme des Blogs

Sie wunschen ein Corporate Blog, haben aber die personellen Kapazitaten nicht? Natdrlich
Ubernehmen wir auch gern das Ghostwriting des Blogs in Threm Namen. Eine enge
Abstimmung mit Ihnen ist dabei selbstverstandlich.

Im Anhang finden Sie noch die Zusammenfassung einer Studie der Research-Abteilung der
Deutschen Bank, und einen Artikel aus der Stiddeutschen zum Thema "Krisen".

Wir hoffen, wir konnten Ihnen mit diesem Booklet zum Thema "Corporate Blogs" eine kleine
Einflhrung in das Thema geben. Gern stehen wir lhnen fiir Fragen und Anmerkungen zur
Verfligung. Und natiirlich finden Sie unserem eigenen Weblog unter www.pr-kloster.de
jederzeit aktuelle Anregungen. i —— WK
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Dusseldorf, im Mai 2006  Stefanie Berg

Telefon: (0211)16025-10
mai lto:berg@conosco.de
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