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2.3 Weblogs

Jochen Robes

Es ist erst wenige Jahre her, dass Mitarbeitende und Flhrungskrafte noch
in einer Mischung aus Faszination und Ratlosigkeit auf das neue Phéano-
men des Bloggens schauten. Die einen entdeckten gerade die neuen Frei-
heiten des Internets und vergaBen manchmal, sich mdglicher Grenzen
und Konsequenzen zu vergewissern. Die anderen waren Uberrascht, den
Namen ihres Unternehmens jetzt auch in der gerade aufkeimenden Blo-
gosphére zu lesen. In der Offentlichkeit des Internets schreibende Mitar-
beitende und Kunden waren neu und stellten die Personal- und Kommu-
nikationsbereiche vor neue Herausforderungen. ,I was fired for blogging"
war eine Schlagzeile aus dieser Friihzeit des Bloggens. Schnell entstan-
den entsprechende Blogging-Policies und -Guidelines. Marktanalysten und
Beratungsunternehmen gaben Unternehmen erste Hilfestellungen:
»~Blogs: ein neues Zaubermittel der Unternehmenskommunikation?" [Jlch
und Stobbe 2005]

Heute haben sich die Wogen geglattet. Dazu haben vor allem zwei Ent-
wicklungen beigetragen: Zum einen haben Unternehmen die Bedeutung
des Web 2.0 erkannt. Eine wachsende Zahl beschaftigt sich aktiv mit den
neuen Mdoglichkeiten des Internets, entwickelt Social-Media-Strategien
und stellt Social-Media-Manager ein, um diese umzusetzen. Zum anderen
hat die rasante Entwicklung und Konvergenz der neuen Web-2.0-
Technologien dazu geflihrt, dass viele Social-Networking- und -
Community-Plattformen auch Blogging-Funktionalitdten anbieten. Das
macht es zunehmend schwerer, Weblogs als Untersuchungsgegenstand
von anderen Web-2.0-Diensten zu trennen.
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Trotzdem ist die Geschichte des Bloggens noch nicht abgeschlossen. Als
Instrumente des persdnlichen Wissensmanagements und als journalisti-
sche Ausdrucksform werden sie taglich von Millionen eingesetzt und sind
zu festen Genres der medialen Offentlichkeit geworden. Damit bleiben sie
auch im Fokus der Unternehmenskommunikation.

2.3.1 Begriffe, Klassifikationen und Funktionen

Der Begriff ,Weblog" setzt sich zusammen aus dem engl. Web (World
Wide Web) und Log (Logbuch) und bezeichnet eine Art 6ffentlich einseh-
bares Tagebuch, das von einem oder mehreren Autoren bzw. Bloggern
gefihrt wird. Weblogs - oder auch Blogs - sind Webseiten, auf denen
regelmaBig Inhalte in Form von Texten, Bildern, Sound oder Videos publi-
ziert werden. Diese Inhalte werden dem Betrachter so angezeigt, dass
der aktuellste Beitrag jeweils oben auf einer Seite sichtbar ist.

Merkmale von Weblogs

Weblogs werden in der Regel mit Hilfe einfacher Content-Management-
Systeme erstellt, die Interessierten eine Reihe von Schablonen und Temp-
lates zur Verfligung stellen. Das ermdglicht auch technisch Unerfahrenen
das Publizieren in einem professionellen oder semi-professionellen Layout
und hat wesentlich zur Popularitat und Verbreitung von Weblogs beige-
tragen. Das populdrste Content-Management-System zur Erstellung von
Weblogs, WordPress, ist als Open Source frei zuganglich und wird inzwi-
schen auch von immer mehr Unternehmen und Organisationen zum Be-
trieb ihrer Weblogs genutzt. Ein eigener Webspace ist flr den Betrieb von
Weblogs prinzipiell nicht notwendig, denn z. B. WordPress kann unter
www.wordpress.com auch als Service genutzt werden.

Eine Reihe von technischen Funktionen dieser Content-Management-
Systeme unterstitzt die Vernetzung von Weblogs:
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e Leser haben in der Regel die Mdglichkeit, alle Beitrage eines Weblogs
zu kommentieren.

e Die Beitrage eines Weblogs, in manchen Fallen auch die Kommentare,
besitzen eine eigene, sich nicht verandernde, permanente Webadresse
(,Permalink™), so dass direkt und dauerhaft auf sie verlinkt werden
kann.

e Verweist ein Autor auf den Beitrag eines anderen Weblog-Autors, so
wird dieser automatisch benachrichtigt (,Trackback™).

e Die Beitrage eines Weblogs werden in einem Feed zusammengefasst
und kénnen so von interessierten Lesern abonniert werden. Mit Hilfe
von Feed- bzw. Newsreadern kénnen so mehrere Blogs bequem
verfolgt werden.

e Autoren verweisen auf ihren Blogs gerne auf die von ihnen
favorisierten Weblogs anderer Autoren (,,Blogroll™).

e Die Weblog-Software untersttitzt haufig die Einbindung von
Hilfsprogrammen (Widgets, Applets) und damit die Vernetzung mit
anderen Plattformen und Diensten.

Weitere typische Funktionalitaten von Weblog-Systemen umfassen die
Kategorisierung und Verschlagwortung der Beitrage (,Tagging"“), ihre au-
tomatische Archivierung sowie eine Volltextsuche. Uber Funktionen wie
Permalink, Trackback und Blogroll entsteht die Vernetzung einzelner
Weblogs zu einer Blogosphare.

Weblogs als Kommunikationsinstrumente

Weblogs sind dialog- und Community-orientierte Publikationsinstrumente,
die folgerichtig auf den Ebenen des Identitats-, Beziehungs- und Informa-
tionsmanagements betrachtet und analysiert werden kénnen. Sie ,erlau-
ben es also ihren Nutzern, (a) Aspekte der eigenen Person (wie Meinun-
gen, Erlebnisse, Kompetenzen 0.3.) im Internet zu veréffentlichen, dar-
Uber (b) mit anderen Personen in Kontakt zu treten sowie (c) in den ent-
stehenden Offentlichkeiten persénlich relevante Informationen zu rezipie-
ren" [Schmidt 2008, S.123].

Entstehung und Entwicklung von Weblogs

Die ersten Online-Tagebiicher tauchen Mitte der 1990er Jahre auf. Der
Begriff ,Weblog"™ wird 1997 zum ersten Mal von Jorn Barger (,robot wis-
dom weblog") verwendet. Doch erst mit der Verbreitung professioneller
Weblog-Publishing-Systeme ab 1999 stieg die Zahl der registrierten
Weblogs. Mit ihnen konnten breite Nutzergruppen das Internet aktiv bzw.
,schreibend" nutzen, was mit dem Ubergang vom ,read-only"- zum
~read&write™-Web und dem Begriff Web 2.0 wenig spater zum Ausdruck
gebracht wurde. 2004 erklarte Merriam-Webster ,,Blog" zum “Word of the
Year” [vgl. Thompson 2006] Seitdem haben sich Weblogs immer wieder
neue Anwendungsfelder erobert: Politiker nutzen sie im Wahlkampf, um
sich personlich darzustellen und neue Zielgruppen anzusprechen; sie



4 Weblogs

werden weltweit als unabhéangige Sprachrohre der politischen Opposition
genutzt; und sie bilden ein journalistisches Gegengewicht zu den institu-
tionalisierten Massenmedien. In der folgenden Darstellung soll der Einsatz
von Weblogs im Unternehmenskontext néher betrachtet werden.

2.3.2 Anwendungsfelder

Uber die Verbreitung und konkrete Nutzung von Weblogs in Unternehmen
liegen nur wenige Berichte, Studien und Zahlen vor. Es gibt eine Reihe
von Fallsammlungen [z.B. Stocker und Tochtermann 2011], von denen
einige online zugénglich sind und regelmé&Big aktualisiert werden.! Es gibt
darliber hinaus eine Handvoll regelmaBiger Befragungen Uber die Adopti-
on von Web-2.0-Technologien bzw. Social Media durch Unternehmen. Flr
aktuelle Untersuchungen gilt, dass mehr und mehr nach der Einflihrung,
dem Einsatz und Nutzen von Web-2.0-Technologien gefragt wird und nur
noch selten nach einzelnen Technologien wie z.B. Weblogs.

Das trifft auch fir die umfassendste Untersuchung in diesem Bereich zu,
die vom Beratungsunternehmen McKinsey regelmaBig durchgefihrt wird
[Bughin et al. 2011]. 2011 wurden zum flinften Mal weltweit Unterneh-
men gefragt, ob und wie sie Social Media bzw. Social Technologies nut-
zen. 4.261 Antworten wurden ausgewertet. Dabei gaben mehr als 40 Pro-
zent aller Befragten an, dass sie Social-Networking-Tools und Blogs ein-
setzen. Konkret hat sich der Anteil der Unternehmen, die auf Weblogs
setzen, stetig von 29 Prozent (2008) auf 41 Prozent (2011) erhdht. Die
Studie ist insofern interessant, als dass auch gefragt wurde, welche Ziele
mit welchen Technologien verfolgt werden. Hier zeigt sich, dass Blogs vor
allem genutzt werden, um das externe Unternehmensumfeld zu beobach-
ten (29 Prozent), neue Ideen zu generieren (29 Prozent), zur Unterstit-
zung des Projektmanagements (12 Prozent) und der Strategieentwicklung
(11 Prozent).

Eine vom Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und
neue Medien (BITKOM) durchgefihrte Online-Befragung, an der Uber 400
Unternehmensvertreter teilnahmen, hat ergeben, dass sich 87,4 Prozent
der Befragten mit der Aussage ,,Web-2.0-Technologien werden in unserem
Unternehmen an Bedeutung gewinnen" ,voll und ganz" bzw. ,eher" iden-
tifizieren konnten. In diesem Zusammenhang wurde festgestellt, dass
erst 41 Prozent der Unternehmen mit mehr als 5.000 Mitarbeitenden und
zwischen 15 und 20 Prozent der Unternehmen mit weniger Mitarbeiten-
den Weblogs einsetzen. Haufiger als Weblogs werden im Web-2.0-Kontext
jedoch nur Wikis und Instant Messaging genutzt [Leibhammer und Weber
2008].

128, http://www.e20cases.org (Enterprise 2.0 Fallstudien)
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Auch eine Online-Umfrage unter Fihrungskrdften, IT-Entscheidern und
Fachexperten aus verschiedensten Branchen im deutschsprachigen Raum
ergab, dass Weblogs nach Wikis und Instant Messaging die am haufigsten
eingeflihrte Web-2.0-Technologie in Unternehmen sind. Uber 40 Prozent
der 196 Befragten gab an, Uber Weblogs bzw. Microblogs ,uneinge-
schrankt zu verfligen™. Allerdings heiBt es in der Studie auch: ,In etwa
60% der befragten Organisationen nutzen weniger als 50% der Mitarbei-
tenden die angebotenen Funktionen.™ [Back et al. 2011]

Nutzungsformen und Einsatzfelder

Es wurde bis heute eine Reihe von Versuchen unternommen, einzelne
Nutzungsformen und Einsatzfelder von Weblogs zu bestimmen. Wenn
man sich auf die Ansatze konzentriert, die flir den Unternehmenseinsatz
von Interesse sind, kdnnen zwei Perspektiven unterschieden werden:

Auf der einen Seite wird ausschlieBlich auf das Werkzeug Weblog fokus-
siert und versucht, verschiedene Verwendungsweisen zu identifizieren
und zu klassifizieren. Die meisten dieser Untersuchungen gehen auf eine
Arbeit von ZerfaB8 zurlick, der bereits in einer friihen Entwicklungsphase
Weblogs in der Unternehmenskommunikation naher untersucht hat [Zer-
faB 2005]. Wie Abb. 1 zeigt, unterscheidet er dabei zwischen verschiede-
nen Zielgruppen und Zielen der Kommunikation und ordnet die Typen von
Weblogs auf einer sich daraus ergebenden Matrix ein.

Information Persuasion Argumentation
Wissen Themen Image Vertriige Beziehungen Konflikte
vermitteln besetzen bilden unterstiitzen pflegen 16sen
IlvlleHlE o Knowledge Collabo-
Kommunikation Blogs -
Blogs
Markt- o Service CEO Product
kommunikation Blogs Blogs Customer .
= Blogs Relationship Crisis
Blogs Blogs
Public Campaigning
Relations Blogs
© A. Zerfalk 2005

Abb. 1: Einsatzmdoglichkeiten von Corporate Blogs nach ZerfaB

Auf der anderen Seite, und das betrifft vor allem neuere Untersuchungen,
werden Weblogs als Bausteine eines umfassenden Web 2.0-Portfolios be-
trachtet. Dies geschieht in jingster Zeit vor allem im Kontext der Enter-
prise-2.0-Diskussion. Niemeier et al. haben Fallstudien zur Nutzung von
Social Software von 205 Unternehmen ausgewertet und schlieBlich zehn
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Einsatzfelder unterschieden: Internes Innovationsmanagement, Aus-
tausch von Wissen, Human Ressources, Open Innovation, Prozess- und
Projektmanagement, Marketing und Sales, Strategie und Unternehmens-
steuerung, Projekt- und Teamvernetzung, Flihrung und interne Kommuni-
kation, externe Kommunikation und Reputationsmanagement [Niemeier
2011]. Dabei wird deutlich, dass Weblogs als anwendungsoffene Instru-
mente fast alle der aufgefiihrten Bereiche unterstitzen kénnen. Wahrend
jedoch auf Gebieten wie z. B. der externen Kommunikation der Einsatz
von Weblogs vielerorts bereits Alltag ist, werden Weblogs in Bereichen
wie z. B. Human Resources und Qualifizierung heute noch selten einge-
setzt [vgl. MMB 2011]. Allerdings ist gerade fir den Einsatz in Lehr- und
Lernprozessen das Potenzial von Weblogs heute gut dokumentiert [Appelt
et al. 2011].

Vor diesem Hintergrund ist es im Unternehmenskontext sinnvoll, zwi-
schen dem internen und dem externen Einsatz von Weblogs zu unter-
scheiden. Im externen Einsatz kann man zudem mit Blick auf die Autoren
eines Blogs von Azubi-Blogs, Mitarbeiter-Blogs und CEO-Blogs sprechen.

Blogs im internen Unternehmenseinsatz

In vielen Unternehmen sind Blogs schon seit Jahren ein fester Bestandteil
der Infrastruktur und werden zur Unterstitzung des Wissens- und Pro-
jektmanagements in unterschiedlichen Zusammenhangen eingesetzt. Vor
allem in der Hochphase des Bloggens, 2005 - 2006, wurden verschiedene
Initiativen gestartet und kommuniziert: So lud zum Beispiel Siemens un-
ter dem Motto ,Blog100" alle Mitarbeitenden ein, ein internes Weblog zu
starten, um die dialogorientierte Variante Blog in der innerbetrieblichen
Kultur zu erproben. Mit gutem Beispiel voran ging der damalige Siemens-
CEO Klaus Kleinfeld. Er 6ffnete damit allerdings auch einen Kanal fir die
interne Kritik an der Vorstandspolitik, die es von dort umstandslos in die
externe Offentlichkeit schaffte [Seith 2006]. Uberhaupt ist die Siemens-
Blogosphdre gut dokumentiert [z.B. Ehms 2010] und im vorliegenden
Band (siehe Kap. 5.1) in der Fallstudie von Ehms behandelt.

Auch Unternehmen der IT-Branche wie z. B. IBM, Microsoft oder Namics
kdnnen haufig schon auf eine langere Tradition des Bloggens zurlickbli-
cken [Ehms 2010, S. 90]. In entsprechenden Fallstudien heiBt es z. B.,
dass man auf diese Weise die internen Kommunikationsfliisse verbessern,
Informationen transparenter machen und so die Vernetzung und den Aus-
tausch zwischen Standorten, Teams und einzelnen Personen verbessern
will. Wenn in jlingster Zeit die Erfahrungsberichte Uber das interne Blog-
gen seltener geworden sind, so aus zwei Grinden: Zum einen konzentrie-
ren sich vor allem GroBunternehmen darauf, Enterprise-2.0-Suites bzw.
Social-Networking-Plattformen einzufiihren, die eine Vielzahl von Social-
Media-Diensten und -Funktionen integrieren. Im Vordergrund steht dabei
in der Regel eine Zusammenfihrung vereinzelter Web-2.0-Systeme und -
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Tools, die einfachere Pflege von Schnittstellen sowie dadurch gewonnene
Ressourcen- und Kostenvorteile. Zum anderen ist das Microblogging als
Kurzform des Bloggens, nicht zuletzt durch die Popularitdat von Twitter,
verstarkt in den Vordergrund gerlickt (vgl. Kapitel 2.2 und die Fallstudie
zu Microblogging bei Siemens Building Technologies in Kapitel 6.1).

Blogs im externen Unternehmenseinsatz: Azubi-Blogs

Mit Blick auf einen drohenden Nachwuchs- und Fachkraftemangel haben
in jingster Zeit viele Unternehmen Azubi-Blogs als Mittel entdeckt, um
fur sich zu werben, jliingere Zielgruppen anzusprechen und ihnen so ein
maoglichst authentisches und vielseitiges Bild des Unternehmens zu bie-
ten. Denn was liegt naher, als Auszubildende Uber sich, ihre Erfahrungen
im Unternehmen und ihre Arbeit erzéhlen lassen? So stehen heute ,Azu-
bi-Blogs" an vielen Stellen im Netz neben den traditionellen Karriere-
Seiten. ,Wer soll es besser wissen als wir?", wie vielfaltig die Ausbildung
zum Bankkaufmann bzw. zur Bankkauffrau ist, wird auf dem Azubi-Blog
der Sparda-Bank Siidwest gefragt.? Und auf dem Warsteiner Azubi-Blog,
betrieben von den ,einzig wahren Azubis®, werden die Leser eingeladen,
,unseren spannenden Berufsalltag kennenzulernen®.®> Mit dem Hinweis
~OTTO lasst die Azubis los!™ startete im Mai 2010 auch der Azubi-Blog von
OTTO, ,der erste Blog, der sich um die Karriere bei Otto dreht"™ (vgl. Abb.
2). Seitdem berichten in regelmaBigen Abstdnden Auszubildende Uber
ihre Erfahrungen und Erlebnisse und bieten damit ,einen Blick hinter die
Kulissen von OTTO".* Weitere Unternehmen, die Azubi-Blogs publizieren,
sind u.a. Bertelsmann, Douglas, Fraport, Edding und die Volksbank
Nordminsterland.

2 http://sparda-sw-azubiblog.de
3 http://www.warsteiner-azubis.de
4 http://ottoazubiblog.de
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otto group

\ e ' 4 ; ) Suche
Ausbildung bei OTTO -
anders als du denkst!

Suchen

Blog Worum geht's? Die Autoren Galerie Duales Studium Ausbildungsberufe  Kategorie v
von Tjorven | 26. Januar 2012 Feed

“Sich aus der Komfortzone heraus bewegen” m Feed abonnieren
Ein Interview mit Jirgen Bock
Als ich im Sommer per Post meinen Einsatzort fir die erste Praxisphase Tag Cloud
erhielt, war ich etwas verwirt. Kulturentwicklung? Einkauf, Marketing,
Controlling, E-Commerce. All das war mir ein Begriff als Abteilung, aber = o
Kulturentwicklung? Meine Skepsis war vollig unberechtigt. Es waren vier tolle o Akt

on

und inspirierende Wochen in diesem kleinen aber feinen Team. Abteilung Einsatz

Jurgen Bock ist seit 1980 bei OTTO. Als Griinder des Bereichs leitet er seit Settijriar
2005 die Kulturentwicklung. Die Abteilung ist zustandig fir Mitarbeiter- und
Fahrungskr i Art. Sie vermittelt Werte wie
Vertrauen, fordert innovative Ideen von Mitarbeitern und tragt Themen mit
Emotionen in die Organisation, die fir das Unternehmen von Relevanz sind.

Facebook

Ausbildung

P AduREae

» Weiterlesen | 0 Kommentare und 0 Reaktionen Letzte Artikel

“Sich aus der Komforizone heraus
bewegen”

3 share | B3 5 0 wLike [ Be the first of your friends to like this

Abb. 2: Azubi-Blog von OTTO

Blogs im externen Unternehmenseinsatz: Mitarbeiter-Blogs

In den groBen IT-Unternehmen wie z. B. IBM, Microsoft oder SAP fiihren
Mitarbeitende bereits seit mehreren Jahren Weblogs auf den Unterneh-
mensseiten im Internet. Mittlerweile setzen auch Unternehmen anderer
Branchen auf Weblogs, um mit ihren Zielgruppen personlicher, authenti-
scher und offener zu kommunizieren. Abseits der klassischen Kanale der
AuBendarstellung sollen Blogs helfen, direkte und ungefilterte Kommuni-
kationsbeziehungen zu den Zielgruppen des Unternehmens zu pflegen.
Man will ,Stories® aus dem Unternehmen erzdhlen, den Alltag hinter
komplexen Organisationen und Prozessen greifbar machen und dem Un-
ternehmen ein Gesicht geben. So préasentiert sich das Weblog des Strom-
anbieters Yello nicht als offizielles Kommunikationsorgan des Unterneh-
mens, sondern ladt den Besucher gleich in die ,gute Stube" ein (vgl. Abb.
3):

~In der Stube, heute ofter Wohnzimmer genannt, kommt die Familie zu-
sammen. Es wird gegessen, getrunken, geplaudert, gespielt und natdrlich
werden dort auch Probleme gemeinsam gelést. Und genau das wollen wir
hier auch mit Thnen: Wir laden Sie nicht ein in ein kaltes Loft, sondern in
ein freundliches, gemlitliches Wohnzimmer, in dem wir uns mit Ihnen
unterhalten, austauschen, Sie informieren, auch mal spielen und Spal
haben und Ihre Fragen beantworten oder etwaige Kundenprobleme Iésen.
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Und natlrlich haben wir auch schon viele Tipps rund um das Thema
Strom und Stromsparen vorbereitet."’

Mitarbeiter-Blogs sind haufig ein fester Baustein der Unternehmenskom-
munikation und Teil einer Social-Media-Strategie, mit deren Hilfe die ein-
zelnen Aktivitaten des Unternehmens auf den neuen Kommunikationska-
ndlen des Web 2.0 aufeinander abgestimmt werden. Sie werden immer
haufiger von professionellen Autoren geschrieben und, wie z. B. das Yello
Bloghaus, von einem Experten in der Rolle und Funktion des Social-
Media-Managers betreut. Aktuelle Mitarbeiter-Blogs orientieren sich an
modernen, magazinadhnlichen Webseiten und bieten Lesern die im Web
2.0 vertrauten Mdglichkeiten, Beitrage mit anderen sozialen Netzwerken
zu teilen. Weitere Unternehmen mit Mitarbeiter-Blogs sind z. B. IBM, SAP,
Adidas, 1&1, Kelterei Walther und FRoSTA.

Yello Bloghaus.

R Strom
Immer rein in die gelbe Stube...

Uber uns Service Aktion Inside Produkte Home

Service | Keine Kommentare

Mit der Yello Strom-Check I
App den Verbrauch immer im
Griff

us Service

Einfach mal den Schalter
driicken - die grofiten
Stromfresser im Biiro.

€
| 62

Wie man in den

gigenen vier
4 Wanden Strom

¥ You
s

Mittlerweile haben wir hier im
Bloghaus schon eine ganze Reihe
von Stromspartipps
zusammengestellt, mit denen
man den Verbrauch deutlich
senken kann. Aber wie misst man
denn den eigenen Erfolg beim

" und somit auch
Geld sparen kann ist ja
mittlerweile bekannt. Aber nicht
nurim trauten Heim, sondern
auch an dem Ort wo man in der
Regel die meiste Zeit des Tages
verbringt, geht das: auf der
Arbeit. 9 weiterlesen

Stromsparen am besten?
Moderne, intelligente Zshler wie der Sparzshler online, der den
Stromverbrauch in Echtzeit auf dem Computer darstellt, sind
gerade erst im Kommen und noch lange nicht in jedem Haushalt
eingebaut. Fur alle mit altem, schwarzem Drehstromzahler hiefi es

Wo bleibt blofi die Energie? Die
grofiten Stromfresser im
Haushalt.

bisher: den Verbrauch erfshrt man immer erst mit der Rechnung, Allzeit bereit.”

also nur einmal im Jahr. Viel zu ungenau, um festzustellen, wie Den e

viel bestimmite Einsparungen gebracht haben. Dafur ware es nétig, Pfadfindergrufl » o) 000338 Yu@® C 2
den Verhraich viel hinfiner iiher kirze 7eitriume 70 messen Sher haben sich -

Abb. 3: Blog von Yello Strom

Blogs im externen Unternehmenseinsatz: CEO-Blogs

Als Unternehmen begannen, sich mit Weblogs auseinanderzusetzen,
schien es vor allem flir CEOs oder Mitglieder des Senior Managements

5 http://bloghaus.yellostrom.de



10 Weblogs

eine ideale Form, sich und ihr Unternehmen in der Offentlichkeit zu pré-
sentieren. Der Begriff des CEO-Blogs entstand. Einer der prominentesten
CEOs, die bloggten, war bis zu seinem Ausscheiden aus dem Unterneh-
men, Jonathan Schwartz von Sun Microsystems, der auf ,Jonathan’s
Blog" regelmaBig Uber aktuelle strategische Themen des Unternehmens
berichtete. Heute ist es um CEO-Blogs stiller geworden, wenn es auch im
englischsprachigen Bereich noch groBe Zahl bloggender CEOs gibt [Meis-
ter und Willyerd 2010] Richard Edelman, Inhaber der globalen PR-
Agentur Edelman Public Relations, ist einer dieser Vorstandsmitglieder,
die sich die Zeit nehmen, regelmaBig Uber die Themen des Unterneh-
mens, Reisen und Begegnungen zu berichten (vgl. Abb. 4).

INSIGHTS ~ CAREERS  NEWS  SPEAKUP TRUST BAROMETER FELLOWS BLOGS

6 AM.

January 25, 2012

2012 Trust Barometer: Business Can Earn the License to Lead

Search Blog
H dby i In 2008-2009, in the wake of a recession that saw large, global companies such as Lehman Brothers and AIG collapse, trust in business imploded.
owere ng
¥ Government stepped in with bailouts and new regulations. Butin 2011, government became paralyzed by the politics of extremism and endless

EDELMAN WIDGET haggling — and the public lost confidence.

The 2012 Edelman Trust Barometer sees an unprec-edented nine-point global dedine in trust in government. In twelve countries, it trails
business, media, and non-governmental organizations as the least trusted institution, This has pushed more countries into the dis—truster
category. Political brinksmanship on the debt ceiling in the United States, dysfunction on bailouts in the European Union, corruption in Brazil and
India, and a natural disaster in Japan drove the downward trend.

NEXT »

Best Buy Drives In-Store | |
and Online Traffic
s ratsikers geer up for the hoiiday
seeson, April Carratia, VP and Group
Director, Consumer, Chicago, sheres
ineights about how Edelman drove in-
siore and online iraffic for Best Buy
during lsst years Black Friday

Business leaders should not be cheered by government's inepti-tude, especially as trustin the two institutions tend to move in sync. There is still
a yawning trust gap for business, as evidenced by one half of the informed public respondents (49%) saying government does not regulate
business enough. Yet what most stakeholders want from government — consumer protec—tion (31%:) and regulation ensuring responsible
corporate behavior (25%) — are actions business can take on its own,

It makes good business sense for business to broaden its definition of leadership. It cannot be seen as acting solely in self interest, but rather
must execute on both the fundamentals of profit and societal good. To earn the license to lead, business must do the following:

BES -
Follow : O i e
n O o « Exercise principles-based leadership instead of rules-based strategy. Business should not go to the edge of what is legally permissible but rather
M stay focused on what is benefidal both to shareholders and sodiety,

Abb. 4: Blog ,6 A.M." von Richard Edelman (http://www.edelman.com/speak_up/blog)

2.3.3 Nutzen und Herausforderungen

Der unternehmensinterne Einsatz von Weblogs wird heute vor allem unter
dem Stichwort ,Enterprise 2.0" diskutiert [McAfee 2006; McAfee 2009].
Im Vordergrund von Enterprise 2.0 steht nicht die Einfihrung einer ein-
zelnen Technologie wie z.B. Weblogs, sondern eine (ibergreifende Ausei-
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nandersetzung mit dem Potenzial von Web-2.0-Diensten. Ausgangspunkt
ist die Beobachtung, dass die bestehenden Kommunikationsinstrumente
und -prozesse den Anforderungen von Wissensarbeitenden haufig nicht
mehr gerecht werden. Das implizite Wissen von Wissensarbeitenden, ihre
Erfahrungen und Ideen zuganglich zu machen, den organisationsweiten
Wissenstransfer und die Vernetzung der Fachkrafte zu unterstitzen, wird
deshalb als zentrale Managementaufgabe verstanden.

Blogging-Guidelines: Spielregeln definieren

Das Potenzial von Weblogs, den Wissensaustausch der Mitarbeitenden zu
unterstlitzen, ihre Zusammenarbeit und Vernetzung zu verbessern, ist
unbestritten. Als ,emergent social software platforms" [McAfee 2009]
kénnen Weblogs die Entwicklung neuen Wissens beschleunigen. Auf der
anderen Seite ist fir viele Unternehmen und ihren Mitarbeitenden der
Umgang mit Weblogs neu. Was bedeutet es, 6ffentlich auf den Seiten des
Unternehmens zu kommunizieren? Welche Verantwortung Ubernimmt
man, wenn der eigene Name unter einem Beitrag steht? Wie geht man
mit Kommentaren oder Kritik um? Wie steht es um das Urheberrecht im
Web? Was ist privat, was ist vertraulich, was kann und soll 6ffentlich
kommuniziert werden? Hinzu kommt, dass die Rezipienten mit Social Me-
dia klare Erwartungen verbinden: So ist beispielsweise offene Werbung
verpont, aktuelle und regelmdBige Beitrage werden erwartet. Schnelle
Antworten auf Fragen und Kommentare der Lesenden unterstreichen die
Ernsthaftigkeit des Bloggens, und eine individuelle, persdnliche Ansprache
zieht Lesende an. Vor diesem Hintergrund haben viele Unternehmen im
Rahmen ihrer Blogging-Aktivitdten entsprechende Guidelines und Policies
formuliert, um Mitarbeitenden, aber auch externen Teilnehmern des
Weblog-Diskurses, Hilfestellung zu geben. Branchenverbande und Inte-
ressenvertreter unterstitzen mit entsprechenden Vorlagen [BITKOM
2010].

Bloggen: Erfolgsfaktoren, Einfiihrungsstrategien und Fragen

Unter welchen Voraussetzungen kann das Potenzial von Weblogs umge-
setzt werden? Die Faktoren fir eine erfolgreiche Einflihrung von Weblogs
und eine nahtlose Integration in bestehende Arbeits- bzw. Kommunikati-
onsprozesse unterscheiden sich nicht wesentlich von denen, die fir ande-
re Social-Media-Dienste gelten (siehe dazu auch die Beitrage von Willms
Buhse, Kapitel 3.3, sowie Andrea Back und Dominik Friedel, Kapitel 3.1
und Kapitel 3.2, in diesem Band). Auch mit Blick auf Weblogs fragen
Skeptiker, inwieweit eine partizipative Unternehmenskultur die Vorausset-
zung flr ihre unternehmensweite Akzeptanz und Nutzung ist (und nicht
deren Ergebnis) und wo in hierarchisch strukturierten Unternehmen die
Grenzen von Partizipation und Offenheit liegen. Als Hindernisse bei der
Einfihrung von Weblogs werden gerne der Uberfluss an Informationen
und der Zeitmangel der Mitarbeitenden genannt. ,Perhaps the biggest
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problem for blogging is the time it takes to read and write blogs. If any-
thing this tool has detracted from productivity, not increased it." [Daven-
port 2005] Fragen zur Sicherheit und Qualitat des ,user-generated con-
tent" begleiten Weblogs wie alle anderen Social-Networking-Dienste. Da-
mit Akzeptanz und Einsatz von Weblogs nicht an den fehlenden Erfahrun-
gen der Mitarbeitenden im Umgang mit diesen Tools scheitern, stellen
deshalb einzelne Unternehmen Angebote zur Entwicklung entsprechender
Medien- und Social-Media-Kompetenzen zur Verfligung [Trude und Sam-
mer 2011].

2.3.4 Weiterentwicklungen

Waren es vor einigen Jahren vor allem Weblogs und Wikis, die Mitarbei-
tenden eine neue Plattform fiir den Informationsaustausch boten, so hat
sich dieses Bild gewandelt. Social-Networking-Plattformen sind heute in-
tegrierte Dienste, die ihren Teilnehmern vielféltige Mdglichkeiten bieten,
eigene Texte und Medien zu veroéffentlichen. Twitter hat in klirzester Zeit
die Form des Microbloggens populdr gemacht und eine weitere Kollabora-
tions- und Kommunikationsplattform etabliert (siehe dazu den Beitrag
von Johannes Miller und Alexander Stocker in Kap. 6.1). Vor diesem Hin-
tergrund werden sich auch das Erscheinungsbild und die Formen des
Bloggens weiter wandeln. Folgende Entwicklungen zeichnen sich heute
ab:

e Konvergenz der Angebote: Unternehmen flihren vermehrt Enterprise-
2.0-Suites und Social-Networking-Plattformen ein, die verschiedene
Social-Media-Funktionen und -Dienste integrieren. Weblogs werden
zum integralen Bestandteil dieser neuen, umfassenden Infrastruktur.

e Differenzierung der Formate: Seitdem vom Web 2.0 gesprochen wird,
haben sich die Formen des Wissensaustauschs permanent erweitert
und verandert. Wurde in der ersten Entwicklungsphase vor allem zwi-
schen Weblogs (Text), Podcasts (Audio) und Vodcasts (Video) unter-
schieden, so hat sich dieses Spektrum um Microblogs und die Status-
meldungen der Community-Plattformen erweitert. Das mobile Compu-
ting und neue Endgerate (Smartphones, Tablets, E-Book-Reader)
werden die Formen des Bloggens und die Nutzung von Weblogs weiter
verandern.
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