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1. EINLEITUNG

In der externen Unternehmenskommunikation ist das Internet mittlerweile nicht mehr
wegzudenken: Lasst sich ein Unternehmen im Internet nicht finden, wird es als
unzeitgemafl wahrgenommen und die Chancen auf Erfolg schwinden. Eine eigene
Webseite zu besitzen ist das Minimum um als serioses Unternehmen angesehen zu
werden, aber auch diverse Social Media Kandle zu nutzen gehort mittlerweile zum
guten Ton. Vielen Firmen kann man auf Facebook, Twitter, Google+, Youtube,
Pinterest und Instagram folgen und sich mit ihnen auf Karriereportalen wie zum

Beispiel' Xing und LinkedIn vernetzen.

Corporate Blogs sind hingegen in Deutschland noch immer recht selten anzutreffen,
obwohl es langst keine neue ldee ist. Es gibt einige wenige Blogs von deutschen
Unternehmen, dazu gehoren z. B. Daimler?, Frosta®, Audi* und HubSpot®. Sie haben
eine grol3e Leserschaft und interagieren mit ihren Lesern. Doch sie gehdren zu den
Ausnahmen, der GrofSteil der Unternehmensblogs bekommt nicht viel Beachtung
geschenkt. Marketing-Experte Nico Lumma schrieb auf seinem Blog ,Lummaland®
.Niemanden interessiert ein Unternehmensblog. Von einigen Ausnahmen mal
abgesehen. Ein paar Journalisten lesen sie, ein paar Kunden, ein paar

«6

Marktbegleiter.“” Von jemandem, der 2012 von der Wirtschaftswoche zu einem der 100
wichtigsten Internet-Kopfe Deutschlands gewahlt wurde, klingt das nicht gerade

ermutigend.

Wie kommt es, dass Corporate Blogs viel Potential haben und in den USA haufig
betrieben werden, aber in Deutschland als nicht konkurrenzfahig z. B. zu Facebook
gesehen werden? Sind die Unternehmen selbst fir das Scheitern ihrer Blogs
verantwortlich oder bietet ein Blog nicht die richtigen Mdglichkeiten, um als Instrument

in der Unternehmenskommunikation eingesetzt zu werden?

! Zum Beispiel von nun an z. B.

? hitp://blog.daimler.de/ .

3 http://www.frostablog.de/ .

* http://blog.audi.de/ .

® http://blog.hubspot.de/marketing .

® Lumma: Die Sache mit den Unternehmensblogs. http:/lumma.de/2014/01/22/die-sache-mit-
den-unternehmensblogs/. 12.01.2015.
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Im Folgenden soll sich der Frage genahert werden, ob der Einsatz von Corporate
Blogs in der externen Unternehmenskommunikation sinnvoll ist. In der theoretischen
Herangehensweise wird geprft, welche Mdglichkeiten Blogs bieten und wie diese von
einem Unternehmen zu PR- und Marketingzwecken eingesetzt werden kdnnen. Es soll
gezeigt werden, welche Risiken dabei entstehen kénnen und auch welcher Aufwand
dahinter steht.

In einer Analyse von drei Beispielblogs wird anschlie3end herausgearbeitet, welche
Inhalte und Einstellungen das Interesse von Lesern auf sich ziehen und Traffic

generieren.

Zusammen mit vorliegenden Studien entsteht hieraus eine Anleitung, wie ein
Corporate Blog aufgebaut sein misste und was beim Bloggen beachtet werden sollte,
um moglichst viel Aufmerksamkeit zu erregen und die Leser auch zur Interaktion

anzuregen.



2. THEORETISCHE GRUNDLAGEN

2.1 EXTERNE UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Die externe Unternehmenskommunikation ist der Teil der Unternehmensfiihrung, der

die Reputation des Unternehmens pragt und sich an die Offentlichkeit richtet.

Im Allgemeinen wird die externe Unternehmenskommunikation unterteilt in Public-
Relations (PR) als strategische Unternehmenskommunikation und Werbung als
taktische Unternehmenskommunikation.” Bei den Public-Relations handelt es sich um
die Beziehung zwischen einem Unternehmen und der Offentlichkeit; so soll eine
positive Beziehung mit der Offentlichkeit aufgebaut und die Reputation eines
Unternehmens beeinflusst werden.® Die Werbung hingegen ist spezialisiert auf eine
bestimmte Gruppe der Offentlichkeit; namlich die Verbraucher. Dabei versuchen
Unternehmen mit ihrer Werbung mdglichst nur die flr sie relevanten Zielgruppen

anzusprechen.®

Das Hauptziel der externen Unternehmenskommunikation ist es, die allgemeine
Akzeptanz des Unternehmens zu steigern. Um dieses Ziel zu erreichen, muss zuerst
einmal Aufmerksamkeit erzeugt werden, da es eine notwendige Voraussetzung daflr

ist, dass sich Meinungen zu einem Objekt Gberhaupt bilden kénnen.

Schon in den ersten Schritten versuchen Unternehmen Glaubwirdigkeit zu erzeugen,
indem ihr Auftritt in der Offentlichkeit widerspruchsfrei ist. Dazu z&ahlen auch
Ehrlichkeit, Offenheit, die Akzeptanz von allgemein anerkannten Werten und Normen
einer Gesellschaft und nicht zuletzt die Ubereinstimmung von Aussagen eines

Kommunikators und seinen Taten, beziehungsweise10 der Wirklichkeit.

Sind diese beiden Aspekte gegeben, entsteht daraus Vertrauen. Erfahrungen, die Uber

einen Zeitraum hinweg gesammelt wurden, werden als Grundlage genommen fur

! Vgl. Externe Kommunikation. http://www.pr-

woerterbuch.de/wiki/index.php/Externe  Kommunikation, 10.10.2014.

8 Vgl. Public-Relations. http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/public-relations-pr ,
12.11.2014.

o Vgl. Externe Kommunikation. http://www.pr-

woerterbuch.de/wiki/index.php/Externe_ Kommunikation, 10.10.2014.

%Von nun an kurz bzw.
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zukunftige Entscheidungen. Gerade deshalb wird in der PR oft auch Wert auf
Kontinuitat gelegt, indem z. B. auf die gleichbleibende Qualitat oder den bestandigen

Erfolg eines Unternehmens hingewiesen wird.

Aus Vertrauen entsteht dann schlieBlich eine positive Einstellung gegentber dem
Objekt der PR, es entsteht also Akzeptanz. Sie zeigt ihre Auswirkung darin, dass
Kunden das Unternehmen gegeniiber anderen bevorzugen und auch in Krisenzeiten

ihr Vertrauen nicht gleich entziehen.'*

Umgesetzt wird die externe Unternehmenskommunikation mittels verschiedener

medialer Instrumente;

- Printmedien: Schaltung von Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften,
Veroffentlichung von Fachartikeln und Herstellung von eigenen Printprodukten
in Form von Flyern, Broschiren und Kundenzeitungen

- Onlinemedien: eigene Website, Prasenz in sozialen Netzwerken, eigener Blog,
Veroffentlichung von Fachartikeln auf relevanten Seiten und Email-Werbung z.
B. in Form von Newslettern

- Pressemitteilungen

- Rundfunk: Auftritte und Werbung in TV und Radio

Welche Instrumente letztendlich genutzt werden, sollte sorgfaltig gewahlt werden. Das
Ziel der externen Unternehmenskommunikation, wie viel Zeit und Mittel zur Bespielung
der Kanale zur Verfiigung stehen und welche Zielgruppe erreicht werden soll sind

einige Einflussfaktoren fiir die Wahl eines Instrumentes der Offentlichkeitsarbeit.*

1 Vgl. Externe Kommunikation. http://www.pr-

woerterbuch.de/wiki/index.php/Externe_ Kommunikation, 10.10.2014.

12 Vgl. Externe Kommunikation und PR fur Unternehmer. http://www.fuer-
gruender.de/wissen/unternehmen-gruenden/unternehmensstart/aussenauftritt/externe-
kommunikation/, 10.10.2014.
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2.2 BLOGS

2.2.1 ALLGEMEINES

Da es im Folgenden ausschlie3lich um Blogs in der Unternehmenskommunikation

gehen soll, ist es wichtig, zuerst zu klaren, was unter Blogs zu verstehen ist.

Blog steht abgekurzt fur das Wort ,Weblog“, welches ein Kunstwort ist und sich aus
.web“ und ,log“ zusammensetzt. ,Web“ steht fir das Internet (World Wide Web) und
.l0g“ ist das englische Wort flir Tagebuch oder Fahrtenbuch; ein Weblog ist also ein

Online-Tagebuch. Die Betreiber eines Blogs heil3en Blogger.

Die Bedeutung von Blogs stieg wahrend des Wahlkampfs zur US-Prasidentschaft 2004
zwischen George W. Bush und John Kerry. Vor dem Wahlkampf gab es ungefahr 5
Mio. Blogs weltweit. Da die Medien in der Berichterstattung zu diesem Wahlkampf
einige Fakten und Details ausgelassen haben, Ubernahmen unzahlige Blogger die
Aufgabe der Berichterstattung und schufen somit eine groRere Wahrnehmung fiir den
Wahlkampf in der Gesellschaft und bekamen infolgedessen sogar Presseausweise zu
den Parteitagen der Demokraten. Nach der Wahl Anfang 2005 hat sich die Anzahl der
Blogs weltweit schlieBlich verzehnfacht, es existierten ungefahr 50 Mio. Blogs

weltweit.*?

In einer rein technischen Definition ist der Blog ein Content Management System.
Dartber hinaus ist er ein Medium fir Online-Publikationen von regelmaRig
erscheinenden Texten, Bildern, Video- und Audiodateien; wobei der neueste Beitrag
stets an oberster Stelle angezeigt wird. Blogs sind sehr dialogorientiert und sind
untereinander deshalb auch stark vernetzt. Sie bringen Fakten und bilden auch

Meinungen ab.*

Die Vernetzung von Blogs findet auf vielen verschiedenen Ebenen statt. Der einfachste
Weg, seine Meinung beizusteuern oder mit dem Blogger in Kontakt zu treten, ist die
Kommentarfunktion. Sie wird im Normalfall unter jedem Blogeintrag angezeigt und ist

frei nutzbar fur jeden — fur andere Blogger sowie fur Besucher der Seite.

13 Vgl. Gaus: Weblogs. S.25. http://www.w.hs-karlsruhe.de/markezin/links/a3 weblogs.pdf,
27.10.2014.

4 vgl. Pattloch, Scholz: Der Einsatz von Blogs in der internen Unternehmenskommunikation.
S.5. http://fb1.beuth-hochschule.de/file/ullmann/TEFH FB-I 02-2008.pdf.18.07.2014.
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Mochte man einen Beitrag weiterempfehlen oder Freunden schicken, geht das sehr
einfach Uber einen Permalink. Jeder Blogeintrag bekommt bei der Verd6ffentlichung
einen eigenen URL, auf dessen Seite nur der Beitrag und die dazugehdrigen
Kommentare zu sehen sind. Auf der Startseite des Blogs sind alle Eintréage in
chronologisch umgekehrter Reihenfolge zu sehen. Der Permalink bleibt dauerhaft
bestehen und somit kann man dartber noch lange Zeit nach der Verdoffentlichung auf
den Eintrag zugreifen.

AulRerdem ist es unter Bloggern ublich, einen sogenannten Blogroll zu erstellen und
auf seinem Blog zu verdffentlichen. Dies ist eine Auflistung von Blogs, die vom Autor
abonniert sind und gelesen werden. Sie haben oft ahnliche Themen, kdnnen aber
genauso auch anderen Interessen des Autors entsprechen. Der Leser bekommt so die
Mdglichkeit, sich von Blog zu Blog zu klicken und neue Seiten zu entdecken.™

Fur die Vernetzung innerhalb von Blogs sorgen eingebaute Mechanismen, die sofort
Benachrichtigungen an den Abonnenten schicken, wenn es neue Eintrage oder
Kommentare in einem Blog gibt. Diese Mechanismen sind Ping, Trackback und RSS.

Ping ist ein Service, mit dem man automatisch dariiber informieren kann, dass ein
neuer Eintrag verdffentlicht wurde. Diese Informationen gehen an Meta-Sites,
sogenannte Ping-Server weiter, auf denen man nach Stichwortern oder Blogeintragen
suchen kann und aufgezeigt bekommt, was zurzeit am meisten aufgerufen wird. Man

findet die Eintrage aber auch bei gangigen Suchmaschinen wie Yahoo! und Google.

Trackback hingegen ist eine Funktion, die einem Blogger mitteilt, wenn andere Blogger
sich in ihrem Beitrag auf einen eigenen Blogeintrag beziehen und ihn auf ihrem Blog
verlinken. Es ist eine automatische Funktion, bei der die Benachrichtigung sofort in den
Kommentaren des verlinkten Beitrags auftaucht. Somit wird man als geistiger
Eigentimer einer Idee oder Meinung gezeigt und erféahrt gleichzeitig, dass man zitiert
wurde. Es ist ebenso eine gute Methode um mit Bloggern in Kontakt zu treten, die

ahnliche Interessen aufweisen.*®

RSS bietet die Mdglichkeit, auf einer Website den Nachrichtenkanal zu abonnieren und
damit automatisch tber neue Informationen auf der Website benachrichtigt zu werden.

RSS steht fur ,Really Simple Syndication® und standardisiert die Nachrichten so, dass

1 Vgl. Gaus: Weblogs. S.25. http://www.w.hs-karlsruhe.de/markezin/links/a3 weblogs.pdf,
27.10.2014.
1% vgl. Rothlingshofer 2010, S. 115.
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man sie Uber den eigenen RSS-Feed auf den eigenen Geréten lesen kann. Der Feed
ist oftmals so aufgebaut, dass die Nachrichten kurz in Schlagzeilenform
zusammengefasst werden und mit dem Link zur Originalseite ausgestattet sind. Er
ermoglicht es den Lesern einen schnellen Uberblick tber viele Nachrichtenquellen zu

erlangen."’

Da Blogs durch viele Verlinkungen und Interaktionen als ein grol3es miteinander
verbundenes Ganzes wahrgenommen werden, spricht man auch von der Blogosphéare
wenn man die Gesamtheit der Blogs meint. Ein Blogger ist umso bekannter und
erfolgreicher, je mehr er sich mit anderen Bloggern vernetzt.'®

Es gibt viele Open-Source-Losungen zur Gestaltung eines Blogs, die nicht nur
kostenlos, sondern auch leicht zu bedienen sind. Jeder, der seine Gedanken und
Ansichten im Internet teilen méchte, kann in nur wenigen Schritten Blogger werden.
Deshalb gibt es unzahlige private Blogs, die als Online-Tagebiicher dienen in denen
Gedanken, Gefiihle und Erlebnisse der Personen aufgeschrieben werden.™

2.2.2 BESTANDTEILE EINES BLOGS?

Es ist schwer, alle Bestandteile eines Blogs zusammenzufassen, da der Blogbetreiber
sich seinen Blog ganz individuell nach seinen Wuinschen gestalten kann. Dazu
gehdren Farbschemata, das Layout und eben auch die Bestandteile, die auf dem Blog
angezeigt werden. Die Aspekte, die auf den meisten Blogs zu sehen sind, sollen hier

vorgestellt werden.

Jeder Blog hat einen Namen, der als Uberschrift der Seite erscheint, er erscheint auch
auf allen Unterseiten. Darunter ist als Untertitel manchmal eine kleine Beschreibung

oder ein Satz zu sehen, der die Blogthemen zeigt.

o Vgl. Prof. Dr. Markgraf: RSS-Feed. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/rss-feed.html.
18.11.2014.

18 Vgl. Blogosphare. http://www.itwissen.info/definition/lexikon/Blogosphaere-blogosphere.html,
18.11.2014.

9'vgl. Lammenett 2014, S.251.

2 vgl. Pattloch, Scholz: Der Einsatz von Blogs in der internen Unternehmenskommunikation.
S.5-8. http://fbl.beuth-hochschule.de/file/ullmann/TFH_FB-I_02-2008.pdf.18.07.2014.
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Auf der Startseite sieht man alle Blogeintrage oder auch Posts; den neuesten an
vorderster Stelle. Sie kdnnen aus Texten, Bildern, Fotos, Videos und Audiodateien
bestehen und sind stets in lockerer, informeller Sprache geschrieben. Die Eintrage
werden immer mit dem Verdffentlichungsdatum und der zugewiesenen Kategorie und
gegebenenfalls auch mit dem Autor versehen, wenn mehrere Autoren Zugriff auf den
Blog haben und Beitrage veréffentlichen kdnnen. Regelmalig erscheinende Beitrage
sind der Kern eines jeden Blogs.

Blogs haben meist eine Sidebar, in der Funktionen und Plug-Ins zu finden sind.
Typischerweise sind sie an den Seiten zu finden, kbnnen aber auch am Ful3e der Seite
sein. Folgende Funktionen sind meistens in der Sidebar zu finden:

- Kategorien: Kategorien unterteilen Posts nach Themen. Hier kann man die
Kategorien durchsuchen und sich alle Beitrage einer Kategorie ansehen.

- Archiv: Hier sind alle Beitrdge zu finden, sortiert nach Erscheinungsdatum. Oft
gibt es eine Unterteilung nach Monat der Erscheinung, sodass man sich alle
Beitrdge eines Monats ansehen kann.

- Newsfeed: Es werden neue Kommentare auf dem Blog angezeigt.

- RSS: Uber RSS kann man den Nachrichtenkanal des Blogs abonnieren und
bekommt im eigenen RSS-Feed neue Posts des Blogs angezeigt.

- ,Geféllt mir“-Button: Mit einem Klick kann man sich auch in anderen Sozialen
Medien mit dem Betreiber des Blogs verbinden. Dies geschieht Uber die
Symbole der entsprechenden Kandle, z. B. den Daumen von Facebook oder
den Logos von Twitter und Instagram.

- Blogroll: eine Liste von Blogs, die der Autor selbst abonniert hat und liest.

- Suchfunktion: Fenster, in dem man Suchbegriffe eingeben und im Blog suchen
kann. Einige Bloganbieter haben auch eine externe Suchfunktion, die das

Internet und die Blogosphére durchsucht.

Uber diese typischen Bestandteile hinaus kann man besonders in den Seitenleisten
viele verschiedene Plug-Ins einfigen. So kann man z. B. eine Fotogalerie erstellen
oder Fotos aus dem eigenen Flickr- oder Instagram-Kanal einblenden lassen, eine
Liste fuhren mit den Bichern, die man gerade liest, einen Kalender mit wichtigen
Ereignissen oder stattfindenden Events einfigen, einen Musik-Player integrieren,
Kontaktinfos einblenden oder mit einem ,| voted“ Sticker zeigen, dass man sein

demokratisches Recht nutzt und wahlen geht.



Zur Veranschaulichung werden die erlauterten Bestandteile in der Abbildung 1
dargestellt, als Beispiel soll der FRoSTA Blog dienen.
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Abb. 1: Aufbau eines Blogs am Beispiel des FRoSTA Blogs



3. CORPORATE BLOGS

Unternehmen setzen Blogs immer haufiger als Mittel der externen

Unternehmenskommunikation ein.

Auch Corporate Blogs sind als Online-Tagebuch zu sehen, in denen Mitarbeiter und
Geschaftsfuhrer aus dem Unternehmensalltag berichten, Erfahrungen und Wissen
teilen oder naher auf eine Produktlinie eingehen. Es sind meistens mehrere Personen,
die bloggen, um eine grof3e Variation an Themen und regelméafige Eintrdge zu
erreichen und auch um viele verschiedene Aspekte des Unternehmens zu beleuchten.
Dabei bietet der Blog inhaltlich einen Mehrwert zur Website und versucht die Leser
miteinzubeziehen, indem sie z. B. kommentieren, Fragen stellen oder Kritik tben

konnen.?

Als Instrument der externen Unternehmenskommunikation werden die Ziele fur
Corporate Blogs von den Zielen des Marketings abgeleitet. Zum einen gibt es
O0konomische Ziele, worunter die Steigerung von Umsatz, Gewinn und Marktanteil fallt.
Zum anderen gibt es auBBerbkonomische Ziele, wie z. B. ein erhohter
Bekanntheitsgrad, eine verbesserte Marktposition und die Neukundengewinnung. Die
meisten Blogs sind nicht fur den Verkauf von Produkten ausgelegt und generieren
deshalb keinen Umsatz.?* Experten messen dem sogenannten Social Commerce

mittelfristig allerdings einen wachsenden Stellenwert bei.*

Somit werden Corporate Blogs fur aufl3erokonomische Ziele in der strategischen
Unternehmenskommunikation eingesetzt; um also eine positive Beziehung des
Unternehmens zur Offentlichkeit aufzubauen und die Reputation zu verbessern. Dabei
sind die Hauptziele die Online-Prasenz auszubauen und den Bekanntheitsgrad des
Unternehmens zu steigern, ein verbessertes Image in der Online-Community zu

erzielen und schlussendlich die eigene Marktposition zu verbessern.?

2 Vgl. Corporate Blogs — Unternehmenskommunikation im Web 2.0.
http://www.foerderland.de/itoffice/marketing/corporate-blogs/. 18.07.2014.

2 Vgl. Gaus: Weblogs. S.26. http://www.w.hs-karlsruhe.de/markezin/links/a3 weblogs.pdf,
27.10.2014.

23 vgl. Ceyp, Scupin 2013. S.78.

24 Vgl. Gaus: Weblogs. S.26. http://www.w.hs-karlsruhe.de/markezin/links/a3 weblogs.pdf,
27.10.2014.
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Innerhalb dieser Zielstellung variiert die thematische Ausrichtung der Inhalte in den
Blogs. Aus den unterschiedlichen Inhalten und Ausrichtungen der Blogs gehen
verschiedene Nutzungsarten hervor (s. Abb. 2). Corporate Blogs kdnnen genutzt
werden als personliches Journal, in dem Mitarbeiter aus ihrem Arbeitsalltag erzahlen
oder Fachwissen teilen, als zusatzliche Serviceplattform auf der Neuigkeiten und
Informationen zu den Produkten gegeben werden und Kunden auch die Mdglichkeit
bekommen Verbesserungsvorschlage einzureichen oder auch als Projektblog, wo ein
aktuelles interessantes Projekt von Mitarbeitern und Partnern dokumentiert wird.
Oftmals verschwimmen die Linien zwischen den Nutzungsformen, da bestehende

Blogs auf mehrere Themenbereiche zuriickgreifen. %

Information Persuasion Argumentation
Wissen Themen Image Vertrage Beziehungen Konflikte
vermitteln besetzen bilden unterstutzen pflegen l8sen
Interne Knowledge Collabo-
Kommunikation Blogs ration
Blogs
Markt- Servi
ervice CEO
kommunikation Blogs Blogs Product Customer o
Blogs Relationship Crisis
Blogs Blogs
Public Campaigning
Relations Blogs
erfai LY

Abb. 2: Themengebiete von Corporate Blogs

Der technische Aufbau eines Blogs erfolgt sehr unkompliziert, da man sich auf
bestehenden Blogportalen anmelden kann, die in der Handhabung meist sehr intuitiv
sind. Die Anbieter sind in der Regel kostenlos; um es professionell aufzubauen, kann
aber fir wenig Geld ein Design und ein eigener Domainname gekauft werden.?® Die
bekanntesten Bloganbieter in Deutschland sind Blogger.com, wordpress.com,
blogger.de, twoday.net und blogg.de. ?” Der Blog kann natiirlich auch mit der
entsprechenden Software, z. B. mit der WordPress Software, auf dem firmeneigenen

Server gehostet werden.

2 Vgl. Dr. Grapentien: Leitfaden ,Haftungsfragen bei Weblogs*.
http://www.bvdw.org/fileadmin/medien/wissenspool/Leitfaden Blogs BVDW _ 20070326.pdf.
21.10.2014.

*%y/gl. Réthlingshafer 2010, S.119.

" vgl. Bauer: 9 Bloganbieter im Vergleich. http://tipps.mbdus.de/9-bloganbieter-im-vergleich/.
13.01.2015.
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3.1 CHANCEN VON CORPORATE BLOGS

Wurde ein Corporate Blog eingerichtet, gibt es eine Vielzahl an Mdglichkeiten von ihm

Zu profitieren.

Unternehmen kénnen auf eigenen Blogs ihre Kompetenz zeigen, indem sie ihr Wissen
zum Fachgebiet mit der Offentlichkeit teilen. Sie bewirken damit, dass sie immer mehr
als Spezialisten in ihrem Gebiet wahrgenommen und akzeptiert werden. Der Blog
etabliert sich als Plattform fur Fachwissen und das Unternehmen erreicht somit mehr
Akzeptanz in der Offentlichkeit.?®

Die im Vorfeld beschriebene hohe Vernetzung innerhalb der Blogosphédre mittels
Blogroll, Kommentare, RSS Feed, Ping und Trackback verschafft dem Blog nicht nur
die Mdglichkeit taglich viele neue Kontakte auf den eigenen Blog zu locken, sondern
funktioniert auch als Suchmaschinenoptimierung: Seiten, die viele Links enthalten und
auch selbst oft verlinkt sind, tauchen in Suchmaschinen weiter oben auf der Trefferliste
auf.” Dazu kommt, dass Blogs richtige Inhalte liefern und nicht nur Werbebotschaften
liefern, was sich ebenfalls positiv auf das Suchmaschinenranking auswirkt. Blogs
landen aufgrund dessen in der Regel héher in den Trefferlisten der Suchmaschinen als

normale Webseiten.*

Die grof3te Chance jedoch ist die Mdglichkeit mit vielen Menschen in Kontakt zu treten
und einen Kommunikationsaustausch zu gewdahrleisten. Unternehmer kénnen z. B. mit
Bloggern in Kontakt treten und diese im Idealfall als Multiplikatoren fir sich gewinnen.
Dafur muss der Blog aktiv betrieben werden und auch der Auftritt in der Blogosphére
muss aktiv sein. Man muss also auch andere Blogs lesen, kommentieren und in
eigenen Posts Bezug auf andere Blogger nehmen. So wird der Blog gut aufgenommen,

andere Blogger teilen die Inhalte und verbreiten sie so weiter.**

AuRRerdem konnen Unternehmen sich auch schnell und einfach mit den Kunden

austauschen und viele Vorteile daraus schopfen. Die Kunden bekommen so das

28 Vgl. Blogs in der Unternehmenskommunikation.
http://www.esales4u.de/emarketing/blogs.php. 08.10.2014.

29 Vgl. Gaus: Weblogs. S.29. http://www.w.hs-karlsruhe.de/markezin/links/a3 weblogs.pdf,
27.10.2014.

%0 Vgl. Blogs in der Unternehmenskommunikation.
http://www.esales4u.de/emarketing/blogs.php. 08.10.2014.

*1vgl. Réthlingshofer 2010, S.118.
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Gefuhl Ubermittelt, dass ihre Meinung z&ahlt und sie vielleicht sogar dazu beitragen
konnen, Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens durch ihre Anregungen
mitzugestalten. Dieser Prozess bildet Vertrauen zwischen dem Kunden und dem
Unternehmen und dient gleichzeitig der Krisenpravention. Im Corporate Blog kann auf
Probleme von Produkten aufmerksam gemacht werden und die Kunden kdnnen gleich
in den Prozess der Produktverbesserung mit einbezogen werden. So kann das
Unternehmen das Problem selbst in die Hand nehmen und versuchen die Diskussion
darliber zu leiten, bevor ein anderer Blogger auf das Problem aufmerksam wird und
eine Diskussion anstof3t, die ohne Reaktion des Unternehmens sehr schnell aus dem

Ruder laufen und den Ruf schadigen kann.*

Der direkte Meinungsaustausch ist auch fir die Marktforschung wichtig, da man hier
einen guten Uberblick tiber die Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden bekommt und in
Zusammenarbeit sogar zu einem Lésungsansatz kommen kann. Insgesamt kdnnen
Unternehmer durch Corporate Blogs eine Beziehung zu ihren Kunden und
Interessenten aufbauen und diese langfristig an das Unternehmen binden.* Dies hat
den positiven Nebeneffekt des ,Word of Mouth Marketings®. Sind die Kunden mit dem
Blog, den Inhalten und dem Unternehmen als Ganzes zufrieden, verbreiten sie das auf
allen Wegen weiter, z. B. in personlichen Gesprachen, auf ihren Social Media Profilen,
auf einem eigenen Blog oder in Diskussionsforen. Es wird also fir jeden auf der
ganzen Welt sichtbar und im Zeitalter der digitalen Vernetzung ist ein gutes Wort einer

Privatperson oftmals mehr wert als Werbung im klassischen Sinne.**

3.2 RISIKEN VON CORPORATE BLOGS

Beim Betreiben eines Corporate Blogs gibt es einige Risiken, derer man sich bewusst
sein sollte um genau zu wissen, wie man sich online verhalten sollte und auch um

moglichen Problemen vorzubeugen.

Das grofdte Risiko ist der Kontrollverlust; Kommentare zu den Posts kdnnen sehr

schnell eine Eigendynamik entwickeln und sich stark aufschaukeln, sodass es im

s Vgl. Gaus: Weblogs. S.29. http://www.w.hs-karlsruhe.de/markezin/links/a3 weblogs.pdf,
27.10.2014.

% Vgl. Corporate Blogs — Unternehmenskommunikation im Web 2.0.
http://www.foerderland.de/itoffice/marketing/corporate-blogs/. 18.07.2014.

* vgl. Ceyp, Scupin 2013. S.78.
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schlimmsten Fall sogar zum Shitstorm kommen kénnte.* Auch schlechte Nachrichten

verbreiten sich im Internet rasant.

AulBerdem miussen sich Unternehmer im Klaren darliber sein, dass der rechtliche
Rahmen fiir Blogs nicht klar definiert ist. Als Medium im Internet unterliegen Blogs dem
Telemediengesetz und dem Rundfunkstaatsvertrag, aber auch allen anderen
Gesetzen, die das Unternehmen selbst betreffen. Dazu gehdren das Urheberrecht, das
Kennzeichnungsrecht und auch Zivil- und Strafrecht sowie das o6ffentliche Recht. Es
gilt also einiges zu beachten, weshalb man sich einen guten Uberblick verschaffen
sollte bevor man einen eigenen Corporate Blog startet.

Ein Risiko, das aus den eigenen Reihen hervor geht, ist die mangelnde Pflege des
Blogs. Leser bleiben fern wenn das Design nicht ansprechend, die Navigation
kompliziert ist und die Inhalte nicht den Vorstellungen entsprechen, wenn der Blog z. B.
als reine Werbeplattform fungiert. Sind diese Hirden dberwunden, muss in
regelmafiigen Abstéanden Content gebracht werden, der einen Mehrwert fur die Leser
bildet. Das zu schaffen erfordert ein gewisses Fingerspitzengefiihl und eine standige
Analyse der Erfolge. Um das zu gewahrleisten, entsteht ein recht hoher Zeit- und

Kostenaufwand.®®

Ein weiteres Problem kann durch die bloggenden Mitarbeiter hervortreten. Jeder
Einzelne bringt seine Personlichkeit und seine Ansichten ein in seinen Schreibstil;
werden vorher keine einheitlichen Richtlinien aufgestellt zum Verhalten auf dem Blog,
entstehen vielleicht Artikel, die schadlich fur das Unternehmen sind oder Interna
verraten. Mit der starken Verbreitung kann so ein Fehler nachtraglich in manchen

Fallen nur schwer riickgéngig gemacht werden.®’

In jedem Fall sollte im Voraus eine griindliche Vorbereitung laufen, um allen Risiken so

gut es geht vorzubeugen.

% Vgl. Corporate Blogs — Unternehmenskommunikation im Web 2.0.
http://www.foerderland.de/itoffice/marketing/corporate-blogs/. 18.07.2014.

% Vgl. Gaus: Weblogs. S.30. http://www.w.hs-karlsruhe.de/markezin/links/a3 weblogs.pdf,
27.10.2014.

s Vgl. Dr. Grapentien: Leitfaden ,Haftungsfragen bei Weblogs*.
http://www.bvdw.org/fileadmin/medien/wissenspool/Leitfaden Blogs BVDW_20070326.pdf.
21.10.2014.
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3.3 ERFOLGSFAKTOREN

Die Madoglichkeiten, die sich durch einen Corporate Blog bieten, reizen die
Unternehmen, da sie sich versprechen, mit relativ wenig Aufwand eine Vielzahl von
positiven Rickmeldungen zu bekommen. Einfach einen Blog zu starten und sich dann
zurlickzulehnen, hilft leider nicht. Es gibt keine einheitliche Meinung dartber, welche
Faktoren zum Erfolg des Corporate Blogs beitragen, da auch die Auffassung vom
Erfolg unterschiedlich ist - ist der Blog erfolgreich, wenn er regelmafdig von einer
mdglichst groRen Zahl von Besuchern gelesen wird oder ist die Anzahl von
Kommentaren und regelmaRig kommentierenden Lesern wichtiger? Je nachdem was
ein Unternehmen mit einem Corporate Blog erreichen will, kann beides wichtig sein fur
den Erfolg.*®

Ein Versuch, allgemeingiiltige Erfolgsfaktoren zu benennen, stammt von der
Unternehmensberaterin im Bereich Marketing, Online und E-Commerce Sonja
Gottschalk. In einer Seminararbeit kam sie zu dem Ergebnis, dass sich einige Faktoren
sammeln lassen, die die Rezeption eines Corporate Blogs in der Offentlichkeit

beeinflussen kénnen.
Im Allgemeinen beeinflussen folgende Faktoren den Erfolg eines Corporate Blogs:

- Zielgruppenorientierung: Es muss definiert werden, welche Zielgruppen das
Unternehmen hat und welche Zielgruppen mit dem Corporate Blog erreicht
werden sollen. Der folgenden Arbeit am Blog muss immer die Frage zugrunde
liegen, welcher Aufbau die Zielgruppe anspricht und welche Inhalte fir sie
relevant sind. Das Angleichen der Inhalte und der Konzeption an die
Vorstellungen und Winschen der Zielgruppe ist ein standig laufender Prozess,
der durch Monitoring und Erfolgsanalyse immer weiter prézisiert wird.

- Einzigartigkeit: Einen Blog, der einem oder sogar mehreren anderen Blogs
ahnelt, liest niemand. Es muss also daflir gesorgt werden, dass der Blog einen
Aspekt hat, der ihn von der Masse der anderen Blogs heraushebt - das kann
ein bestimmtes Thema sein, Uber das geschrieben wird oder die

Herausarbeitung des Blogs als Plattform fur Expertenwissen. Es ist stets auch

% vgl. Gaus: Weblogs. S.30. http://www.w.hs-karlsruhe.de/markezin/links/a3_weblogs.pdf,
27.10.2014.
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von Vorteil, Unterhaltung, Gewinnspiele, Mitmach-Aktionen und &ahnliches zu
bieten.

- Aktualitdt: Entscheidet man sich daftir, Nachrichten oder Informationen zu
vertffentlichen, sollte man Neuigkeiten immer als erster aufgreifen. Es gibt
unzahlige andere Portale, die ebenfalls Nachrichten veréffentlichen und die
Auswahl an Alternativen Plattformen ist fir den Leser schier unendlich. Auch
wenn es um Informationen aus dem eigenen Unternehmen handelt, sollte der
Blog stets aktuell sein.

- Weiche Faktoren: Fir das Gelingen des Corporate Blogs spielt das Auftreten in
der Online Community eine groRe Rolle. Hier wird darauf geachtet, dass
transparent und glaubwirdig geschrieben wird, also z. B. Hintergrinde
aufgedeckt werden und die einzelnen Autoren mit Namen und Bild genannt
werden. Der Umgang mit anderen Bloggern in der Community ist ebenso
wichtig, um Akzeptanz in der Blogosphéare zu erreichen. Dazu sollte ein offener
Umgang mit Bloggern gepflegt werden, sodass ein Miteinander entsteht. Werte
wie Ehrlichkeit, Offenheit, Authentizitat und freie Meinungsauf3erung sollten in
den Posts stets geachtet werden.

- Promotion und Interaktion: Auch Corporate Blogger missen sich den
Gewohnheiten der Blogger anpassen und ein Netzwerk durch Interaktion
aufbauen, auf anderen Blogs kommentieren und Gastblogger wie z. B.

bloggende Experten, Meinungsfihrer oder sogar Kunden einladen.

Darlber hinaus gibt es die individuellen Erfolgsfaktoren, die sich aus der Nutzung des
Blogs ableiten. Es wirkt sich positiv auf die Akzeptanz des Blogs aus, wenn moglichst
viele Mitarbeiter zum Schreiben von Posts animiert werden und diese aus
verschiedenen Hierarchieebenen des Unternehmens sind. So eine Ausgeglichenheit
bewirkt, dass vor allem zwei Aspekte dem Leser Ubermittelt werden: Zum einen
Glaubwiirdigkeit durch Beitrage von Mitarbeitern der unteren Ebenen im Unternehmen
und zum anderen bringen die Mitarbeiter aus den héheren Ebenen das gewinschte

Fachwissen und wichtige Informationen aus dem Unternehmen ein.

Ebenfalls Einfluss auf die Akzeptanz des Blogs nimmt die Haufigkeit der Posts. Je ofter
neue Beitrage veroffentlicht werden und je ofter auch auf Kommentare von Besuchern
reagiert wird, desto mehr werden Besucher dazu gelockt den Blog regelmafig zu
lesen. In der Regel sollten dazu mehrmals pro Woche neue Posts veréffentlicht

werden. Wichtig ist dabei jedoch, keine inhaltslosen Posts zu schreiben. Kénnen nicht
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regelmafiig genug relevante Themen gefunden werden, ist es besser nur ein- bis
zweimal in der Woche zu schreiben und dafiir interessante und abwechslungsreiche

Beitrage zu gestalten.*®

Ein idealer Weg zur Beachtung der verschiedenen Erfolgsfaktoren ist das Erarbeiten
von Blogging Guidelines, in denen z. B. Richtlinien zum Verhalten als
Unternehmensblogger, mogliche Themen und Themen, die gemieden werden sollten,
die Frequenz der Beitrdge und die Koordination der Blogger im Unternehmen
beschrieben werden. Solche Guidelines erleichtern den Mitarbeitern den Einstieg in die
Blogosphare und klaren auch grundlegende Fragen zum Betreiben des Blogs. Sie
sollten die Mitarbeiter allerdings nicht zu stark reglementieren oder einschrénken,

sondern sie eher dazu motivieren, selbst aktiv zu werden.*°

All diese Erfolgsfaktoren kdnnen zwar als Zeiger dienen, wo noch Probleme herrschen
oder was gut angenommen wird in der Blogosphare, aber ein Garant fir den Erfolg
eines Corporate Blogs sind sie nicht. Ebenso wenig lasst sich prognostizieren, wie gut
ein Blog sich entwickelt. Deshalb muss der Blog standigem Monitoring unterliegen um
herzauszufinden, ob die gewlnschte Zielgruppe angesprochen wird oder welche
Inhalte die Leser dazu animieren aktiv zu werden z. B. durch Kommentare oder das

Teilen von Beitragen.

% Vgl. Gottschalk: Die Erfolgsfaktoren von Corporate Blogs.
http://sonjagottschalk.de/ergebnisse-die-erfolgsfaktoren-von-corporate-blogs/. 14.11.2014.
“Pvgl. Schindler: 6 Erfolgsfaktoren fiir Corporate Blogs.
http://www.gruenderszene.de/marketing/corporate-blogs . 21.01.2015.
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4. BEISPIELE

Zur Veranschaulichung wird im Folgenden der FRoSTA Blog* vorgestellt und nach
Aspekten analysiert, die den Erfolg eines Corporate Blogs beeinflussen und als
Indikator fur den Interaktionsgrad mit den Lesern dienen. Hierzu z&hlen
Themenbereich, Erreichbarkeit und Aufbau, sowie die Kommentarkultur. Der
Untersuchungszeitraum fur die Kommentare ist vom 1. Oktober 2014 bis zum 31.
Dezember 2014.

Als weitere Beispiele werden der Daimler Blog, der vorrangig zum Employer Branding
eingesetzt wird und der Mc Donald’s Frage-und-Antwort Blog vorgestellt.

Aus den Ergebnissen soll anschlieRend abgeleitet werden, wie benutzerfreundlich die
Blogs sind und ob sie ein eigenes Netzwerk, bzw. eine eigene Community gebildet
haben und durch welche Aspekte dies erreicht wurde. Daraus folgernd lassen sich

allgemeine Richtlinien zum Betreiben eines Corporate Blogs aufstellen.

4.1 FROSTA BLog*

Seit Juni 2005 bloggt FROSTA in regelmafigen Abstanden und gehdrt damit zu einem
der ersten deutschsprachigen Unternehmen mit einem Corporate Blog. Es bloggen
Mitarbeiter aus verschiedenen Abteilungen des Unternehmens und berichten Uber
Neuigkeiten aus dem Unternehmen und Uber das Thema Erndhrung im
Zusammenspiel mit Fertig- und Tiefklhlgerichten. Die Leser sollen hier in erster Linie
einen Einblick in das Unternehmensgeschehen bekommen und auch interne Vorgange

oder die Herkunft der Produkte begutachten kdnnen.

FROSTA wvollzog 2003 aufgrund von zuriickgehenden Umsatzzahlen einen
Identitdtswandel und arbeitete eine nachhaltige Produktion als Unique Selling Point
heraus. Da die Produkte dadurch teurer wurden, sanken die Umsatzzahlen erneut und
das Marketing musste reagieren. Hieraus entstand der FRoSTA Blog als

Kommunikationsméglichkeit um mit ihrer Zielgruppe - Verbraucher, die sich gesund

*L http://www.frostablog.de/.
2 Der Startseite des FROSTA Blogs ist auf S.9 zu sehen (Abb. 1).
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und bewusst erndhren - in direkten Kontakt zu treten und auch um auf das gewandelte
Image des Unternehmens zu fokussieren, es der Offentlichkeit bekannt zu machen und
vor allem um die Leser von den Vorteilen der natirlichen und nachhaltigen
Produktionsmethode zu (berzeugen. Kritische Kommentare wurden unter den
Beitragen stets zugelassen und das Unternehmen ging auf sie ein, indem z. B. die
Sachverhalte offen gelegt wurden. Langsam fand auch bei den Verbrauchern ein
Umdenken statt und mit der Unterstitzung der offenen Unternehmenskommunikation

stiegen die Umsatzzahlen wieder an.*

FROSTA legt sehr groRen Wert auf Produkte, die nach ihrem Reinheitsgebot von 2003
ohne jegliche Form von Zusatzstoffen hergestellt werden®, und auf Nachhaltigkeit im
gesamten Produktionsprozess. Dieser Ansatz soll weiterhin durch den Blog transparent
und offentlich vermittelt werden. Die Leser werden deshalb auch regelmafig dazu
aufgefordert ihre Meinung zu Erndhrungsthemen und zur Produktverbesserung zu

auf3ern.

Der Blog ist in erster Linie ein Customer Relationship Blog, da hier die Kunden direkt
angesprochen werden. Sie bekommen nicht nur einen Einblick in das Unternehmen
hinter der Marke FR0OSTA, sondern werden auch immer wieder nach ihrer Meinung
gefragt, wenn es z. B. um die richtige PortionsgréRe *°, Anregungen fiir neue

Tiefkiihlgerichte *° 4

oder um Verbesserungsvorschlage flr bereits bestehende
Gerichte®® geht. Schon die Kategorie ,Deine Meinung zahlt*, in der viele dieser Artikel
erscheinen, macht deutlich, dass hier die Kunden im Mittelpunkt stehen sollen und den
Eindruck vermittelt bekommen, dass sie tatsadchlich Einfluss nehmen und bei der
Verbesserung der Produkte helfen kdnnen. Zusammen mit den Autoren findet dann ein
Meinungsaustausch statt, der im Idealfall eine Verbesserung der TK-Gerichte zur

Folge hat.

Auf dem Blog finden sich auferdem TV-Programmhinweise, Kommentare zu

Fernsehsendungen und Events zum Thema Erndhrung. Hier wird z. B. Uber

*3 vgl. Ramge: Smart oder ehrlich? In: brand eins Ausgabe 02/2013. S. 44.

o Vgl. FROSTA Reinheitsgebot. http://www.frosta.de/nachhaltigkeit/reinheitsgebot/. 09.02.2015.
5 Vgl. Abstimmung tber TutengréRe von Tortellini. Ehlers: Wie grol3 ist eigentlich eine richtige
Portion? http://www.frostablog.de/deine-meinung-zaehlt/richtige-portionsgroesse. 09.02.2015.
4 Tiefkuhl-(Gerichte) von nun an kurz TK.

47 Vgl. Aufruf, Ideen fur ein neues Fischgericht einzureichen. Ahlers: Bessere Fischgerichte?
http://www.frostablog.de/deine-meinung-zaehlt/bessere-fischgerichte. 09.02.2015.

“®vgl. Verbesserungsvorschlage fur vegane Gerichte. Ude: 1. November ist Welt-Vegan-Tag.
http://www.frostablog.de/aktuelles/1-november-ist-welt-vegan-tag. 09.02.2015.
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Lebensmittelverschwendung im Zusammenhang mit dem Mindesthaltbarkeitsdatum®®,

0

Geschmacksverstarker in  Fertiggerichten *° und neue Trends zur Erndhrung °*

geschrieben und diskutiert.

Insofern bietet der Blog auch einen eindeutigen Mehrwert zur Unternehmenshomepage
www.frosta.de, da dort das Unternehmen mit den Produkten und der
Nachhaltigkeitsphilosophie vorgestellt wird und verschiedene Aktionen beworben
werden. Auf dem Blog werden Hintergrundinformationen wie die Herkunft der
einzelnen Zutaten bereitgestellt und Marktforschung im Dialog mit den Lesern
betrieben.

4.1.1 AUFBAU

Der Blog wird von FROSTA auf einem eigenen Server gehostet und zum Betreiben des

Blogs dient Wordpress als Blogsoftware.*?

Zu den anderen Online Auftritten von FRoSTA ist der Blog gut sichtbar verlinkt, hierzu
gehoren die Homepage (www.frost.de), der Shop (www.frostashop.de), die Facebook
Seite (www.facebook.com/frosta.de) und der Twitter Account @FROSTA DE.

Sucht man FROSTA in den géangigen Suchmaschinen Google.com, Yahoo.com,
Bing.com, T-Online.de, Web.de, AOL.de und GMX.de erscheint der Blog
ausgenommen der Anzeigen stets auf der ersten Seite an 5. Stelle (Stand:
09.02.2015). Bestehende Fans oder Verbraucher, die sich tiber das Unternehmen und
die Produktionsweisen erkundigen wollen, kénnen den Blog leicht finden. Durch die
Teilfunktion bei Facebook und Twitter kbnnen auch neue Leser auf den Blog gelangen.
Uber den RSS-Feed kénnen automatische Benachrichtigungen sowohl iiber neu

erscheinende Artikel als auch neue Kommentare abonniert werden.

49 Vgl. Ahlers: Teller statt Tonne — Haushaltscheck mit Yvonne Willicks heute abend, 20:15.
http://www.frostablog.de/nachhaltigkeit/teller-statt-tonne-haushaltscheck-mit-yvonne-willicks-
heute-abend-2015. 09.02.2015.

>0 Vgl. Ahlers: Hefeextrakt. http://www.frostablog.de/aktuelles/hefeextrakt. 09.02.2015.

>t Vgl. Ehlers: Liebe FRoSTA Prosumenten, http://www.frostablog.de/keine/liebe-frosta-

grosumenten. 09.02.2015.

Vgl. Impressum FROSTA Blog. http://www.frostablog.de/impressum. 09.02.2015.
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Der Corporate Bog von FROSTA entspricht im Layout einem klassischen Blog mit Titel,
Logo, Meni, Sidebar und dem Hauptteil aus Blogposts. Das Design zeichnet sich
durch einen klaren und einfachen Aufbau aus, der schnell zu durchschauen ist und
dem Leser einen guten Uberblick tber alle wichtigen Bereiche gibt. Weitere positive
Aspekte sind das Einbinden von vielen Fotos und Videos, eine angenehme
SchriftgroRe und serifenlose Schrift, ein guter Aufbau der Beitrdge, sowie die schnelle
Ladezeit der Seite. All dies fuhrt zu einer guten Benutzungsoberflache, die eine klare
Navigation erméglicht.>® Ein Manko bleibt hierbei jedoch: In der Sidebar gibt es zwei
Menupunkte, FROSTA @ Social Web und Produkte bewerten!, die keine Unterpunkte
haben. Die hervorgehobenen Menlpunkte in der Sidebar sind nicht als Link oder
Dropdown Meni aufgebaut, die Unterpunkte werden einzeln aufgefihrt darunter. Das
Fehlen dieser Unterpunkte bei den zwei genannten Kategorien stiftet hier also
Verwirrung, weil keine Inhalte dahinter stehen. Gleichzeitig wéare allerdings die
Darstellung der anderen Webauftritte von FRoOSTA hilfreich, damit Leser sich mit den
anderen Social Media Seiten verbinden kénnen oder den Blog ganz einfach dort teilen

kdnnen.

Um die Seite weiter auf die Bedirfnisse der Leser zu optimieren, ware es von Vorteil,
die Seite besser anzupassen fiir mobile Endgeréate. Sie passt sich zwar im Ganzen der
BildschirmgroRe an und die Beitrdage haben hier einen gréReren Stellenwert und
erscheinen groRer als Menl und Sidebar, allerdings sind sie wiederum nicht grofl3
genug, dass man die Schrift bequem lesen kénnte. Hier muss der Benutzer die Seite
oft vergréRern und verkleinern, wenn er zum einen die Beitrage lesen mdchte und zum

anderen uber Verlinkungen in der Seite navigieren mochte.

Weiterhin gibt einen Blogroll, in dem einige themenverwandte Blogs aufgelistet werden.
Ein paar andere Corporate Blogs sind dabei, so z. B. der Saftblog von Walther's und
von Lichtblick, einem Produzenten griner Energie, andere befassen sich mit gesunder

Ernéahrung.

*% vgl. Bocker, Schneider 2013. S 147.
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4.1.2 BEITRAGE

Im FROSTA Blog erscheinen die Beitrdge nicht an festen Tagen, sondern in eher
unregelmafigen Abstanden. Dabei kann es durchaus vorkommen, dass auch zwei
Wochen lang kein neuer Artikel erscheint. Im Untersuchungszeitraum wurden
insgesamt 18 Blogeintrage verdffentlicht, im Durchschnitt ergibt das 1,4 Artikel pro
Woche.> Einerseits kann das gut sein, weil die Leser gelockt werden, &fter in den Blog
reinzuschauen (solange sie den RSS-Feed nicht abonniert haben), andererseits kann
es auch sein, dass sich Leser vom Blog abwenden, wenn es keine RegelméaRigkeit bei

den Erscheinungen gibt.

Die Artikel sind sehr gut strukturiert. Bis auf ein paar Ausnahmen sind sie recht kurz
und die Beitrége sind inhaltlich und wie oben schon erwahnt formell gut strukturiert.
Passende Absatze und Hervorhebungen durch Kursivschrift und Fettdruck, sowie das
Einbringen von passenden Fotos, Videos und zum Teil auch Tabellen erleichtern den
Lesefluss und geben einen schnellen Uberblick (iber den gesamten Artikel. Des
Weiteren verwenden die Blogger haufig weiterfihrende Links, die das Thema naher
beleuchten oder als Quelle und Hintergrundinformation dienen. Dabei ist die Anzahl an
Links auf andere Websites ungefahr genauso gro3 wie die auf die eigene Seite, was
insgesamt zu ansprechenden Blogposts fiihrt.>®> AuRerdem befinden sich am Ende von
vielen Beitragen sogenannte Call-to-Actions™®, in denen die Autoren den Leser direkt
ansprechen und eine Frage stellen, die sie dann gezielt in den Kommentaren
beantworten sollen. Somit werden die Leser dazu angeregt zu kommentieren und mit
den Bloggern zu interagieren.®’ Hier werden die Leser aufgefordert, ihre Meinung zu
Produkten abzugeben, sich zu einem Sachverhalt zu &uRern, oder
Verbesserungsvorschldge zu geben. Gerade im FRoSTA Blog ist dies wichtig, da
Transparenz vermittelt werden soll und mit der Aufforderung an die Leser sich zu
beteiligen und ihre Winsche einzubringen, entsteht ein glaubwirdiger Auftritt des

Unternehmens.

Die Themen der Beitrdge sind gut auf die Zielgruppe abgestimmt. In den Beitragen

geht es um die nachhaltige und zusatzstofffreie Produktion der TK-Ware, um

s, Anlage 1.

*® vgl. Grabs, Bannour 2012. S. 220-221.

*% \Von nun an kurz CTAs.

" vgl. Kuhlmann: So verwenden Sie Call-to-Actions auf lhrem Blog: 8 verschiedene CTAs.
http://blog.hubspot.de/marketing/so-verwenden-sie-call-to-actions-auf-ihrem-blog. 10.02.2015.
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Foodtrends und ausgewdhlte Fans dirfen bei der FRoSTA Weltreise die Produzenten
des Unternehmens in fremden Landern besuchen und darlber berichten. Dies scheint
den Nerv der Kunden, bzw. Zielgruppe des Blogs zu treffen, denn in Zusammenarbeit
mit den CTAs unterhalt der Blog eine rege Kommentarkultur. Die wirkt sich in der
Anzahl der Kommentare aus — die 18 Artikel aus dem Untersuchungszeitraum wurden
108 Mal kommentiert, was einen Durchschnitt von 6 Kommentaren pro Beitrag macht.
Besonders beliebte Diskussionsthemen sind Erndhrungsfragen und
Produktverbesserungen.*® Nicht nur die reine Anzahl an Kommentaren spricht fiir
einen belebten Blog, sondern auch die Interaktion zwischen Lesern und
Unternehmensbloggern. Es ist durchaus Ublich, dass Leser direkt auf Kommentare
antworten und somit untereinander diskutieren und auch, dass die
Unternehmensblogger auf die Kommentare reagieren und mit den Lesern in Kontakt
treten. Am Beispiel von einem Artikel Uber die irrefiihrende Deklarierung von
Hefeextrakt™ ist dies gut zu erkennen: einige Leser kommentierten den Blogpost und
relativ schnell entstand eine ausfuhrliche Diskussion zweier Leser, in die sich spater
noch ein dritter Leser und zum Schluss auch Friederike Ahlers, die Zustandige fur
Offentlichkeitsarbeit bei FROSTA, einschalteten.

In einem anderen Fall regten die Kommentare der Leser die Offenlegung der
Emissionswerte der FRoSTA Firmenwagen an. In einem Beitrag Uber eine Studie des
Verbraucherschutzverbandes Deutsche Umwelthilfe wurde berichtet, dass die
Dienstwagen Flotte von FRoSTA die ,griine Karte“ bekommen hat, eine Auszeichnung
fir geringen CO2 Ausstol3 der Dienstwagen. In den Kommentaren wurde verlautet,
dass die Angaben auch auf Schummelwerte der Autoindustrie gestiitzt sein kénnen.®
Daraufhin wurde der Verbrauch der Dienstwagen offengelegt und eine Tabelle mit den

t.°* Auch hier kann natirlich diskutiert werden, wie echt

Emissionswerten verdffentlich
diese Zahlen sind, aber sie zeigen unumstritten den Willen des Unternehmens,
transparent und ehrlich zu arbeiten und auch die Bereitschaft, den Lesern
entgegenzukommen. Gerade bei solchen Themen ist es natirlich von Vorteil, wenn wie

in diesem Fall Mitarbeiter aus den hoheren Hierarchieebenen des Unternehmens sich

%, Anlage 1.

%9 Vgl. Ahlers: Hefeextrakt. http://www.frostablog.de/aktuelles/hefeextrakt. 09.02.2015.

60 Vgl Kommentar von Jirgen Hestermann vom 23.7.2014.
http://www.frostablog.de/keine/gruene-karte-fuer-unsere-firmenwagen/comment-page-
1#comment-585272. 10.02.2015.

ot Vgl. Ahlers: Mehr als 14.000 Liter Benzin und Diesel eingespart!.
http://www.frostablog.de/nachhaltigkeit/mehr-als-14-000-liter-benzin-und-diesel-eingespart.
10.02.2015.
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am Blog beteiligen und ihn aktiv verfolgen. Sie haben die Berechtigung zu entscheiden,
ob solche Zahlen publik gemacht werden dirfen und zeigen zudem, dass auch ihnen
die behandelten Themen wichtig sind und sie den direkten Kundenkontakt suchen. Bei
FROSTA bloggen der Vorstandsvorsitzende Felix Ahlers, der Geschéftsfiihrer Hinnerk
Ehlers und die Zustandige fur die Offentlichkeitsarbeit Friederike Ahlers.

Die Antworten der Blogger sind auch bei kritischen Antworten wie im Beispiel stets
freundlich und hdflich und sie versuchen, die Hintergriinde aufzudecken und ehrliche
Erklarungen zu geben.

4.1.3 AUSWERTUNG

Der FRoSTA Blog ist nicht nur einer der ersten Corporate Blogs in Deutschland, er wird
auch von den Kunden als Kommunikationsmedium mit dem Unternehmen genutzt. Das
ist vor allem bei der Kommentarfreude und Diskussionsbereitschaft der Leser und
Unternehmensblogger zu sehen. Auf dem Blog kénnen Leser ihre Meinung sagen und
werden auch von den Mitarbeitern gehort; Verbesserungsvorschlage werden an die
Produktentwicklung weitergegeben. Dadurch, dass kritische Kommentare zugelassen
sind, kdnnen auch ernsthafte Verbesserungen vorgenommen werden. Hier wird der
Blog also im ursprunglichen Sinn als Dialogmedium genutzt und unterstutzt die
Glaubwiirdigkeit des Unternehmens. Auch die UnregelmaRigkeit der Beitrage hat keine
erkennbare negative Wirkung auf die Interaktion mit den Lesern. Hier ist zu erkennen,
dass in dem Corporate Blog eher auf die Qualitat der Inhalte geachtet wird und nicht
um jeden Preis drei Beitrage pro Woche entstehen. Damit kann gewéhrleistet werden,
dass die Blogartikel die Zielstellung des Blogs unterstiitzen und nicht themenfremde
oder uninteressante Beitrage verdffentlicht werden, die die Leser verprellen und den
gesamten Auftritt des Blogs eher verschlechtern wirden. Die Kommentare und
Ruckmeldungen der Leser geben FROSTA fiur diese Prioritdtensetzung recht, ebenso
wie die Besucherzahlen des Blogs: Die Seite wird 3.300 Mal pro Tag angeklickt,

insgesamt sind das 1.300 Besucher am Tag.®

Verbesserungsmaoglichkeiten gibt es natirlich trotzdem noch. Der Blog wird zwar als

Kommunikations- und Dialogmedium genutzt, allerdings wirde eine verstarkte Prasenz

®2 3. Anlage 3.

24



in der Blogosphéare dazu beitragen, dass auch mehr neue Leser auf den Blog kommen
und somit mit der Marke FROSTA in Beruhrung kommen. Hierzu sollten mehr Blogs,
die sich mit den Themen bewusster Konsum, gesunde Ern&hrung und Nachhaltigkeit
beschéftigen, in den Blogroll aufgenommen werden. AulRRerdem sollten die
Unternehmensblogger auch aktiv auf andere Blogger zugehen und sich in Blogposts
auf andere Blogger beziehen. Denn wenn sie sich auf einen anderen Blog beziehen
und ihn verlinken, erscheint der Beitrag vom FROSTA Blog als Trackback in den
Kommentaren des fremden Blogs. Somit wird die Reichweite erhdht und neue Leser
werden auf den FRoSTA Blog aufmerksam. So wird es wiederum auch
wahrscheinlicher, dass unter den eigenen Beitrdgen Trackbacks erscheinen, wenn
andere Blogger auf die Beitrdge aufmerksam werden und dartber schreiben. Bisher ist
der Auftritt in der Blogosphare eher mangelhaft, da es nur ein Trackback im
Untersuchungszeitraum gab. Diese Vernetzung in der Blogosphare ist wie schon in
Kapitel 2.2.1 beschrieben wichtig und ist der Kerngedanke der gesamten Blogosphére.
Entscheidet sich also ein Unternehmen fir das Medium Blog als Teil der
Unternehmenskommunikation, ist es ratsam die Unterstitzung durch andere Blogger
zu suchen und somit die eigene Bekanntheit und Reichweite zu steigern. Richtig
eingesetzt konnte der FRoSTA Blog davon profitieren und noch mehr Teilnehmer bei

den Diskussionen haben.

In puncto Bloggerteam im Unternehmen ware eine Veranderung winschenswert. Es
bloggen zwar die Mitarbeiter der oberen Ebenen des Unternehmens, flir eine wirkliche
Abwechslung wéare es jedoch ganz interessant Beitrdge von den ,einfachen®
Mitarbeitern zu lesen, die nicht in der Firmenzentrale sitzen oder im Management
arbeiten, sondern am Band stehen und die tatsachliche Produktion tberwachen. Auch
in diesem Bereich gibt es spannende Themen zu Qualitatskontrollen, Sicherheit und
dem gesamten Produktionsprozess. Soweit aus den Beschreibungen der Autoren zu
entnehmen ist, gibt es keine bloggenden Mitarbeiter aus dem Werk. Einige Berichte
alteren Datums sind Uber die Produktion zu finden, jedoch wurden sie von anderen
Mitarbeitern geschrieben, die die Produktion nur besucht haben. Denkbar wére auch,
Videoclips zu drehen, die einen visuellen Einblick in die Produktion geben oder den
Weg einzelner Zutaten bis zum fertigen Produkt begleiten. Daraus konnten
ansprechende Bilder und informative Beitrage entstehen, die gleichzeitig einen

Mehrwert fiir den Blog bilden wirden.
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Der Aufbau der Seite kann auf3erdem durch ein attraktiveres neues Design, das sich
allen Endgeraten anpasst und somit unter allen Bedingungen gut lesbar ist, verbessert
werden. Die Sehgewohnheiten von Internetusern unterziehen sich standigem Wandel
und gerade bei Blogs gibt es viele verschiedene Méglichkeiten sich mit einem eigenen
Layout von den anderen hervorzuheben. Der klassische Blogaufbau ist zwar
tbersichtlich, aber gleicht auch vielen anderen Blogs, die genauso aufgebaut sind.
Durch eine Auflockerung der strengen Linien kann der Blog legerer und individueller

wirken.

4.2 DAIMLER BLoG®®

Der Daimler-Blog ist der Unternehmensblog fur die gesamte Daimler Gruppe, zu der
unter anderen die Marken Mercedes-Benz, Smart und Setra gehéren. Auf dem Blog
schreiben die Mitarbeiter der Konzerngruppe und berichten Uber ihre Arbeit, die zu
Daimler gehorigen Marken, Automobilmessen, technische Dinge, aber auch uber
soziales Engagement und zum Teil auch Uber Privates, wie z. B. Reisen und Sport.
Einige Gastblogger bringen mit branchenfremden Themen, wie z. B. der
Tiefseeforschung ®, etwas mehr Auflockerung und erweitern die Themenvielfalt.
Gemal eigener Aussage soll es beim Unternehmensblog ,vor allem um Einblicke in
das ,Leben im Konzern* und um den Dialog mit interessierten Leserinnen und Lesern“®®
gehen. AulRer Personen, die sich ein Bild von Daimler machen wollen, gehdren ,die
« 66

klassischen Stakeholder: Bewerber, Kunden, Zulieferer oder Aktionare zur

Zielgruppe des Daimler-Blogs.

®% www.blog.daimler.de .

o4 Vgl. Schnurr: Die geheime Welt der Ozeane. http://blog.daimler.de/2014/10/17/qastbeitrag-
die-geheime-welt-der-ozeane/. 27.01.2015.

®> 3. Hier bloggen Mitarbeiter. http://blog.daimler.de/hier-bloggen-mitarbeiter/, 27.01.2015.

% 3. Vorzeigeprojekt Daimler Blog — Ein Interview mit Uwe Knaus. S. 280.
http://bilder.buecher.de/zusatz/36/36262/36262454 lese_1.pdf. 08.02.2015.
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DAIMLER Das Daimler-Blog

EEIIERE s/ Aron / OsERoksalo / EcUsHPoSTS [als 5]
Willkommen im Daimler-Blog

@12

Relaunch 2015: Heute wurde der Schalter umgelegt und das 28.
Daimler-Blog erscheint nun in neuem Gewand und tberarbeiteter Januar 2015
Funktionalitat. Zwei Jahre nach
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Abb. 3: Die Startseite des Daimler Blogs

Durch die starke Ausrichtung auf das Unternehmensbild, die Marken und Berufsbilder
im Unternehmen hat der Corporate Blog von Daimler starken Einfluss auf das
Employer Branding des Unternehmens. Allein die Kategorien zeigen schon, worauf
das Hauptaugenmerk gelegt wird: Nur 4 von 15 Kategorien bieten auf den ersten Blick
Abwechslung zum Unternehmensfokus. Die anderen sollen Einblick gewéhren in das
Unternehmen, dessen Geschichte, Innovationen, die Marken (Daimler Buses und
Trucks, Mercedes-Benz Cars und Vans und smart), Karriereméglichkeiten und die
Unternehmenskommunikation. Da hier die Mitarbeiter selbst bloggen, bekommen
Leser einen personlichen Einblick hinter die Werktore und kdnnen sich (ber die
Vorgéange im Unternehmen informieren. In erster Linie ist das interessant fir die
eigenen Mitarbeiter, die nach Aussagen vom Chefblogger Uwe Knaus ca. 25-50% der
Leserschaft ausmachen. ®° Des Weiteren ist es natiirlich auch interessant fir
Berufseinsteiger, um sich ein Bild Uber verschiedene Berufe machen zu kénnen und fur
Bewerber, die sich Uber Daimler informieren wollen und sich ein Bild Uber die
Arbeitsbedingungen machen wollen. So beeinflussen die Mitarbeiter von Daimler wie
das Unternehmen als Arbeitgeber wahrgenommen wird und wie winschenswert es

erscheint, dort zu arbeiten. Berichte aus erster Hand, also von den Mitarbeitern selbst,

o7 Vgl. Bohlender: Experteninterview mit Uwe Knaus: Das Daimler Blog — Vorzeigebeispiel der
deutschen Corporate Blogs. http://www.netz-reputation.de/2013/01/das-daimler-blog-als-
vorzeigebeispiel/. 10.02.2015.
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sind dann gern gesehen und haben beim Image eines Arbeitgebers mehr Gewicht als
offizielle Statements des Unternehmens.

4.2.1 LESERDIALOG

Auch beim Daimler Blog ist es wichtig, dass die Blogger in Kontakt mit den Lesern
treten. Da ein groRer Teil der Leser die eigenen Mitarbeiter sind, ist es besonders
wichtig auch die eigentlichen Zielgruppen zu erreichen, ansonsten ware ein 6ffentlich
zuganglicher Blog weniger sinnvoll als ein interner Blog, auf dem Mitarbeiter ihr Wissen

austauschen koénnen.

Dazu missen die inhaltlichen Wiinsche der Zielgruppen getroffen werden. Die flr
Daimler relevanten Zielgruppen Bewerber, Kunden, Zulieferer und Aktionare werden
hier mit verschiedenen Themen rund um die betrieblichen Vorgénge und die Marken
gut bedient. Die Schilderungen der Mitarbeiter geben zum einen Auskunft Uber die
Arbeitsweise, sowie die Arbeitsverhaltnisse im Unternehmen und auch (ber
Moglichkeiten, die Daimler als Arbeitgeber den Mitarbeitern bietet um einen geeigneten
Berufseinstieg zu finden oder um die Karriere voranzutreiben. Da diese Schilderungen
zwangslaufig auch Auskunft Gber die Arbeit selbst geben, erfahren Kunden, Zulieferer
und Aktionare mehr Uber das gesamte Produktspektrum und die Produktion an sich.
Gerade fir Kunden und Aktiondre macht es das Unternehmen greifbarer und

transparenter, wenn sie einen Blick hinter die Kulissen werfen dirfen.

Um diesen Effekt und die damit einhergehende Kundenbindung noch zu verstéarken,
sollte der Blog auch als Kommunikationsplattform genutzt werden. Laut eigenen
Angaben aus dem Jahr 2013 erfreut sich der Blog groRRer Beliebtheit mit 40.000 Unique
Visitors im Monat und einer Kommentarfrequenz von 11 Kommentaren pro Beitrag®,
bei einer Kommentaranalyse entsteht jedoch ein anderer Eindruck. Im Zeitraum vom 1.
Oktober bis 31. Dezember 2014 erschienen in regelméaRigen Abstanden von 2 zwei bis
drei Tagen 36 Blogposts. Die Anzahl und die RegelmaRigkeit sind gute
Voraussetzungen dafir, dass sich eine Stammleserschaft entwickeln kann. Allerdings

gab es im gesamten Zeitraum auch nur 138 Kommentare, was einem Durchschnitt von

o8 Vgl. Bohlender: Experteninterview mit Uwe Knaus: Das Daimler Blog — Vorzeigebeispiel der
deutschen Corporate Blogs. http://www.netz-reputation.de/2013/01/das-daimler-blog-als-
vorzeigebeispiel/. 10.02.2015.
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3,8 Kommentaren pro Beitrag entspricht. Dabei haben 26 Beitrdage sogar nur 3
Kommentare oder weniger.®® Es scheint also der Anreiz fir die Leser zu fehlen, eine
Meinung zu den Beitragen zu geben oder Fragen zu stellen. Und tatséchlich sind viele
Beitrage zwar sehr klar strukturiert mit Absétzen, Zwischenlberschriften und
Hervorhebungen im Text, aber sie haben grofitenteils nur beschreibende Inhalte. Von
den 36 Beitragen enthalten nur drei Beitrdge CTAs und in allen drei Beitrdgen gab es
ein kleines Gewinnspiel, in dem Dinge zu verschenken waren und es galt eine Frage

zu beantworten um den Gegenstand zu gewinnen.

Die Leser werden zwar durch das Banner ,Was sagen Sie zu dem Thema? Diskutieren
Sie mit!“ unter jedem Artikel zu einem Kommentar aufgefordert, aber eine richtige
Diskussion findet aufgrund des Fehlens eines konkreten Anreizes in den wenigsten
Féllen statt. Selbst wenn die Leser einzelne Beitrage interessant finden, ohne konkrete
Fragen des Autors haben die Leser keine Vorlage fiir einen Kommentar. Sie haben
also nur die Mdglichkeit zu sagen, wie sie zum Artikel oder zu dem darin behandelten
Thema stehen oder eine Frage an den Autor zu stellen. So bekunden viele nur ihren
Beifall oder kommentieren gar nicht; kritische AuRerungen treten kaum auf. In nur
einem Fall gab es einen kritischen Kommentar eines Lesers. Es ging um die Aktion
.1ag der Menschen mit Behinderung“ im Mercedes-Benz Museum und der Leser
hinterfragte die Kosten der Autokonfiguration fir Menschen mit Behinderung und somit
auch den Zweck dieser Aktion.” Die Antwort der Autorin Anita Racosi fiel darauf sehr
allgemein aus, die Anschaffungskosten seien lber die Mercedes-Benz Homepage zu
finden und es ginge im Allgemeinen eher darum, ,dass ein kérperliches Handicap nicht
der einzige Grund sein darf, warum jemand nicht sein Wunschmodell von Mercedes-

Benz fahren konnen soll“™

. Der implizierte zweite Grund, dass viele Personen mit
Handicap nicht das nétige Budget fur solch eine Konfiguration bei Mercedes haben,
war genau der Kritikpunkt des Lesers. Ein genauer Link, der direkt zur passenden
Ubersicht fuhrt, ware hier hilfreicher gewesen, gerade weil man als Laie im
Fahrzeugkonfigurator nicht gleich erkennt, welche Elemente dazu zur Verfigung

stehen.

g, Anlage 2.

0 Vgl. Racosi: Ein bewegter Tag. http://blog.daimler.de/2014/12/15/ein-bewegter-taq/.
11.02.2015.

™ vgl. Racosi: Ein bewegter Tag. Kommentar Nr. 5. http:/blog.daimler.de/2014/12/15/ein-
bewegter-tag/. 11.02.2015.
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Ein weiteres Manko ist die fehlende Interaktion der Blogger selbst: Unter den 141
Kommentaren finden sich nur 10 Reaktionen der Blogger. Ohne CTAs wird dem Leser
nicht das Gefuhl Ubermittelt, dass seine Meinung besonders wichtig ist und wenn man
sich mehrere Beitrage durchliest und keine Antworten der Unternehmensblogger sieht,
wird dieses Gefuhl noch bekratftigt.

4.2.2 BESONDERHEIT

Der Corporate Blog von Daimler ist ein gutes Beispiel dafirr, dass Blogs sich an die
wandelnden Bediirfnisse und Anspriiche der Internetuser anpassen miussen. Seit
Oktober 2007 ist der Corporate Blog online und im Oktober 2009 gab es einen ersten
Relaunch mit neuem Aussehen’ und dies wurde am 28.01.2015"® wiederholt. Das
Design wirkt nun moderner, klar strukturiert und ansprechender. Es ist nun nicht mehr
wie das alte Design an die Homepage von Daimler angelehnt, sondern orientiert sich

am Auftritt der Karriereseite von Daimler’.

Das alte Layout sah recht typisch aus fiur Blogs und &hnelte dem von FROSTA; auch
hier gab es die klassische Aufteilung in Header mit Blogtitel und Logo, eine Sidebar
und den Hauptteil mit den Beitrdgen. Allerdings war der Hauptteil in viele Kasten
unterteilt, sodass man als Leser schnell die Ubersicht verlieren konnte - unter dem Titel
und dem Menl erschien der neueste Beitrag, daneben ein Kasten mit einer
Kurzbeschreibung und Fotos der bloggenden Mitarbeiter und darunter wiederum wurde
der Leser aufgerufen, den neuesten Artikel zu kommentieren. Weiter ging es mit einer
Slideshow, in der die Themen des Blogs zu sehen waren, gefolgt von den alteren
Posts. Auf allen Seiten zu sehen war die Sidebar am rechten Rand, in der auf English
Posts, Themen (nach dem MenlU und dem Kasten im Hauptteil zum dritten Mal),
aktuellen Kommentaren, Youtube Videos, die Autoren und Social Media Abos
hingewiesen wird. An sich ist die Sidebar eine praktische Mdglichkeit, um wichtige
Themen fur den Leser Ubersichtlich und immer verfugbar zu machen. Wenn sie
allerdings wie in diesem Fall sehr umfangreich und halb so breit wie der Hauptteil ist,

lenkt sie den Blick des Lesers eher ab, sodass dieser in Entscheidungsschwierigkeiten

& Vgl. Friedrich: Was das ,Neue”“ Blog ausmacht. http://blog.daimler.de/2009/10/20/gastbeitrag-
was-das-neue-blog-ausmacht/. 30.01.2015.

[ Vgl. Hensel: Facelift fur das Daimler Blog. http://blog.daimler.de/2015/01/28/facelift-fuer-das-
daimler-blog/. 11.02.2015.

" Daimler Karriereportal. http://www.daimler.com/karriere/. 29.01.2015.
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kommt und die gesamte Seite einen lberladenen Eindruck macht. Wohin zuerst mit

den Augen?

DAIMLER Das Daimler-Blog

Strissite | » Themen | Archiv | UberdasBlog | Kommentamichfinien | Kontakt

[ S}

English Posts

D2Read our Engesn posis

Unsere Themen

Andere Besucher

- Axtusl ommentiert
fahren mit Kindern —

Abb. 4: Die Startseite des Daimler-Blogs im alten Design

Daraus resultierte eine undurchsichtige Benutzerfiihrung. Der Betreiber eines Blogs ist
hier in einem Zwiespalt, da der Leser mit mdglichst geringem Aufwand und wenig
Klicks zu seiner gewtiinschten Information kommen mdchte, der Blogger jedoch seine
Leser nicht mit einer riesigen Informationsflut iberwéltigen machte.” Hier ist es unter
Umstanden sinnvoller eine schliissige Navigation Uber eindeutig benannte Links zu
erstellen, als zu viele verschiedene Informationen auf eine Seite zu zwéngen.
Internetuser scrollen auf den Webseiten, sie wissen wonach sie suchen und solange
sie durch eine klare und einfache Strukturierung zu ihrem Ziel geleitet werden, folgen
sie den notwendigen Links auch.” Eine gute Benutzerfilhrung erlaubt es den Lesern
nicht nur, ihr Ziel méglichst schnell zu erreichen, sondern gibt auch Vorschlage zu

anderen themenverwandten Seiten, die sie vielleicht noch interessieren kdnnen.

& Vgl. Benutzerfihrung auf Internetseiten: So erreichen Sie lhre Zielgruppen.
http://www.twt.de/news/detail/benutzerfuhrung-auf-internetseiten-erfolgsfaktor-
schubladendenken.html. 28.01.2015.

® vgl. Benutzerfuihrung: Vollnavigation. http://www.web-blog.net/comments/P25 0 1 0.
28.01.2015.
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YouTube baut auf dieses Prinzip, indem nach jedem Video eine Fille an ahnlichen
Videos angezeigt wird und man sich von einem Video zum nachsten klicken und damit
viel Zeit auf dem Portal verbringen kann. Gelingt das beim Blog genauso, kann man
den Leser mit einem einfachen Mittel dazu bringen sich selbst durch viele Seiten zu
klicken und mehr Zeit auf dem Blog zu verbringen. Dieser Ansatz wird durch
Vorschlage &hnlicher Beitrage am Ende eines Beitrags umgesetzt.

Dartber hinaus war auch das Layout nicht sehr benutzerfreundlich und lud nicht
unbedingt zum Lesen und Verweilen ein. Die Schrift war fir heutige Sehgewohnheiten
relativ klein und weil der Blog sich nicht auf die gesamte Breite des Browsers
ausbreitete, wirkte es gedrangt.

Der neue Auftritt sieht nicht nur farbiger aus und fallt direkt ins Auge, sondern hat auch
einige Mangel hinter sich gelassen (Screenshot s. Abb.3, S. 27).

Der Auftritt wirkt gleich auf den ersten Blick viel Ubersichtlicher und ordentlicher. Der
Titel und das Menl sind geblieben; die Sidebar jedoch ist verschwunden und die
Inhalte werden nicht mehr nebeneinander, sondern untereinander angeordnet. Der
Leser kann sich nun entscheiden, ob er Uber das Menl zu seinem Ziel gelangen
mochte, oder ob er runterscrollen und sich einen Uberblick tiber das gesamte Angebot
verschaffen mochte. Er bekommt dann eine Liste aller Kategorien, aktuelle
Kommentare, die 5 meistgelesenen Beitrage, eine Ubersicht der Autoren mit

weiterfihrendem Link zur vollstdndigen Autorenliste und weitere Beitrage.

Die Sidebar am Ende der Seite wurde beibehalten mit der Blogroll, aktuellen
Trackbacks und weiteren Webauftritten des Daimler-Konzerns. Hinzugefiigt wurde hier

noch eine Kurzbeschreibung des Blogs.

Der vollzogene Wandel bietet eine klar strukturierte Benutzerfiihrung, da der Blick des
Lesers nun eindeutig von oben nach unten geht und nicht zur Seite abgelenkt wird.
Mentpunkte und Verlinkungen innerhalb des Blogs sind weiterhin eindeutig als solche
zu erkennen und sind klar benannt, sodass die Leser nun einfacher an ihr Ziel
kommen. Das neue Design erleichtert zudem die Lesbarkeit des gesamten Blogs nicht
nur durch eine klare Benutzerfiihrung, sondern auch durch eine gré3ere Schrift. Texte
wirken dadurch etwas weiter auseinandergezogen und sind angenehmer zu lesen. Die
Bilder haben nun auch eine prominentere Position im Blog, sie wurden im Allgemeinen
vergroBert und durch farbliche Kontraste mit angrenzenden Kastchen starker

hervorgehoben.
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Die wichtigste Neuerung jedoch ist die Umstellung des Blogs zum Responsive Design
— die Seite kann man nun auf mobilen Endgeréten leicht bedienen. Sie ist nicht mehr
starr an die Pixel gebunden und muss z. B. auf dem Smartphone nicht je nach Bedarf
klein oder grol3 gemacht werden, sondern passt sich automatisch an die Grof3e und
Ausrichtung des Bildschirms an, sodass die einzelnen Elemente immer im Ganzen zu
sehen sind und den Bildschirm ausfiullen. Neben der ,normalen® Ansicht im grofen
Browser passt sich die Seite an die BildschirmgréZen von Smartphones und Tablets

an.

Im neuen Look kann der Daimler-Blog punkten: Er ist klar und tbersichtlich gestaltet,
ist mit den Farben ein wahrer Blickfang und alles lasst sich leicht finden. Vor allem
wurde es den heutigen Seh- und Nutzungsgewohnheiten der Internetuser angeglichen.

4.2.3 AUSWERTUNG

Der Daimler Blog wird oftmals als Paradebeispiel fir die Deutsche Corporate Blog
Landschaft angefihrt, weil er als einer der ersten Blogs gestartet ist und schon seit 7,5
Jahren betrieben wird. Auch die Besucherzahlen sprechen fir den Blog: Die Anzahl
der Unique Visitors im Monat ist nach Angaben von Uwe Knaus bis heute stabil bei
40.000 geblieben, wobei die durchschnittliche Anzahl der Kommentare pro Beitrag jetzt
mit 7 Kommentare weniger geworden ist.”” Der Unterschied zu den Ergebnissen von
der in diesem Rahmen entstandenen Analyse kann durch die Festlegung eines
begrenzten Untersuchungszeitraums entstanden sein. Nach Analyseseiten im Web
kann man davon ausgehen, dass die Seite von ca. 3.600 Besuchern am Tag

aufgerufen wird.”

Der Blog hat eine spezifische Ausrichtung, indem das Unternehmen als attraktiver
Arbeitgeber herausgearbeitet wird und er bedient die Interessen der Zielgruppen. Die
Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten und Aktionare kénnen sich tber die Vorgange im

Unternehmen informieren und einen umfassenden Uberblick dariiber gewinnen. Auch

" Vgl. Kruger. ,GroRe Konzerne wie Daimler wirken oft bedngstigend®.
http://www.brandiz.de/2015/02/grosse-konzerne-wie-daimler-wirken-oft-beaengstigend/.
10.02.2015.

3. Anlage 4.
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die Benutzerfihrung unterstitzt diese Wirkung, indem die Seite den Anspriichen der

Internetuser angeglichen, auf allen Bildschirmen gut zu lesen und klar strukturiert ist.

Allerdings wirkt der Blog durch mangelnde Beteiligung und durch fehlende Aufrufe oder
Anregungen der Blogger eher wie eine Informationsplattform als wie ein Blog im
eigentlichen Sinne. Die Grundprinzipien stimmen mit dem Aufbau und den
Nutzungsweisen eines Blogs Uberein, so z. B. das regelmaflige Erscheinen neuer
Beitrage, die Moglichkeit Kommentare zu hinterlassen unter den Beitrdgen, die
Vernetzung mit einigen anderen Blogs und die informelle Sprache. Wie die Analyse der
Kommentare jedoch gezeigt hat, wird die Plattform nicht ausreichend fur den Dialog
genutzt, obwohl ein Dialog mit den oben genannten Zielgruppen durchaus méglich und
auch sinnvoll wére fur beide Seiten. So konnte der Daimler Blog nicht nur als
Informationsplattform dienen, es bestinde die Moglichkeit Themen aus der
Automobilbranche und technische Innovationen des Unternehmens vorzustellen, zu
diskutieren und die Leser kénnten Themenwinsche aufiern, Fragen stellen und an
Diskussionen teilnehmen. Aulerdem eignet sich ein Corporate Blog um
Marktforschung im Dialog mit den Lesern zu betreiben, indem im Sinne des Employer
Branding gefragt wird, was an der eigenen Unternehmenspolitik verbessert werden
kann. Gerade da Mitarbeiter einen grol3en Teil der Leserschaft bilden, sollten sie
aktiver in den Blog mit einbezogen werden. So erhdéhen sich zwar sehr wahrscheinlich
kritische Stimmen in den Kommentaren, jedoch wére das eine Chance fir Daimler. Es
erscheint dadurch greifbarer und kann der Offentlichkeit zeigen, dass alle Meinungen
auf dem Blog zugelassen sind und Daimler als Unternehmen auf Kritik eingeht, auf
seine Fans bzw. Leser zugeht und vor allem bereit ist fur Veranderungen und

Verbesserungen.

4.3 McDONALD’S ,UNSER ESSEN. EURE FRAGEN®

Die Seite frag.mcdonalds.de ist kein typischer Corporate Blog, sondern vielmehr eine
Kommunikationsplattform, die Elemente eines Corporate Blogs mit denen von Social
Media Plattformen vereint und soll an dieser Stelle als Beispiel dienen fir den Versuch
einen offenen Dialog zu fuhren. Frag McDonald’s ist eine Microsite, die McDonald’s

Deutschland 2013 ins Leben berufen hat und sich nur mit Fragen rund um das Essen
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bei McDonald’s beschaftigt.”® Hier haben Kunden die Mdglichkeit, alle Fragen zu
stellen, die ihnen zum Thema Fast Food bei McDonald’s auf dem Herzen liegen und
von einem Mitarbeiterteam von McDonald’s beantwortet werden. Dies ist also auch der
entscheidende Unterschied zu einem klassischen Blog, denn hier liefern die User den
Content, indem sie immer neue Fragen stellen und die Mitarbeiter nur antworten. Der
Aufbau entspricht einem Microblog wie z. B. Tumblr oder Twitter: um ihre Frage zu
stellen haben die Leser 140 Zeichen, die Beitrage (je eine Frage mit Antwort) werden
Kategorien zugeordnet, nach denen man die Beitrage auch suchen kann und anstelle
der Kommentarfunktion kann man die Fragen teilen auf Social Media Plattformen und

seine Meinung dazu auf3ern.

Mit dieser MalRnahme reagiert McDonald’s auf sich wandelnde Foodtrends, skeptisch
werdende Verbraucher und sinkende Absatzzahlen. Schon 2013 ging der
Erndhrungstrend immer starker hin zum bewussten Konsum: die Produkte sollen
bevorzugt aus der Region kommen, fair gehandelt und 6kologisch sein — dafiir sind die
Verbraucher auch bereit einen héheren Preis zu zahlen. Diese Verbrauchergruppe wird
als Lohas (,Lifestyle of Health and Sustainability“) bezeichnet; sie wollen sich von
gesunden und aus nachhaltiger Wirtschaft produzierten Produkten ernahren.® Der
Trend setzt sich immer weiter fort, denn die Verbraucher wollen sich weiter bewusst
ernahren, verzichten immer mehr auf Fleisch, hinterfragen die Produktion von
Massenprodukten und setzen immer starker auf Bioprodukte.®! Trotz des angestrebten
Imagewandels von McDonald’s steht das Unternehmen noch fir ungesundes Fast
Food und konnte sich nicht umfassend den gestiegenen Anspriichen deutscher

Verbraucher anpassen.

Der Microblog frag.mcdonalds.de soll fir Transparenz und umfassende Information
tber die Inhaltsstoffe und Produktionsweisen bei McDonald’s sorgen und somit auch
auf kritische Kunden zugehen, die sich im Zuge des neuen Erndhrungstrends von
McDonald’s abwenden. Zusatzlich zur offensiven Werbung ist hiermit eine Plattform
entstanden, auf der Kunden in eigenem Antrieb Informationen raussuchen und eigene

Fragen stellen konnen. Dabei werden viele Fragen zu den temporaren Produkten und

& Vgl. Presseportal McDonald’s. Kommunikation ohne Kompromiss.
http://www.presseportal.de/pm/52942/2504595/kommunikation-ohne-kompromiss-mcdonald-s-
startet-einzigartige-plattform-f-r-verbraucher-fragen. 17.02.2015.

80 Vgl. Ehrenstein: Deutsche wollen gesund und verantwortungsvoll essen.
http://www.welt.de/wirtschaft/article120618161/Deutsche-wollen-gesund-und-
verantwortungsvoll-essen.html. 17.02.2015.

*- vgl. Ernahrungstrends 2015: Von kritischen Verbrauchern und Aroma-Experten.
http://www.bfel.de/ernaehrungstrends-2015. 17.02.2015.
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zu den Nahrwerten gestellt, es gibt jedoch auch regelmaRig kritische Fragen zur
Herkunft einzelner Bestandteile des Essens oder zur mangelhaften Qualitat des
Essens. Die Fragen reichen hier von ,wie bekommt ihr eure pommes so labberig“®
ber ,Kénnt ihr mal mehr vegane Produkte ins Programm nehmen?“® bis hin zu

einfachen Fragen zu Aktionsangeboten.

Die Fragen auf die Antworten sind stets freundlich gehalten und oft werden auch
Videos mit Hintergrundinformationen oder einer ausfihrlichen Erklarung verlinkt. Bei
kritischen Fragen wird haufig recht allgemein geantwortet oder auf die Moglichkeit der
Reklamation in den Filialen vor Ort hingewiesen, wenn das Essen nicht den

Erwartungen entspricht oder schlecht schmeckt.

Das System hinter diesem Frage-Antwort-Spiel ist jedoch schwer zu durchschauen, da
die Antworten anonym gegeben werden, man erfahrt lediglich, dass ein Team die
Inhalte sammelt und die Fragen beantwortet. Ebenso undurchsichtig ist, welche Fragen
vertffentlicht werden, denn die Redaktion behélt sich vor die Fragen vor der
Veréffentlichung auf die Erfiillung der Teilnahmebedingungen zu prifen. Fallt die Frage
durchs Raster, erhélt der Betroffene keine Benachrichtigung dariiber.®

Alles in allem zeigt das Beispiel jedoch, dass es sich lohnt auch aul3erhalb der
Schubladen zu denken und eine innovative Kommunikationsplattform zu schaffen, die
sich an Merkmalen verschiedener Kanale bedient und sie in neuer Form
zusammenflhrt. Die enorme Beteiligung zeigt, dass McDonald’s den Anspruch seiner

Kunden nach Aufklarung Gber das Essen erkannt und richtig darauf reagiert hat.

8 3. Daniel. http://frag.mcdonalds.de/20297/wie-bekommt-ihr-eure-pommes-so-labberig.
15.02.2015.

8 3. Michelle. http://frag.mcdonalds.de/20470/konnt-ihr-mal-mehr-vegane-produkte-ins-
programm-nehmen. 20.02.2015.

84Vgl. FAQ. http://frag.mcdonalds.de/faq. 15.02.2015.
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5.SCHLUSSFOLGERUNGEN

5.1 ALLGEMEIN

Wie an den Beispielen schon zu sehen ist, lassen sich nur bedingt allgemeingiltige
Aussagen daruber treffen, wann ein Corporate Blog erfolgreich und somit sinnvoll ist.
Jedes Unternehmen startet mit eigenen Zielen und so sind auch unterschiedliche
Ergebnisse wichtig. Der FRoSTA Blog soll Transparenz zeigen und die Verbraucher
von der Wahrheit der Werbeaussagen uberzeugen. Hierfur ist es wichtig, dass zum
einen viele Mitarbeiter Blogbeitrage schreiben, die offen und ehrlich sind und zum
anderen ist der Dialog mit den Verbrauchern wichtig, damit die FRoSTA Botschaft auch
glaubwuirdig erscheint. Im Daimler Blog hingegen scheint der Leserdialog keine
vorrangige Stellung zu haben, hier steht der Einblick in die Vorgange des

Unternehmens im Mittelpunkt.

Die in Kapitel 3.3 beschriebenen Erfolgsfaktoren finden hier zum Teil eine Bestéatigung.
Aspekte die von allen drei Blogs erfiullt werden sind die Zielgruppenorientierung,
Einzigartigkeit und Aktualitét und weiche Faktoren — ein transparenter und
glaubwirdiger Auftritt in der Online Community durch freundlichen und offenen
Umgang mit den Lesern. Unterschiede gibt es jedoch bei der Anzahl und
RegelmaRigkeit der Beitrage, die sich durch unterschiedliche Ziele der Blogs erklaren

lassen.

Es lasst sich also ableiten, dass bei Corporate Blogs wie auch in allen anderen Teilen
der Unternehmenskommunikation das Ziel der Kommunikationsmaf3nahme im Zentrum
aller Uberlegung steht. Deshalb muss von Anfang an analysiert werden, was mit einem
Corporate Blog bezweckt und welche Zielgruppe angesprochen werden soll. Dabei
muss beachtet werden, dass Blogs wie andere Social Media Kandle keinen Return on
Investment erzielen; sie dienen der Steigerung des Bekanntheitsgrades und der
Verbesserung und Festigung des Unternehmensimages. Danach richtet sich die
Strategie — also die thematische Ausrichtung, die Ansprechhaltung an die Leser und
welche Medien noch einbezogen werden kénnen. Dabei muss der Blog nattirlich immer
auch das Unternehmensimage transportieren und sich in den Kanon der
Kommunikationsmittel einreihen. Hat man ein klares Ziel fuir den Corporate Blog

definiert, ist es auch mdglich den Erfolg zu messen. So kann z. B. im Vordergrund
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stehen, wie viele Menschen mit dem Blog erreicht werden, wie lange sie darauf
verweilen, wie viele Seiten sie sich anschauen oder wie viele Personen aktiv werden,
indem sie Kommentare schreiben, die Blogposts teilen oder selbst iiber den Blog
schreiben. Schliel3lich muss der Blog veroffentlicht und beworben werden und durch
Erfolgskontrolle stéandig verbessert werden. %

Zielstellung
/1 ™\

e
<

Abb. 5: Der Kreislauf zur Einfiihrung einer Marketingmafnahme

5.2 TipPPs

Einen Corporate Blog ins Leben zu rufen hort sich im ersten Moment nicht schwierig
an, denn einen Blog anfangen kann schlieflich jeder. Auf Wordpress kann man sich in
wenigen Schritten einen eigenen Blog anlegen, es ist kostenlos in der einfachen
Version und kann auch von jedem bedient werden — eine perfekte Mdglichkeit also um
als Unternehmen mehr Aufmerks