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Abstract

Geschichten sind ein wesentlicher Bestandteil des Menschen und begleiten ihn seit
Jahrtausenden in einer Vielzahl von Lebenssituationen. Auch Unternehmen entdecken
zunehmend das Geschichten erz&hlen (Storytelling) als ein wichtiges Kommunikations-
instrument, um sich in Zeiten des medialen Wandels von der Konkurrenz abzuheben
und ihr Produkt sichtbar und erfolgreich auf dem Markt zu positionieren. Die vorliegen-
de Bachelorarbeit untersucht wie die Daimler AG Storytelling in ihrem Unternehmens-
blog umsetzt, welche Ziele mit dem Daimler Blog verfolgt werden und wie diese durch
den Konzern evaluiert werden.

Im ersten Teil setzt sich die Arbeit mit theoretischen Vorbetrachtungen lber die Begrif-
fe der Unternehmenskommunikation und Weblogs auseinander. Hinsichtlich der me-
dialen Entwicklungen und der sich daraus ergebenden Herausforderungen, der sich die
Unternehmenskommunikation stellen muss, wird untersucht, inwieweit sich Weblogs im
Zuge dessen fur einen Einsatz eignen. Im zweiten Teil steht die Storytellingmethode
im Fokus. Neben einer theoretischen Vorbetrachtung wird weiterhin untersucht, inwie-
weit sich Storytelling in Unternehmensblogs umsetzen lasst, welche Relevanz die Me-
thode aus Unternehmens- und Konsumentensicht aufweist und welche Faktoren auf
einen erfolgreichen Einsatz Einfluss haben. Hauptaugenmerk liegt auf dem dritten Teil,
in dem an Hand der Vorbetrachtungen analysiert wird, wie die Daimler AG Storytelling
im Daimler Blog umsetzt und was das Blog so erfolgreich macht.
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Einleitung 1

1. Einleitung

Erfolgreiche Unternehmen stehen heutzutage nicht mehr nur fur ein Produkt oder eine
Dienstleistung, sondern vielmehr fir eine mit ihnen assoziierte Geschichte. Dies liegt
daran, dass das Image und die Reputation eines Unternehmens nicht nur in der Quali-
tat ihrer Produkte und Dienstleistungen, sondern auch in den Geschichten, die lUber sie
erzahlt werden, liegen. Geschichten sind unterhaltsam, machen Informationen lebendig
und werden besser aufgenommen, verstanden und behalten, als niichterne Fakten.' In
der globalen Kommunikationswelt wird viel Wind um nichts gemacht und nicht selten
werden sich die Wahrheiten zurecht gebogen. Umso mehr haben Menschen daher ein
Bediirfnis nach echten Geschichten, Geflihlen und vor allem nach Transparenz.2 In
Zeiten, in denen digitale Medien viele neue Moglichkeiten fur Unternehmen und Mar-
ken bereithalten, entwickelt sich Storytelling® zu einer der erfolgreichsten Taktiken und
Techniken moderner Unternehmenskommunikation.* Beim Storytelling geht es darum,
anhand von Daten und Fakten aufzuzeigen, wofir ein Unternehmen steht, welche Visi-
onen es verfolgt und warum die internen und externen Bezugsgruppen das Unterneh-
men unterstiitzen sollen.” In Anbetracht des medialen Wandels eignen sich
insbesondere Unternehmensblogs, um die Storytellingmethode authentisch umzuset-
zen. Storytelling in Weblogs stellt fir Unternehmen eine Bereicherung fir die Kommu-
nikation dar, denn dadurch geben sie tiefe und glaubwiirdige Einblicke in den
Arbeitsalltag und zeigen die Menschen hinter den Produkten. Die Storytellingmethode
kann daher ein entscheidendes Instrument in der Kommunikation von Marken sein.
Durch das Erzahlen von Geschichten schafft das Unternehmen im Idealfall eine globa-
le Markenwelt, an der Konsumenten von heute teilhaben wollen.

So zeigt beispielweise die Daimler AG besonders erfolgreich in ihrem 2007 gegriinde-
ten Daimler Blog anhand von Mitarbeitergeschichten das Leben hinter den Werkstoren
des Konzerns auf. Das Blog gilt als eines der erfolgreichsten deutschen Unterneh-
mensblogs.® In Anbetracht dessen soll in der vorliegenden Bachelorarbeit geklart wer-
den, wie Storytelling in der Unternehmenskommunikation am Beispiel der Daimler AG
umgesetzt wird, welche Ziele das Daimler Blog verfolgt und wie diese durch den Kon-
zern evaluiert werden.

! Vgl.: Hillmann, Mirco (2011): Unternehmenskommunikation kompakt. Das 1x1 fir Profis. S. 63.

2 Vgl.: Diehm, Susanne & Michaud, Jutta (2014): Erfolgreiche PR-und Unternehmenstexte. S. 92.

8 Storytelling bedeutet Geschichten zu erzahlen und wird im weiteren Verlauf der Arbeit genauer themati-
siert.

4 Vgl.: Sammer, Petra (2014): Storytelling. Die Zukunft von PR und Marketing. S. 3.

> Vgl.: Herbst, Dieter (2014): Stoytelling. S. 13.

6 Vgl.: Vgl.: http://www.gefahrgutblog.de/2010/02/15/risk-of-ignoring--interview-mit-uwe-knaus/.



Einleitung 2

Im ersten Teil der Bachelorarbeit liegt der Fokus auf der theoretischen Vorbetrachtung
des Begriffes der Unternehmenskommunikation. Es wird analysiert, welche Anforde-
rungen an die heutige Unternehmenskommunikation hinsichtlich des zu beobachteten
Medienwandels gestellt werden und inwieweit sich Weblogs dazu eignen, den sich
daraus ergebenden Herausforderungen gerecht zu werden. Im zweiten Teil wird neben
einer theoretischen Vorbetrachtung des Begriffes des Storytellings untersucht, inwie-
weit sich die Methode in Unternehmensblogs umsetzen lasst, welche Relevanz aus
Unternehmens- und Konsumentensicht herrscht und welche Einflussfaktoren fir einen
erfolgreichen Einsatz gelten kdnnen. Im letzten Teil der Arbeit wird anhand der Vorbe-
trachtungen analysiert wie die Daimler AG Storytelling in ihrem Blog umsetzt. Fokus
dieses Teils ist die Analyse der Umsetzung, der verfolgten Ziele und wie diese durch
die Daimler AG evaluiert werden. Zur Beantwortung dieser Fragen wird zudem ein In-
terview mit dem Leiter des Daimler Blogs, Uwe Knaus, geflihrt.
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2.Weblogs als Instrument der Unternehmenskommunikation

Im folgenden Kapitel wird dargestellt, welche Anforderungen sich an die heutige Unter-
nehmenskommunikation stellen und inwieweit sich Weblogs als zentraler Baustein fur
eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation hinsichtlich der zu erfullenden Heraus-
forderungen eignen. Im weiteren Verlauf des Kapitels werden die Grundlagen von
Weblogs dargelegt, welche neben einer Begriffsdefinition auch einen Uberblick tber
Merkmale und Funktionen sowie Uber die Entwicklung von Weblogs liefern. Im Folgen-
den wird genauer auf die Funktionen von Weblogs im Unternehmen eingegangen und
erlautert, wie dieses Medium in der Unternehmenskommunikation eingesetzt werden
kann.

2.1 Definition und Ziele der Unternehmenskommunikation

Der Begriff der Unternehmenskommunikation ist mehrdimensional und variabel. In den
letzten Jahren wurden verschiedene Definitionsansétze zur Kommunikation durch un-
terschiedliche Wissenschaftsdisziplinen wie der Wirtschafts- und Kommunikationswis-
senschaft, der Soziologie oder auch der Organisationspsychologie entwickelt. Es ist zu
beobachten, dass sich die Begriffsbestimmungen hinsichtlich der wachsenden Anfor-
derungen an die Unternehmenskommunikation mit der Zeit verandert haben.”

Nach Ansgar Zerfald beinhaltet die Unternehmenskommunikation ,alle kommunikativen
Handlungen von Organisationsmitgliedern, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefiniti-
on und —Erfiillung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird.“®

Manfred Bruhn sieht die Unternehmenskommunikation hingegen als ,Gesamtheit samt-
licher Kommunikationsinstrumente und —MalRnahmen eines Unternehmens, die einge-
setzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen in den relevanten internen
und externen Zielgruppen der Kommunikation darzustellen.*®

Fur die vorliegende Arbeit gilt der Definitionsansatz von Dieter Herbst, der die Unter-
nehmenskommunikation wie folgt beschreibt: ,Der Begriff Unternehmenskommunikati-
on steht fir das systematische und langfristige Gestalten der Kommunikation eines
Unternehmens mit seinen wichtigen internen und externen Bezugsgruppen mit dem
Ziel, das Unternehmen bei diesen Bezugsgruppen bekannt zu machen und das starke

! Vgl.: Hillmann, Mirco (2011): Unternehmenskommunikation kompakt. Das 1x1 fur Profis. S. 11.

® vgl.: ZerfaR, Ansgar (1996): Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit. Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations. S. 287.

o Vgl.: Bruhn, Manfred (1995): Integrierte Unternehmenskommunikation. S. 12.
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und einzigartige Vorstellungsbild (Image) der Unternehmenspersoénlichkeit aufzubauen

und kontinuierlich zu entwickeln.**°

Aufgrund der vielfaltigen Begriffsbestimmungen ist es schwierig, eine in Wissenschaft
und Praxis gleichermal3en anerkannte Definition herzuleiten. Hinsichtlich des Nutzwer-
tes gibt es jedoch meistens Einigkeit dariiber, dass die Unternehmenskommunikation
bei den wichtigen internen und externen Bezugsgruppen daflr sorgt, dass diese das
Unternehmen kennen, ein einzigartiges Bild von ihm haben und es aufgrund dessen
einem anderen Unternehmen vorziehen.'

Die Unternehmenskommunikation verfolgt das Ziel, in der Offentlichkeit durch Uber-
zeugungskraft und Beeinflussung ein Meinungsbild und eine Umgebung zu schaffen, in
der das Unternehmen und seine Marke wirtschaftlich erfolgreich sein kdnnen. Im Fokus
steht zudem die Erarbeitung neuer, gesellschaftlich anerkannter Kompetenz-, Sympa-
thie- und Themenfelder.'” Durch vorausschauende, geplante und geordnete Kommuni-
kationsaktivitaiten und der damit verbundenen Vermittlung von Informationen soll ein
positives und gefestigtes Image der Organisation erreicht werden.™® Um das Unter-
nehmen und die Marke bei den entsprechenden Bezugsgruppen ins Gesprach zu brin-
gen, missen fortlaufend kommunikative Anlasse geschaffen werden. Um langfristig
die Wettbewerbsfahigkeit zu starken, ist eine offene Kommunikation tber das Unter-
nehmen und die Marke sowie der Aufbau und die Pflege zu den relevanten Zielgrup-
pen eine wichtige Voraussetzung.**

2.2 Weblogs als Teil der heutigen Unternehmenskommunikation

Die Unternehmenskommunikation hat sich im Laufe der vergangenen Jahrzehnte von
der unsystematischen Ad-hoc-Kommunikation zur integrierten und interaktiven Kom-
munikation'® entwickelt.'® Die Bedeutung der Kommunikation ist besonders in den letz-
ten Jahren flr Institutionen deutlich gestiegen und ist durch folgende Entwicklungen
gepragt: Veranderung der Wettbewerbsbedingungen, Informationstberflutung, Indivi-
dualisierung und Interaktivitat.

10 Vgl.: Herbst, Dieter (2003): Praxishandbuch Unternehmenskommunikation. S. 24.

H Vgl.: Hillmann, Mirco (2011): Unternehmenskommunikation kompakt. Das 1x1 fir Profis. S. 11.

12 Vgl.: Sudendorf, Malte (2011): Marken — PR — Erfolgsfaktoren einer neuen Disziplin. S. 35.

13 vgl.: Herbst, Dieter (2003): Internet — PR. Das professionelle 1x1. S. 24.

14 Vgl.: Meffert, Heribert (1998): Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung. S. 704-
705.

5 Als Integrierte Kommunikation wird die Verknlpfung aller KommunikationsmafRnahmen verstanden.

16 Vgl.: Mast, Claudia (2002): Unternehmenskommunikation. Ein Leitfaden. S. 22-23.



Weblogs als Instrument der Unternehmenskommunikation 5

Hinsichtlich der vielen konkurrierenden Marken wird es fir Unternehmen immer
schwieriger das eigene Produkt auf den Absatzmarkten sichtbar und erfolgreich zu
positionieren. Im heutigen Wettbewerbsdruck verlagert sich der Produktwettbewerb zu
einem Kommunikationswettbewerb, denn es geht bei der Markenprasentation nicht
mehr nur darum ein gutes Logo zu bieten, sondern vielmehr um gesellschaftliche Rele-
vanz, Gemeinschaftsgefilhle und um Ideale.'” Die Schaffung von Bedeutung steht
hierbei im Vordergrund. ,In Zeiten der Forderungen nach radikaler Transparenz [...]
und der Dauerkonversation auf Blogs, Twitter und Facebook ist die Marke nun keine
Botschaft mehr, sondern ein Dialog.“'® Dieser Dialog findet rund um die Uhr in den so-
zialen Netzwerken statt. An der Schnittstelle von sozialem Bewusstsein und sozialer
Technologie greift nun die Bedeutung einer Marke.*® Deshalb besteht eine der zentra-
len Aufgaben der Unternehmenskommunikation darin, dem Unternehmen und seinem
Produkt durch gezielte MaBnhahmen ein positives Alleinstellungsmerkmal zu verschaf-
fen, denn das Image eines Unternehmens entscheidet zunehmend tber den Produkt-
kauf. Der Wettbewerbsdruck fuhrt andererseits auch dazu, dass sich Unternehmen
noch schlanker und effizienter aufstellen missen. Die Folge sind neue Strategien so-
wie Restrukturierungs- und Effizienzprogramme. Interne und externe Bezugsgruppen
verlieren fortlaufend den Uberblick und erkennen den urspriinglichen Unternehmens-
sinn nicht mehr. Die Unternehmensbotschaften miissen demnach zielgruppenspezi-
fisch aufbereitet und konsistent kommuniziert werden.”® Heutzutage wird den
Menschen durch Medien wie das Internet ein fast unbegrenzter Zugriff auf Informatio-
nen ermaoglicht, was zu einer regelrechten Informationsiiberflutung fiihrt. Die Aufmerk-
samkeit der Nutzer wird zu einem immer knapper werdenden Gut. Eine weitere
ersichtliche Entwicklung ist, dass die Suche nach Sachinformationen in den Hinter-
grund riickt, sondern vielmehr Signale wie Vertrautheit und Authentizitat gefragt sind.*

Um diesen hohen Anspriichen gerecht zu werden, eignen sich insbesondere Unter-
nehmensblogs als zentraler Baustein einer Markenstrategie. Blogs stehen fur Authenti-
zitit und einer direkten Kommunikation. Durch Corporate Blogs® erhalten
Unternehmen und Marken ein Gesicht und geben einen authentischen Einblick hinter
die Kulissen.?® Zudem signalisiert das Unternehmen durch die Fiihrung eines Blogs

1 Vgl.: Herbst, Dieter (2003): Praxishandbuch Unternehmenskommunikation. S. 13.

18 vgl.: http://www.sueddeutsche.de/kultur/markenstrategien-im-umbruch-leitfaden-fuer-eine-humanere-
oekonomie-1.1268642.

¥ vgl.: ebd.

20 Vgl.: Herbst, Dieter (2003): Praxishandbuch Unternehmenskommunikation. S. 13.

2L vgl.: Biihler, Heike & Diiring, Uta-M. (2008): Tradition kommunizieren. Das Handbuch der Heritage
Communication. Wie Unternehmen ihre Wurzeln und Werte professionell vermitteln. S. 76-82.

22 Unternehmensblog und Corporate Blog werden im weiteren Verlauf der Arbeit synonym verwendet.
2 Vgl.: Ingenhoff, Diana & Meier, Andreas (2012): Social Media. S. 14.
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und der damit verbundenen direkten Darstellung Transparenz in seinem Handeln.?* Als
interaktive Alternative zu herkdémmlichen Webseiten und zu den zunehmend standardi-
sierten Massenmedien konnen Weblogs daher dazu beitragen, ein einzigartiges Bild
vom Unternehmen bei den Bezugsgruppen zu vermitteln. > Uber Unternehmensblogs
kann eine nachhaltige Kommunikation gewahrleistet werden. Auf Social Media Kanélen
wie Facebook und Twitter haben Beitrdge eine kurze Verweildauer, werden schnell von
neuen Inhalten verdrangt und sind nicht mehr sichtbar. In Hinblick auf die Gefahr, dass
Botschaften in den sozialen Netzwerken unterzugehen drohen, kénnen Blogbeitrage
jedoch uber Suchmaschinen noch lange Zeit spater gefunden werden. Zudem werden
Blogs in der Regel von anderen Blogs verlinkt und Nutzer kénnen problemlos zu ande-
ren Inhalten zurtickblattern. Weblogs verdrangen andere Social Media Kanale nicht,
denn diese kénnen als Signalverstarker fir Bloginhalte dienen und generieren so Be-
sucher.?® Die interne als auch die externe Kommunikation ist vor diesen Hintergriinden
von grofRer Bedeutung. Durch eine professionell gestaltete und strategisch geplante
Unternehmenskommunikation kénnen Unternehmen dauerhaft Wettbewerbsvorteile
erzielen. Letztendlich stellt die systematische Steuerung dieser Wirkungszusammen-
hange die Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Reputation des Unternehmens dar.*’

2.3 Weblogs
2.3.1 Begriffsbestimmung Weblogs

Das Wort ,Weblog“ setzt sich aus den Komponenten ,Web* fur ,Internet® und ,Log* fur
,Tagebuch® zusammen.?® Haufig wird synonym der verkiirzte Begriff ,Blog“ verwen-
det.” In deutschsprachigen Publikationen ist sowohl die Bezeichnung ,der Blog* als
auch ,das Blog* gangig.* Betreiber von Weblogs werden als Blogger bezeichnet. Die
Gesamtheit der Weblogs und die daran beteiligte Autoren- und Leser-Community wird
als Blogosphére bezeichnet.® Aufgrund der sich stetig verandernden technischen
Moglichkeiten, welche in Wechselwirkung mit den Darstellungsformen und Inhalten

24 Vgl.: Picot, Arnold & Fischer, Tim (2006): Weblogs professionell. Grundlagen, Konzepte und Praxis im
unternehmerischen Umfeld. S. 10.

2 Vgl.: Schwarz, Kristin (2012): Corporate Blogs. Eine Untersuchung zur Umsetzungssituation im Jahre
2006. S. 24.

% Vgl.: http://blog.daimler.de/2013/10/23/gastbeitrag-sechs-jahre-daimler-blog/.

2 Vgl.: Herbst, Dieter (2003): Praxishandbuch Unternehmenskommunikation. S. 13.

28 Vgl.: Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fur Aufbau, Strategie und Inhalte.
S.19.

* Die Begriffe Weblog und Blog werden in dieser Arbeit synonym verwendet.

%0 Vgl.: Horn, Dennis & Fiene, Daniel (2008): Mitmachen im Web 2.0. Das Blogger-Buch. S. 15.

3 Vgl.: ZerfalR, Ansgar & Boelter, Dietrich (2005): Die neuen Meinungsmacher. Weblogs als Herausforde-
rung fir Kampagnen, Marketing, Pr und Medien. S. 20.


http://blog.daimler.de/2013/10/23/gastbeitrag-sechs-jahre-daimler-blog/
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stehen, gibt es bisher wenig wissenschaftlich fundiertes Material und es ist keine ein-
heitliche Definition in der Literatur vorzufinden.*

1999 beschreibt der Amerikaner Jon Barger, der die Bezeichnung ,Weblog® pragte: ,A
weblog (sometimes called a blog or a newspage or a filter) is a webpage where a web-
logger (sometimes called a blogger, or a pre-surfer) ,logs’ all the other webpages she
finds interesting. The format is normally to add the newest entry at the top of the page,
so that repeat visitors can catch up by simply reading down the page until they reach a

link they saw on their last visit.**

Kai Pahl definiert den Begriff ,\Weblog“ als eine haufig aktualisierte Webseite mit indivi-
duellen Beitragen. Eine konkrete Definition sei aufgrund der Vielfalt, Vielschichtigkeit
und formalen und technischen Unterschiede nicht sinnvoll.**

Nach Ansgar Zerfal3 und Dietrich Boelter handelt es sich bei einem Weblog um eine
Online-Publikation, dessen Inhalt aus kurzen, in chronologisch umgekehrter Reihenfol-
ge angeordneten Eintragen oder Artikeln besteht. Weblogs zeichnen sich durch eine
starke Dialogorientierung aus und erméglichen besonders expressive und authentische
Ausdrucksformen.®

Thomas Pleil hingegen definiert Weblogs als Nachrichtendienste mit chronologisch
absteigenden Beitragen, wobei der Betreiber eine einzelne Person als auch eine Per-
sonengruppe sein kann.*®

Um ein erstes allgemeines Begriffsverstandnis fiir den weiteren Verlauf der vorliegen-
den Arbeit zu gewahrleisten, soll unter einem Weblog eine regelmafig aktualisierte,
dialogorientierte Webseite mit chronologisch absteigenden, individuellen Eintréagen
verstanden werden. Der Autor kann eine einzelne Person oder eine Gruppe darstellen.

%2 vgl.: Fischer, Tim (2006): Unternehmenskommunikation und Neue Medien. Das neue Medium Weblogs
und seine Bedeutung fiir die Public-Relations-Arbeit. S. 168.

% Vgl.: Moéller, Erik (2006): Die heimliche Medienrevolution. Wie Weblogs, Wikis und freie Software die
Welt verandern. S. 113.

% vgl.: Alphonso, Don & Kai Pahl (2004): Blogs! — Text und Form im Internet. S. 206-332.

% vgl.: ZerfaR, Ansgar & Boelter, Dietrich (2005): Die neuen Meinungsmacher. Weblogs als Herausforde-
rung fir Kampagnen, Marketing, PR und Medien. S. 20.

% Vgl.: Pleil, Thomas (2005): Offentliche Meinung aus dem Netz? Neue Internet-Anwendungen und Public
Relations. S. 242 ff.
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2.3.2 Merkmale und Charakteristika von Weblogs

Trotz unterschiedlicher Auffassungen von Weblogs zeichnen sich diese durch eine
Reihe von weiteren, teils technischen Merkmalen aus. Weblogs weisen stets einen
individuellen Umfang an Elementen und Funktionen auf, weshalb es keine standardi-
sierte Form des Blogs gibt. Die am weitesten verbreiteten Elemente von Weblogs wer-
den im Folgenden aufgelistet.

Titel und Beschreibung

Am Beginn der Hauptseite steht in der Regel der Name des Blogs als Uberschrift. Um
den Nutzern einen ersten thematischen Uberblick zu verschaffen, werden haufig Titel
vergeben, die den Inhalt des Blogs beschreiben. Eine Beschreibung des Inhalts als
Untertitel lasst erkennen, in welchem Umfang ein Thema behandelt wird.*’

Eintrage

Blogeintrage kénnen in Form von Texteintragen, Videos, Bildern, Tondokumenten und
deren Kombinationen erfolgen.®® Das Hinzufiigen von neuen Beitrégen ist zeitunab-
hangig.*® Abhangig von den Zugriffsrechten kénnen Blogeintrage unter Angabe des
Verfassernamens von beliebig vielen Autoren erstellt werden.*

Sidebar

Die sogenannten Sidebars (dt. Seitenleisten) befinden sich haufig rechts und / oder
links am Browser-Fenster. Abhéangig vom Anbieter und von der Blog-Software werden
hier die individuellen Funktionen des Blogs aufgelistet, welche im Folgenden néher
erlautert werden.*

Kategoriebildung

Beitrage werden haufig thematisch Kategorien zugeordnet. Im Blog werden die Kate-
gorien als Hyperlink dargestellt, wodurch sich Nutzer mittels Hyperlinks zu den Eintra-
gen eines gewiinschten Themengebiets navigieren kénnen.*

37 vgl.: Holtz, Shel & Demopoulos Ted (2006): Blogging for business. Everything you need to know and
why you should care. S. 12ff.

%8 Vgl.: Lange, Christoph (2007): Wikis und Blogs. Planen, Einrichten, Verwalten. S. 289.

% Vgl.: Vgl.: Holtz, Shel & Demopoulos Ted (2006): Blogging for business. Everything you need to know
and why you should care. S.13ff.

0 Vgl.: Lange, Christoph (2007): Wikis und Blogs. Planen, Einrichten, Verwalten. S. 289.

L vgl.: Holtz, Shel & Demopoulos Ted (2006): Blogging for business. Everything you need to know and
why you should care. S.17.

42 Vgl.: Lange, Christoph (2007): Wikis und Blogs. Planen, Einrichten, Verwalten. S. 290.
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Kommentarfunktionen

In der Regel sind Blogs dialogorientiert und erméglichen den Nutzern das Kommentie-
ren von Beitragen.”® Je nach Administrator findet vor Kommentarveréffentlichungen
eine inhaltliche Prifung und / oder eine Moderation im Blogs statt.**

Permalinks

Ein Permalink ist ein Verweis auf die besténdige Internetadresse (URL) eines Blogein-
trags. Unter dieser Internetadresse wird der gesamte Beitrag mit allen Kommentaren
und Zusatzinformationen angezeigt.*

Trackback, Pingback

Trackbacks ermdglichen das gezielte manuelle Einfiigen von weiterfihrenden Links in
Weblogs und dadurch eine Themenclusterung. Pingbacks sind Trackbacks, welche
automatisch von einer Blog-Software erkannt und verlinkt werden.*® Dadurch wird ein
schneller Aufbau eines Kommunikationsnetzwerkes mit anderen Bloggern erméglicht,
die die Verlinkungen auf ihren eigenen Seiten einbauen kénnen.*’

Archiv
In der Regel werden (ber eine Blog-Software die Eintrage hinsichtlich der Kategorisie-
rung archiviert und dort nach dem Erscheinungsdatum sortiert.*®

News-Feeds

Uber News-Feeds erhalten Nutzer automatisch Benachrichtigungen uber neue Eintra-
ge und/oder Kommentare der Blogs ohne die Seite besuchen zu missen. Ermdglicht
wird dies durch die zwei Konkurrenzprodukte RSS oder Atom.*°

Blogroll

Bei einem Blogroll handelt es sich um eine aus Hyperlinks und vom Autor erstellte Liste
der beliebtesten Webseiten oder Blogempfehlungen. Die Links verweisen auf thema-
tisch &hnliche oder weiterfiihrende Blogs.*°

43 Vgl.: Huber, Melanie (2008): Kommunikation im Web 2.0. S. 27.

4 vgl.: Bartel, Rainer (2008): Blogs fiir alle. Das Weblog-Kompendium. S. 65.

5 Vgl.: Eck, Klaus (2007): Corporate Blogs. Unternehmen im Online-Dialog zum Kunden. S. 182.

46 Vgl.: Lange, Christoph (2007): Wikis und Blogs. Planen, Einrichten, Verwalten. S. 292.

4 Vgl.: Picot, Arnold & Fischer, Tim (2006): Weblogs professionell. Grundlagen, Konzepte und Praxis im
unternehmerischen Umfeld. S. 5.

48 Vgl.: Horn, Dennis & Fiene, Daniel (2008): Mitmachen im Web 2.0. Das Blogger-Buch. S. 47.

49 Vgl.: Lange, Christoph (2007): Wikis und Blogs. Planen, Einrichten, Verwalten. S. 298.

50 Vgl.: Holtz, Shel & Demopoulos Ted (2006): Blogging for business. Everything you need to know and
why you should care. S.17.
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Blogtitel

SARAHKRUEGER92

Titel des Eintrags
Hallo Welt! Suchen ..
I Wardffentlicht am 26 Ma L".Slforlku;g:rs;';'l | Datum und Autorenname

Dries ist dein erster Beitrag. Klicke auf den Link Ezarbeiten”, um diesen zu KA RIEN
bearbeiten oder zu Lschen, oder beginne einen newen Beitrag. Wenn du . .
machtest, kannst du diesen Beitrag verwenden, um Lesem mitzutgilen, warum Keine gari=n
du diesen Blog begonnen hast und was du damit vor hast.

Wiel Spaft beim Bloggen!

Mai 2015
- Lt ”»

Ein Gedanke zu "Hallo Welt! BLOGROLL

Sarah schreibt:
26. Mai 2015 um 2011

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisici elit, sed eiusmod tempor
incidunt ut labore et dolore magna aligua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamoo Laboris nisi ut aliquid ex ea commodi consequat
Quiz aute iure reprehendarit in voluptate velit esza cillum dolore eu fugiat
nulla pariatur.

W Cormuz wir

ANTWORT

Kommentar verfassen

Gib higr Deinen Kammantar 2in —

Abbildung 1: Darstellung der aufgefuhrten

51 eigene Darstellung auf Basis von wordpress.com
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*  Discuss

* et Inspired

= et Mobile
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= Get Support

* (Great Reads

+  Leamn WordPress.com

£ SARAH

Drer ndchste Umzug? Auf jeden Fall mit
dem LP 211!

Vision vom unfallfreien Fahren
Let’s Benz bei Mercedes in Bremen
Erlebni= Truck Grand Prix

Bi= zum Mond und nodh viel weiter

Merkmale eines Blogs™

Sidebar

Suchfunktion

Kategorien

Archiv

Blogroll

RSS-Feeds
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2.3.3 Entwicklung von Blogs bis heute

Uber das weltweit erste Blog gehen die Meinungen auseinander. Einige Quellen be-
schreiben die von Tim Berners-Lee 1990 am CERN (Europaische Organisation fir
Kernforschung) erste Uberhaupt online gestellte Webseite (http://info.cern.ch) als ers-
tes Blog. Auf dieser Seite publizierte Berners-Lee kontinuierlich seine Ideen rund um
das Thema HTML.*> Andere Quellen nennen Justin Hall vom Swathmore College in
Philadelphia mit seinem 1994 verdffentlichten Blog ,Justin’s Links from the Under-
ground® (http://www.links.net/) als Blogger der ersten Stunde. Mit seinem Blog fuhrte er
seine Leser quer durch das Netz. Nur zdgerlich entstanden fortan weitere Blogs, die
meist als Weiterentwicklung der Rubrik ,Neuigkeiten* auf den Unternehmenswebseiten
eingerichtet wurden, um Uber neue Produkte oder Kunden zu berichten. Eine Schwie-
rigkeit bestand darin, dass es zu dieser Zeit noch keine Blog-Software wie beispiels-
weise WordPress gab, wodurch die Umsetzung von Weblogs umfassende technische
Kenntnisse voraussetzte.>® Blogs wurden in den 1990er Jahren Netzines oder Web-

t.° Erst 1997 pragte Jorn Barger den Begriff ,Weblog®, der damit den

zines genann
.process of logging the web“ beschreibt. Sein Weblog ,Robot Wisdom*, welches mitt-
lerweile offline geschaltet ist, gilt als einer der ersten und einflussreichsten seiner Art.>®
Zwei Jahre spater wurde der Begriff durch den Blogger Peter Mehrholz auf ,Blog“ ge-
kiirzt*® und zeitgleich zahlreiche kostenlose Blogging-Plattformen wie Xanga, blog-
ger.com oder Open Diary entwickelt, die das Bloggen fiir Nutzer erleichterten.>’
Historisch einschneidende Ereignisse wie die Terroranschldge vom 11. September
2001 oder der darauf folgende zweite Irak-Krieg verstérkten vor allem in den USA den
Wunsch der Menschen, ihre persénlichen Wahrnehmungen auf eigenen Blogs zu ver-
offentlichen oder sich mit anderen auszutauschen, da die Berichterstattung in den tra-
ditionellen Medien als einseitig empfunden wurde.”® Im Herbst 2004 veréffentlichte
Johnny Haeusler eine Glosse Uber den Klingeltonanbieter Jamba! in seinem Blog
spreeblick.de, in dem er das Angebot des Klingeltonanbieters kritisierte. Mit regem
Interesse wurde der Beitrag kommentiert, verfolgt und diskutiert. Unter einem Pseudo-
nym veroffentlichte der Klingeltonanbieter positive Kommentare auf dem Blog, welche

52 Vgl.: Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fur Aufbau, Strategie und Inhalte.
S.19.

58 Vgl.: Horn, Dennis & Fiene, Daniel (2008): Mitmachen im Web 2.0. Das Blogger-Buch. S. 11.

> Vgl.: Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fur Aufbau, Strategie und Inhalte.
S.19.

% vgl.: Szugat, Martin & Gewehr, Jan Erik & Lochmann, Cordula (2006): Social Software. Blogs, Wikis &
Co. S. 20.

% vgl.: Schmidt, Jan (2006): Weblogs. Eine kommunikationssoziologische Studie. S. 13.

> Vgl.: Horn, Dennis & Fiene, Daniel (2008): Mitmachen im Web 2.0. Das Blogger-Buch. S. 11.

58 Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fir Aufbau, Strategie und Inhalte. S.20.


http://info.cern.ch/
http://www.links.net/
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die Kundenmeinungen widerspiegeln sollten, was allerdings nicht lange unbekannt
blieb. Daraufhin berichteten viele klassische Medien Uber den Fall und in diesem Zu-
sammenhang auch ber die Macht der Weblogs.>® Dadurch, so beschreiben es einige
Quellen, wurden Blogs auch in Deutschland bekannt.®’ Die Plattform Tumblr, nur eine
von zahlreichen Blogging-Plattformen, zahlte im April 2015 weltweit 232,8 Millionen
Blogs. In Abbildung 2 wird verdeutlicht, dass Weblogs ein stetiges Wachstum ver-
zeichnen konnen.

Gesamtzahl der Blogs auf Tumblr von Mai 2011 bis April 2015 (in Millionen)

250
2328

217.8
2073

200 1951
1811

150

100

Kumulierte Anzahl der Blog-Accounts (in Millionen)

50

17,5

Mai Sep Mar Jul Okt Jan Apr Jul Okt Jan Apr Jul Okt Jan Apr
'11 11 12 12 12 '13 '13 13 13 '14 14 14 '14 '15 '15

Quelle Weitere Informationen
Tumblr Weltweit
@ Statista 2015

Abbildung 2: Gesamtzahl der Blogs auf Tumblr von Mai 2011 bis April 2015°%

Die Anzahl der heute existierenden Blogs ist nicht nachweisbar, denn einerseits gibt es
kein Gesamtverzeichnis und andererseits ist die Entwicklung der Blogosphare extrem
dynamisch. Stetig werden neue Blogs generiert und die Abgrenzungen zu Mischfor-
men, die als Blog bezeichnet, aber auch anderen Medienformen zugerechnet werden

%9 vgl.: Huber, Melanie (2008): Kommunikation im Web 2.0. S.27-28.
60 Vgl.: Horn, Dennis & Fiene, Daniel (2008): Mitmachen im Web 2.0. Das Blogger-Buch. S.11.
6t Vgl.: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/273850/umfrage/anzahl-der-blogs-auf-tumblr-weltweit/.
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koénnen, ist nicht einheitlich. Weiterhin steht zur Diskussion, ob inaktive Blogs generell
zur Blogosphare dazugezahlt werden sollten oder nicht. %

2.3.4 Erscheinungsformen von Weblogs

Blogs lassen sich inhaltlich als auch technisch in verschiedene Arten einteilen. Auf-
grund vieler unterschiedlicher Definitionsanséatze lassen sich die Grenzen jedoch nicht
klar festlegen. Im Folgenden werden die am haufigsten verbreiteten Arten aufgelistet.

Watchblogs

Die meist von Journalisten gefihrten Watchblogs tben Medien- und Journalismuskritik
aus und betrachten auch Unternehmen, Institutionen oder Politiker kritisch. Das in
Deutschland bekannteste Beispiel dieser Gattung ist das vom Journalisten Stefan Nig-
gemeier betriebene “Bildblog” (bildblog.de).®®

Warblogs

Warblogs beinhalten die Krisenberichterstattung aus Kriegsgebieten, welche im Zu-
sammenhang mit dem Krieg in Afghanistan und den Terroranschlagen in New York
vom 11. September 2001 erstmals auftauchten.®

Online-Journale
Einen groRRen Anteil der Blogosphare machen die von Privatpersonen geflihrten Onli-
ne-Journale aus, in denen Uber individuelle Themen berichtet wird.

Experten-Blogs

Bei dieser Gattung handelt es sich um Weblogs zu speziellen Themen. Die Autoren
nehmen hierbei eine Expertenrolle im jeweiligen Themengebiet des Blogs ein. Oft wird
in solchen Blogs Uber die Bereiche IT und Technologie geschrieben.

Foto-, Audio- und Videoblogs

Der Schwerpunkt liegt hier auf der Prasentation von Fotos, Bildern oder auch der Er-
stellung von Audio- und Videobeitragen zu individuellen Themenbereichen. Diese Art
von Blogs stellen insbesondere Audio- und Videobeitrdge zu verschiedenen Themen-
bereichen zur Verfiigung.®

%2 vgl.: Alby, Tom (2007): Web 2.0. Konzepte, Anwendungen, Technologien. S. 28-29.

68 Vgl.: Horn, Dennis & Fiene, Daniel (2008): Mitmachen im Web 2.0. Das Blogger-Buch. S. 12.
64 Vgl.: Sauer, Moritz (2010): Blogs, Video und Online-Journalismus. S. 2010.

6 Vgl.: Horn, Dennis & Fiene, Daniel (2008): Mitmachen im Web 2.0. Das Blogger-Buch. S. 12.
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Corporate Blogs

Die von Unternehmen gefihrten Blogs verfolgen wirtschaftliche Ziele und erfiillen eine
Image-, Thematisierungs- und Informationsfunktion. Mit Unternehmensblogs kommuni-
zieren Unternehmen beispielsweise ein Produkt, eine Dienstleistung oder auch die
eigene Organisationsstrategie.®® Tiefergehende Informationen zu Corporate Blogs fol-
gen im nachsten Kapitel.

2.3.5 Weblogs im Unternehmen
2.3.5.1 Definition und Bedeutung von Corporate Blogs

Als relativ junge Disziplin innerhalb der Gattung der Weblogs haben sich die Corporate
Blogs etabliert.®” Der Kommunikationsberater Klaus Eck definiert Corporate Blogs als
,Blog eines Unternehmens, das kommerzielle Ziele verfolgt. Es wird oft von mehreren
Mitarbeitern gefihrt und dient als internes sowie externes Instrument der Online-
Kommunikation.“®® Hinzuzufiigen ist, dass die Kommunikation in Corporate Blogs un-
gefiltert und dialogorientiert erfolgt. Ein Unternehmensblog ist ein Kommunikationsan-
gebot, welches relevante Themen der Zielgruppe aufnimmt und diese authentisch und
interessant aufbereitet.®® Unternehmen kénnen mit Corporate Blogs unterschiedliche
Kommunikationsziele verfolgen. Die géngigsten Ziele werden im Folgenden aufgelis-
tet.”

e Bekanntheit der Marke oder des Unternehmens steigern

e Verbesserung oder Verénderung des Images

e Begleitung von Produkteinfiihrungen

¢ Bekanntmachung von Produkten und Dienstleistungen

e ErschlieBung neuer Dialoggruppen

¢ Neukundengewinnung, Verbesserung der Kundenkommunikation

e Verbesserung der Kundenbindung

e Positionierung als Experte

e Employer Branding: Anziehung von bestimmten Bewerber (-Gruppen)
e Marktforschung

% vgl.: Rottger, Ulrike & Zielmann, Sarah (2006): Weblogs — unentbehrlich oder tiberschatzt fir das Kom-
munikationsmanagement. S. 39.

o7 Vgl.: Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fur Aufbau, Strategie und Inhalte.
S.22.

68 Vgl.: Eck, Klaus (2007): Corporate Blogs. Unternehmen im Online-Dialog zum Kunden. S. 180.

% vgl.: Schach, Annika (2015): Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co. Neue Texte der Unter-
nehmenskommunikation. S. 56.

0 Vgl.: Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fur Aufbau, Strategie und Inhalte.
S.69.
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Eine haufig anzutreffende und besonders anerkannte Typologie von Corporate Blogs
aus dem Jahr 2005 liefern Ansgar Zerfal3 und Dietrich Boelter in Abbildung 3. Diese
Typologie zeigt, dass Unternehmensblogs fir die interne und externe Kommunikation
eingesetzt werden und unterschiedliche Funktionalitaten aufweisen kénnen. Reinfor-
men von Corporate-Blogs kommen jedoch eher selten vor. Sie weisen viel mehr einen
ausgepragten Mischcharakter auf.”

Information Persuasion Argumentation
Wissen Themen Image Vertrige Beziehungen Konflikte
vermitteln besetzen bilden unterstlitzen pflegen lésen

Interne
Kommunikation

Markt-
kommunikation

Produkt-/ Customer-/ Krisen- |
Marken-Blogs Voter-/ Blogs |
| Relationship- /

Public
Relations

Blogs

Abbildung 3: Einsatzméglichkeiten von Corporate Blogs™

In der Typologie werden Weblogs nach drei Handlungsbereichen der Unternehmens-
kommunikation und drei grundlegenden Kommunikationszielen systematisiert. Als drei
Handlungsbereiche werden die interne Kommunikation gegeniber Mitarbeitern, die
Marktkommunikation gegeniber Marktpartnern und die Public Relations gegenuber
gesellschaftspolitischen Bezugsgruppen unterschieden. Als grundlegende Kommunika-
tionsziele werden Zielstellungen der informativen, der persuasiven und der argumenta-
tiven’® Kommunikation differenziert.”* Ausgehend von beiden Dimensionen lassen sich
Weblogs in der Unternehmenskommunikation in folgende Typologie einteilen.

™ vgl.: Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fiir Aufbau, Strategie und Inhalte.
S.31.

& Vgl.: ZerfalR, Ansgar & Boelter, Dietrich (2005): Die neuen Meinungsmacher: Weblogs als Herausforde-
rung fur Kampagnen, Marketing, PR und Medien. S. 127.

"% Die Bedeutungsvermittlung und das Generieren von Wissen stehen bei der informativen Kommunikation
im Vordergrund. Die Art der Einflussnahme ist eher unbestimmt. Die persuasiven Kommunikation verfolgt
das Ziel, das Interesse des Kommunikators durchzusetzen, indem emotionale Bindungen und Praferenzen
aufgebaut bzw. genutzt werden. Bei der argumentativen Kommunikation steht der gemeinsame Klarungs-
prozess durch einen Austausch von Argumenten, Wertvorstellungen und Interessen im Vordergrund. Hier-
fur ist ein Dialog Voraussetzung. Vgl.. Zerfall, Ansgar & Boelter, Dietrich (2005): Die neuen
Meinungsmacher: Weblogs als Herausforderung fiir Kampagnen, Marketing, PR und Medien. S. 72.

" Vgl.: Zerfal3, Ansgar & Boelter, Dietrich (2005): Die neuen Meinungsmacher: Weblogs als Herausforde-
rung fuir Kampagnen, Marketing, PR und Medien. S. 126.



Weblogs als Instrument der Unternehmenskommunikation 16

Unter der Kategorie Knowledge-Blogs werden all jene Blogs verstanden, die innerhalb
der internen Kommunikation einer Organisation zur Vermittlung von Informationen und
Wissen zwischen den Mitarbeitern dienen. Diese Art der Blogs bedarf keiner zentralen
Steuerung. Vorteile von Knowledge-Blogs liegen in der Férderung des Wissensaus-
tauschs und der Vernetzung der Mitarbeiter, der Lokalisierung von Experten, dem Zu-
griff auf Expertenwissen sowie der Erganzung bestehender Informations- und
Kommunikationssysteme. "

Service-Blogs vermitteln innerhalb der Marktkommunikation Zusatzinformationen und
Wissen Uber beispielsweise Produkte des Unternehmens an Kunden oder Handler. Fur
Marktpartner liegt der Vorteil in einer verbesserten Auffindbarkeit durch Suchmaschi-
nen durch den Einsatz von RSS-Feeds sowie der Interaktion mit anderen Marktpart-
nern im Blog. Schnelles, direktes Feedback von Kundenseite einholen zu kénnen, stellt
ein weiteres Vorteil fir Unternehmen dar.”

Bei Kampagnen-Blogs handelt es sich um zeitlich befristete Blogs, die im Regelfall eine
PR-oder Werbekampagne tagebuchartig begleiten. Ziele von Kampagnen-Blogs sind
die Steigerung der 6ffentlichen Aufmerksamkeit in den Massenmedien, die Ansprache
der Multiplikatoren und die Kundengewinnung.”’

Themenblogs dienen dazu, eine Kompetenz fiir bestimmte Fachgebiete zu erarbeiten
mit dem Ziel, durch eine Themenbesetzung Reputation als kompetenter Ansprechpart-
ner aufzubauen. Erfolgsversprechend sind insbesondere Nischenthemen, zu denen es
wenig qualitativ hochwertige Informationen gibt. Vorteile bieten Themenblogs hinsicht-
lich der Kommunikation mit schwer zu erreichenden Zielgruppen und der sich daraus
ergebenden Steigerung der Bekanntheit sowie der Positionierung im Markt, ohne das
eigene Produkt in den Vordergrund zu stellen.”

Produkt- und Marken-Blogs stellen die Produkte und Leistungen eines Unternehmens
in den Vordergrund. Besonders geeignet sind diese Blogs fir wenig bekannte Unter-
nehmen mit innovativen Produkten. Diese Art von Blogs stellt die Marke oder die Pro-
dukte eines Unternehmens positiv dar, zeigt dabei dem Kunden seine Vorziige auf und
sucht den Dialog. Zielgruppen sind hier vor allem Trendsetter und Szeneganger, die

"®vgl.: ZerfaB, Ansgar & Boelter, Dietrich (2005): Die neuen Meinungsmacher: Weblogs als Herausforde-
rung fir Kampagnen, Marketing, PR und Medien. S. 130 ff.

®vgl.: ebd., S. 132 ff.

Tvgl.: ebd., S. 134.

Bygl.: ebd., S. 144.
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sonst schwer zu erreichen sind.”

Bei Kollaborations- und Projekt-Blogs steht die Kommunikation zwischen Unter-
nehmen innerhalb einzelner Projekte im Vordergrund. Insbesondere bei kleinen und
zeitlich begrenzten Projekten, welche keine groReren Projektmanagementsysteme
benétigen, bieten sich diese Art von Blogs an.®°

Die kommunikative Pflege der Beziehungen zu den Kunden und anderen Bezugsgrup-
pen steht bei Customer Relationship-Blogs im Vordergrund. Den Nutzern werden in
erster Linie Produkt- und Marktinformationen zur Verfigung gestellt. Im Gegensatz zu
Produkt- oder Markenblogs steht hier das gesamte Unternehmen im Vordergrund.®*

Aufgrund der Ermdglichung einer offenen, schnellen, dialogorientierten und argumenta-
tiven Kommunikation kénnen Krisenblogs von Unternehmen in Krisenzeiten gut einge-
setzt werden. Um eine bestmdgliche Wirkung zu erzeugen, sollten Krisenblogs jedoch
in der Regel schon vorher praventiv eingefiihrt werden.®

2.3.5.2 Autoren in Corporate Blogs

Bei der Fihrung von Unternehmensblogs kommen verschiedene Autoren infrage. Hau-
fig treten ganze Unternehmen als Absender auf. In diesem Fall sind fur die Beitrdge
externe Kommunikationsagenturen oder Redakteure zusténdig, welche im Namen des
Unternehmens und in  dessen Abstimmung Blogbeitrége verdoffentlichen. Eine person-
liche Kommunikation ist hier allerdings schwer realisierbar, da keine einzelnen Perso-
nen im Mittelpunkt stehen. Zudem verliert das Blog dadurch seine personliche
Pragung.

Unternehmen werden von auf3en zunehmend Uber Fihrungskrafte wahrgenommen,
wodurch eine starke Personalisierung stattfindet. Daher stellen CEOs oder Executives
eine weitere Autorengruppe dar. Das Unternehmen erhélt durch diese Autorenform ein
Gesicht, welches direkt mit den Bezugsgruppen in Kontakt treten kann.

Auch die eigenen Mitarbeiter kbnnen die Rolle eines Autors einnehmen. Somit ist eine
personliche und ehrliche Kommunikation gewahrleistet. Wenn Mitarbeiter die Mdglich-

" vgl.: ZerfaB, Ansgar & Boelter, Dietrich (2005): Die neuen Meinungsmacher: Weblogs als Herausforde-
rung fir Kampagnen, Marketing, PR und Medien. S. 147.

8 vgl.: ebd., S. 150.

8 vgl.: ebd., S. 152.

8 yvgl.: ebd., S. 154.
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keit haben zu individuell gewahlten Themen einen persénlichen Beitrag zu verfassen,
gilt dies als besonders authentisch. Zudem bekommt das Unternehmen hierdurch, je
nach Anzahl der bloggenden Mitarbeiter, ein beziehungsweise mehrere Gesichter. Ein
weiterer Vorteil besteht darin, dass sich die Inhalte der bloggenden Mitarbeiter von den
offiziellen Kommunikationsbotschaften der Institutionen unterscheiden.®

2.3.5.3 Zielgruppen

Mit Corporate Blogs kénnen verschiedene Bezugsgruppen angesprochen werden. Da
unterschiedliche Zielgruppen eine differenzierte Ansprache erforderlich machen, kann
im Bezugsrahmen zwischen interner Kommunikation, Marktkommunikation und Public
Relations unterschieden werden.

Die interne Kommunikation richtet sich an die Mitarbeiter, die Geschaftsleitung, an den
Vorstand und an alle weiteren Organisationsmitglieder, die aktiv an der ldentitatsbil-
dung und Zielerreichung eines Unternehmens beteiligt sind.

Institutionen oder Personen, die zwar nicht Mitglieder des Unternehmens sind, trotz-
dessen aber von deren Zielen und Vorhaben betroffen beziehungsweise daran interes-
siert sind, werden durch die externe Kommunikation angesprochen. Hinsichtlich der
Marktkommunikation handelt es sich hierbei Uberwiegend um 6ékonomische Beziehun-
gen wie Kunden, Lieferanten, Wettbewerber oder auch Kapitalgeber.

Unter der Public Relations wird die Ansprache von gesellschaftlichen Bezugsgruppen
wie Behorden, Anwohnern, Kritikern, Regierungen oder Non-Profit-Organisationen ver-
standen.®

2.3.5.4 Einflussfaktoren fur erfolgreiche Blogs

Um eine Funktion innerhalb der Unternehmenskommunikation erfillen zu koénnen,
mussen Weblogs einen hohen inhaltlichen Aktualisierungsgrad und eine hohe Aktuali-
sierungsfrequenz aufweisen, um die Bedurfnisse der Adressaten beziehungsweise die
Erwartungshaltung gegeniiber Weblogs zu befriedigen und um Konstanz zu schaffen.®

8 vgl.: ZerfaR, Ansgar & Boelter, Dietrich (2005): Die neuen Meinungsmacher. Weblogs als Herausforde-
rung fir Kampagnen, Marketing, PR und Medien. S. 121.

8 vgl.: ebd., S. 124.

8 Vgl.: Pleil, Thomas & Zerfal3, Ansgar (2007): Internet und Social Software in der Unternehmenskommu-
nikation. S. 527.



Weblogs als Instrument der Unternehmenskommunikation 19

Einen Einfluss auf den Erfolg® von Unternehmensblogs haben gréRtenteils die Inhalte.
Um diese fiur die Leser konkret erlebbar zu machen, sollten Inhalte einfach, anschau-
lich und authentisch aufbereitet werden.®” Corporate Blogs behandeln und stellen
Themen dar, die in einem Zusammenhang mit dem Geschéftsfeld des Unternehmens
stehen. Um die Glaubwirdigkeit zu wahren, sollten die Inhalte keinesfalls werblich
sein, sondern redaktionell aus einer persénlichen Perspektive heraus erstellt werden.®®
Zudem sollten die Inhalte teilbar sein und idealerweise ein Alleinstellungsmerkmal in
der Blogosphére haben.® Im Gegensatz zu Pressetexten flieRen in Corporate Blogs
die Personlichkeit, die Individualitat und die Perspektive des Autors in den Beitrag und
die Themenauswabhl ein. Insbesondere eine offene Sprache und subjektive Elemente
mit Anklangen aus der Privatsphéare der Autoren sind hier besonders erwlnscht. Die
Personalisierung und individuelles Storytelling® statt anonymer Verlautbarung zéhlen
zu den Erfolgsfaktoren von Corporate Blogs.” In Zeiten, in denen die Meinungsbildung
zunehmend in dialogorientierten Medien stattfindet, ist es unabdingbar, dass Blogs im
Internet und in der Blogosphare mit méglichst populéren Weblogs verlinkt sind, um ihr
ganzes Wirkungspotenzial zu entfalten. Blogs ohne externe Verlinkungen und Kom-
mentarfunktionen gelten als weniger erfolgreich, da sie keinen ausgepragten Zusatz-
nutzen fir die Blogrezipienten bieten und somit die Erwartungshaltung nicht erfillen.
Zudem bietet ein Blog ohne externe Verlinkungen fur das Unternehmen im Vergleich
zur klassischen Unternehmenswebseite wiederum keinen Reichweitenvorteil.* Fiir
Corporate Blogs konnen weiterhin folgende Einflusskriterien gelten: Offenheit, Ehrlich-
keit und Transparenz in der Kommunikation, offentliche Berichterstattung tber persén-
liche Beobachtungen und Einschatzungen, die Interaktion mit Lesern mittels
Kommentarfunktionen, die Bereitschaft, in Blogbeitragen vor allem nicht-kommerzielle
Inhalte wie Studien und Neuigkeiten der Branche zu thematisieren und fur die Leser-
schaft relevante Inhalte zu bieten.”

8 Als Erfolg wird hierbei das Erreichen der jeweiligen kommunikativen Zielsetzung bezeichnet.

87 Vgl.: Schach, Annika (2015): Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co. Neue Texte der Unter-
nehmenskommunikation. S. 58.

8 vgl.:ebd., S. 56.

89 Vgl.: http://www.forum-corporate-publishing.com/index.php/de/fcp-blog/item/955-corporate-blogs-keine-

sau-interessiert-sich-f%C3%BCr-corporate-content.

o Vgl.: Schach, Annika (2015): Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co. Neue Texte der Unter-
nehmenskommunikation. S. 58.

92 y/gl.: Szugat, Martin & Gewehr, Jan Erik & Lochmann, Cordula (2006): Social Software. Blogs, Wikis &
Co. S. 32.

% Vgl.: http://www.forum-corporate-publishing.com/index.php/de/fcp-blog/item/955-corporate-blogs-keine-

sau-interessiert-sich-f%C3%BCr-corporate-content.
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2.3.5.5 Kriterien zur Erfolgsevaluierung

Die Erfolgsevaluierung in Blogs lasst eine qualitative und eine quantitative Erfolgsmes-
sung zu. Messbare Parameter fir eine quantitative Erfolgsevaluierung stellen zum ei-
nen die Anzahl der Besucher eines Beitrags (Visits), die Kommentaranzahl, die Zahl
geteilter Beitrage in sozialen Netzwerken oder auch die Anzahl abonnierter RSS-Feeds
dar. Darlber hinaus zahlen auch die Bachlinks von und/oder inhaltliche Erwahnungen
auf anderen Blogs oder Webseiten sowie das Ranking von Beitrdgen in Suchmaschi-
nen zu den Kriterien einer quantitativen Erfolgsmessung. Letztlich geben quantitative
Zahlen nur Uber das vorhandene Potenzial eines Blogs Auskunft und nicht Uber den
tatsachlichen Nutzen der Aktivitaten.®

Die Erfassbarkeit der Interaktionshaufigkeit mit den Nutzern und dessen Qualitét dient
als qualitatives Kriterium zur Erfolgsmessung. Gro3e Aufmerksamkeit werden hier ins-
besondere der Tonalitat sowie der inhaltlichen Tiefe der Beitrage geschenkt.’® Die An-
zahl von Kommentaren muss stets hinsichtlich Qualitat und der erreichten Zielgruppe
abgewagt werden.*® Auch die Nennung des Weblogs als gutes Beispiel in den klassi-
schen Medien kann als qualitatives Kriterium wahrgenommen werden.®” Um eine qua-
litative Erfolgsevaluierung durchzufihren, mussen generell die erreichten Zahlen in
Relation zu einem moglichst genau umrissenen Ziel gesetzt werden, was mit dem Blog
erreicht werden soll.%

9 Vgl.: Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fur Aufbau, Strategie und Inhalte.
S.282 ff.

% vgl.: Schach, Annika (2015): Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co. Neue Texte der Unter-
nehmenskommunikation. S. 59

% Vgl.: Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fir Aufbau, Strategie und Inhalte. S.
283.

" vgl.: Schach, Annika (2015): Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co. Neue Texte der Unter-
nehmenskommunikation. S. 59w

% Vgl.: Leopold, Meike (2013): Unternehmens-Blogs. Praxishandbuch fur Aufbau, Strategie und Inhalte.
S.283.
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3. Storytelling in der Unternehnmenskommunikation

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit dem Thema des Storytellings. Neben einer Begriffs-
definition und einem kurzen Uberblick tiber den derzeitigen Forschungsstand liegt der
Fokus auf der Darstellung der Relevanz der Methode aus Unternehmens- und Konsu-
mentensicht und der moglichen Umsetzung in Corporate Blogs. Es wird beantwortet
welche Ziele Unternehmen mit der Storytellingmethode verfolgen kénnen und welche
Faktoren auf einen erfolgreichen Einsatz Einfluss haben kénnen. Wie der Erfolg der
Methode evaluiert werden kann, wird am Ende des Kapitels thematisiert.

3.1 Der Storytelling-Begriff

Storytelling stammt aus dem Englischen und bedeutet so viel wie Geschichten erzéh-
len.”® Fir den Begriff gibt es eine Vielzahl verschiedener Definitionen, welche vorwie-
gend aus betriebswirtschaftlicher und nicht aus kommunikativer Sicht betrachtet
werden. Daher gibt es in der Literatur keine eindeutige, allgemein giltige Definition.
Storytelling findet unter anderen in den Public Relations, im Journalismus, im Wis-
sens,- Change,- und Krisenmanagement, im Marketing und in der Unternehmens-
kommunikation Beachtung.’® Storytelling riickt Menschen statt Produkte in den
Vordergrund.'® Die Methode findet in Theorie und Praxis in unterschiedlichen Kontex-
ten Anwendung. Im Folgenden werden verschiedene Definitionen unter Berlcksichti-
gung des jeweils fokussierten Einsatzfeldes aufgelistet.

Dieter Herbst definiert den Begriff wie folgt: ,Storytelling in der PR bedeutet, den inter-
nen und externen Bezugsgruppen Fakten tUber das Unternehmen gezielt, systematisch
geplant und langfristig in Form von Geschichten zu erzahlen.'*

Herbsts Definition wird durch Mirco Hillmann um die Wesensmerkmale Emotionalitat
und Authentizitat erweitert. Er betrachtet Storytelling als ,eine Methode, die systema-
tisch geplant und langfristig ausgelegt Fakten tber ein Unternehmen in Form von au-
thentischen, emotionalen Geschichten vermittelt, die bei den wichtigen internen und

externen Bezugsgruppen nachhaltig in positiver Erinnerung bleiben.“'%

% Vgl.: Oxford Advanced Learner's Dictionary (2000): Stichwort: Storyteller. S. 1281.

199 v/gl.: Sammer, Petra (2014): Storytelling. Die Zukunft von PR und Marketing. S. 36.

191 ygl.: Diehm, Susanne & Michaud, Jutta (2014): Erfolgreiche PR-und Unternehmenstexte. S. 92.
102 Vgl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 11.

103 Vgl.: Hillmann, Mirco (2011): Unternehmenskommunikation kompakt. Das 1x1 fir Profis. S. 64.
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Fir Karolina Frenzel, Michael Miller und Hermann Sottong bedeutet Storytelling ,Ge-
schichten gezielt, bewusst und gekonnt einzusetzen, um wichtige Inhalte besser ver-
standlich zu machen, um das Lernen und Mitdenken der Zuhdrer nachhaltig zu unter-
unterstiitzen, um ldeen zu streuen, geistige Beteiligung zu férdern und damit der
Kommunikation eine neue Qualitat hinzuzuflgen. Storytelling [ist] ein Prozess, in dem

Erzahlen und Zuhéren untrennbar zusammengehért.“*%*

Nach Karin Thier ist unter Storytelling eine Methode zu verstehen, ,, [...] mit der [Erfah-
rungs-] Wissen von Mitarbeitern tber einschneidende Ereignisse im Unternehmen (wie
z.B. ein Pilotprojekt, eine Fusion, Reorganisation oder eine Produkteinfihrung) aus
unterschiedlichsten Perspektiven der Beteiligten erfasst, ausgewertet und in Form ei-

ner gemeinsamen Erfahrungsgeschichte aufbereitet wird. [...]“.*%

Zusammenfassend kann Storytelling als eine Methode verstanden werden, die syste-
matisch geplant und langfristig ausgelegt Fakten Uber ein Unternehmen in Form von
authentischen und emotionalen Geschichten vermittelt, die bei den wichtigen internen
und externen Bezugsgruppen nachhaltig in positiver Erinnerung bleiben.

3.2 Empirischer Forschungsstand

Bereits 1997 setzten sich Wissenschaftler am Massachusetts Institute of Technology
(MIT) in den USA mit dem Konzept des Storytellings auseinander und testeten die Me-
thodik unter anderem in den Konzernen Philips, Shell und Federal Express in der Pra-
xis. Das Ziel des Projektes war es, ein Instrument zu entwickeln, das Erfahrungen und
Wissen Uber Ereignisse im Unternehmen erfasst und entsprechend aufbereitet. Im Pro-
jektverlauf wurde festgestellt, dass dies am besten Uber eine gemeinsam erzéhlte Ge-
schichte funktioniert. Anfang 2000 wurde in Deutschland, ausgehend von den Arbeiten
am MIT, an der Ludwig-Maximilian-Universitat Miinchen am Institut fir Padagogische
Psychologie in Kooperation mit dem Fraunhofer Institut fiir Arbeitswirtschaft und Orga-
nisation in Stuttgart und am Lehrstuhl fir Medienpadagogik der Universitat Augsburg
mit Storytelling in Forschungsprojekten gearbeitet. Die Methodik wurde hinsichtlich
Effizienz und Praxistauglichkeit in gemeinsamen Forschungsprojekten fir den
deutschsprachigen Raum angepasst und entsprechend erweitert.!® Mittlerweile bedie-
nen sich viele Unternehmen an der Storytelling-Methode. Unternehmen wie die Daim-

194 v/gl.: Frenzel, Karolina & Miiller, Michael & Sottong, Hermann (2006): Storytelling — Das Praxisbuch. S.

3.
195 vgl.: Thier, Karin (2010): Storytelling. Eine Methode fir das Chance-, Marken-, Qualitats- und Wis-
sensmanagement. S. 17.

16 vgl.: ebd., S. 23.
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ler AG, Siemens oder Lufthansa setzen Geschichten zum Wissens-und Erfahrungsaus-
tausch, zur Unterstitzung von Veranderungsprozessen oder zur Verbesserung des
Kommunikationsflusses ein.**’

3.3 Relevanz der Storytelling-Methode
3.4.2 Wirkungsmechanismen

Storytelling rickt zunehmend in den Fokus der Aufmerksamkeit. Die wirtschaftliche
Relevanz der Methode, sowohl aus Unternehmens- als auch aus Konsumentensicht,
ist von vielen Experten begrindet.

Konsumentensicht

Komplexitatsreduktion: Konsumenten werden im heutigen Informationszeitalter mit
Daten und Fakten lUberhauft, sodass diese nicht mehr in der Lage sind diese zu verar-
beiten. Storytelling zeigt Zusammenhange auf und verdichtet die Informationen auf das
Wesentliche.**®

Emotionalitatsfunktion: In den westlichen Industrienationen treten Konsumenten mitt-
lerweile weniger als rationale Konsumenten auf, sondern agieren vermehrt als emotio-
nal beeinflussbare Individuen. % Kunden reagieren auf  eingangige
Unternehmensgeschichten, welche Sinnbilder im Kopf der Konsumenten verursachen
und mit ,Deutungen und Emotionen verbunden® werden.*°

Vertrauensfunktion: Geschichten ermdglichen den Bezugsgruppen Orientierung lber
die Vergangenheit, der Gegenwart und der gewilnschten Zukunft des Unternehmens,
in dem es eine Geschichte erzahlt. Dadurch wird das Unternehmen berechenbar und
zuverlassig, wodurch die Grundlage fur Vertrauen geschaffen ist. Auf Grundlage des-
sen, dass die Bezugsgruppen wissen, wofiir das Unternehmen steht und welche Anlie-
gen es verfolgt, kénnen sie entscheiden, ob sie es unterstiitzen wollen oder nicht.***

Identifikationsfunktion: Werden Bezugsgruppen durch Geschichten emotional stark
angesprochen und finden in den Geschichten ihre Motive und Werte wieder, kdnnen
sie sich mit der Geschichte und den darin Handelnden identifizieren und ihren Beitrag

107 Vgl.: Hillmann, Mirco (2011): Unternehmenskommunikation kompakt. Das 1x1 fur Profis. S. 64.

108 Vgl.: Franck, Georg (2007): Okonomie der Aufmerksamkeit. Ein Entwurf. Ungekiirzte Ausgabe. S. 49.
199 ygl.: Mangold, Marc (2003): Markenmanagement durch Storytelling. Arbeitspapier zur Schriften-

reihe Schwerpunkt Marketing. S. 1.

19 vgl.: Gutjahr, Gert (2011): Markenpsychologie — Wie Marken wirken — Was Marken stark macht. S.
152.

M vgl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 75.
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am Erfolg leisten.'*?

Unterhaltungsfunktion: Geschichten sind unterhaltsam und bereiten vielen Menschen
Freude sie selbst zu erzéhlen, zu lesen oder zuzuhéren.'*®

Unternehmenssicht:

Differenzierungsfunktion: Ein entscheidendes Instrument zur Differenzierung des eige-
nen Unternehmens gegentber dem der Konkurrenz und anderer Wettbewerber kann
mittels der Storytelling-Methode herbeigefiihrt werden. Die Differenzierung des Unter-
nehmens gegenuber Dritten reicht langfristig nicht mehr aus. Vielmehr ist es entschei-
dend, eine starke Unternehmensidentitdt und Reputation aufzubauen, was mit der
Methode des Storytellings umsetzbar ist.'**

Aufmerksamkeitsfunktion: Unternehmen sind generell im Vorteil in Bezug auf ihre Auf-
merksamkeit und Sympathien in der Offentlichkeit, wenn sie Geschichten (iber sich
erzahlen. Unternehmensgeschichten kénnen dabei den Werdegang, die Arbeit, Leis-
tungen, begeisterte Kunden, Erfolge und Misserfolge betreffen. Dartiber hinaus geben
solche Geschichten Auskunft Uber Beweggriinde, Visionen, Vorstellungen der Unter-
nehmensfihrer, Uber die Motivation der Mitarbeiter und Kunden. Die Aktivierung der
Aufmerksamkeit steigert zudem die Erinnerungsleistung der Bezugsgruppen.**

Authentizitatsfunktion: Dariiber hinaus gelten Geschichten als glaubwirdig, denn durch
geeignete Geschichten kénnen Markenwerte kommuniziert und aktiv demonstriert wer-
den. Dadurch kann ein glaubwirdigeres Bild gegentiber den Bezugsgruppen hervor-
gerufen werden.'*®

Universell einsetzbar: Geschichten sind bei allen Bezugsgruppen geeignet, denn Men-
schen sprechen starker auf Geschichten an und kdnnen sich jene Geschichten des
Unternehmens aussuchen, die ihnen am besten gefallen. Storytelling bietet die Chan-
ce, die gesamte internationale Kommunikation einzubeziehen, denn sie bestehen aus
Mustern, die Uberkulturell wirken.**’

Wissensvermittlung: Geschichten besitzen die Fahigkeit, Wissen zu speichern und an

12 y/gl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 76.

13 Vgl.: Thier, Karin (2006): Storytelling. Eine narrative Managementmethode. S. 2.

14 vgl.: Gutjahr, Gert (2011): Markenpsychologie — Wie Marken wirken — Was Marken stark macht. S.
152.

115 vgl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 76

16 Vgl.: Simmons, Annette (2002): Story-Faktor. Mit guten Geschichten Menschen gewinnen. S. 19.

7 vgl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 77-79.
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interne sowie externe Bezugsgruppen weiterzugeben. Sie gehen uber das reine Fak-
tenwissen hinaus und zeigen somit wichtige Zusammenhénge auf. Zudem wird eine
ganzheitliche Herangehensweise an ein Thema ermdglicht, indem Probleme oder Ziele
nicht nur isoliert betrachtet werden.**®

Bedeutungsfunktion: Alle eingehenden Informationen werden durch Menschen danach
bewertet, welche Bedeutung sie fir jeden einzelnen haben und welche Belohnung sie
bringen. Geschichten erklaren, worum es dem Unternehmen geht und welche positiven
Konsequenzen es fiir den Konsumenten hat.**®

Erinnerungsfunktion: Durch Geschichten werden Zusammenhange aufgezeigt und
Emotionen ausgeldst. Indem sie einen Kontext liefern, machen Geschichten Ideen,
Argumente und Gedanken greifbar. Im Gegensatz zu abstrakten Erklarungen und be-
schreibenden Informationen kdnnen Geschichten schneller verstanden, besser behal-
ten und leichter weitergegeben werden.*®

Beziehungsfunktion: Das Erzéhlen von Geschichten gilt als die alteste und vielféltigste
Art, um Beziehungen aufzubauen und Menschen einander ndher zu bringen. Unter-
nehmen, die Storytelling als Kommunikationsform einsetzen, signalisieren den Be-
zugsgruppen eine Einladung zum Miteinander und machen den verschiedenen
Bezugsgruppen ein Beziehungsangebot.***

Jedes Unternehmen besitzt ein Kontingent an Geschichten, die es gilt zu erzahlen.
Unternehmensinterne Geschichten sind generell einzigartig. Tendenziell austauschba-
re Produkte werden mit einer einzigartigen Geschichte versehen und kénnen sich so
auf dem Markt differenzieren. Beispielsweise die Automobilbranche, mit so stark sub-
stituierbaren Gutern, lebt von dem Erz&hlen eingéngiger und sich unterscheidender
Geschichten.'®

18 vigl.: Frenzel, Karolina & Miiller, Michael & Sottong, Hermann (2004): Storytelling. Das Harun-al-

Raschid-Prinzip. Die Kraft des Erzahlens fiirs Unternehmens nutzen. S. 26.
119 vgl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 76.

120 yigl.: Frenzel, Karolina & Miiller, Michael & Sottong, Hermann (2004): Storytelling. Das Harun-al-
Raschid-Prinzip. Die Kraft des Erzahlens firs Unternehmens nutzen. S. 9.

2L vgl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 78.

122 Vgl.: Gutjahr, Gert (2011): Markenpsychologie — Wie Marken wirken — Was Marken stark macht. S.

152.
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3.4 Umsetzung der Storytelling-Methode in Corporate Blogs
3.4.1 Story-Arten und Aufbau

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von verschiedenen Typisierungsansatzen von
Geschichten. Auf eine vollstandige Darstellung wird an dieser Stelle verzichtet, da die-
se den Rahmen der Arbeit sprengen wirde. FUr die vorliegende Arbeit sind insbeson-
dere Geschichtsarten relevant, die in der Unternehmenskommunikation einsetzbar
sind. Zu unterscheiden sind hierbei drei Ebenen und Story-Arten.

Brand Stories (dt. Markengeschichten) wecken die Aufmerksamkeit fur eine Marke und
stitzen ihr Image. Der Markenkern, die Markenwerte und die Charaktereigenschaften
der Marke sind die Grundlagen der Geschichte. Brand Stories dienen der langfristigen
Sicherung der Markenloyalitat, der Absatzsicherung und der Verkaufssteigerung und
sind daher ein bewahrtes Instrument des Marketings.

Produktgeschichten dienen dem Zweck neue und bekannte Produkte zu erklaren und
zu prasentieren. Die Grundlage dieser Geschichten bilden die Produkteigenschaften,
der Produktnutzen und die Differenzierungsmerkmale. Als Teil der Marketing- und Ver-
triebskommunikation dienen Produktgeschichten dem Abverkauf.

Unternehmensgeschichten, sogenannte Corporate Stories, erlautern die Unterneh-
mensmarke und heben die Unternehmensidentitdt hervor. Eine Vision, eine Mission
und das Leitbild sowie die Werte des Unternehmens stellen die Grundlage von Unter-
nehmensgeschichten dar. Corporate Stories werden in der Regel in der Unterneh-
menskommunikation genutzt und richten sich intern an Mitarbeiter und Partner des
Unternehmens, extern an die breite Offentlichkeit, Meinungsbilder und Multiplikatoren

aus Wirtschaft, Gesellschaft und Politik sowie an Bewerber.'*

Eine Unternehmensgeschichte wird in Handlung, Handelnde und Biihne unterteilt.***

Biihne

Handelnde Handlung

Abbildung 4: Kernelemente von Geschichten.'®

123 /gl.: Sammer, Petra (2014): Storytelling. Die Zukunft von PR und Marketing. S. 55.

124 \/gl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 93.
125 vgl.: ebd., S. 93.
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Handelnde

Unternehmensgeschichten handeln von Menschen wie Mitbewerber oder Protagonis-
ten, die die Institution bei der Erfullung der unternehmensinternen Ziele unterstutzen.
Je nach ihrer Bedeutung fur die Unternehmensgeschichte gibt es verschiedene Haupt-
und Nebenfiguren.*?® Die Personlichkeit, Wesensziige, Motivationen und grundlegende
Einstellungen der Figuren spielen ebenso eine Rolle. Weitere Aspekte sind die Hand-
lungsebenen, bei denen zwischen dem privaten oder dem beruflichen Bereich unter-
schieden wird. Im Zusammenspiel helfen diese Aspekte den Bezugsgruppen das
Denken und Handeln einer Person oder eines Unternehmens verstandlich zu machen.
Die Charaktere l6sen Emotionen aus und die Bezugsgruppen kénnen sich an ihnen
orientieren und sich mit ihnen identifizieren.*’

Handlung

Die Handlung beschreibt den Inhalt einer Geschichte. In ihr kdnnen Belohnungsver-
sprechen und Erfolgsfaktoren des Unternehmens und der Marke inszeniert werden.
Die Handlung muss jedoch stets zum Auftreten einer Person passen, um bei den Be-
zugsgruppen als stimmig wahrgenommen zu werden. Handlungen kénnen sowohl
physischer als auch emotionaler Natur sein. Fir die Bezugsgruppen sind beide Varian-
ten gleichermal3en interessant. Eine physische Handlung beschreibt eine fir die Be-
zugsgruppen sichtbare Handlung. Emotionale Handlungen zeigen auf, wie die
Handelnden fiihlen und welche Konflikte sie gedanklich durchleben.*?®

Bihne

Fur eine Geschichte ist es ist es ebenso entscheidendend, wo die Erzahlung stattfin-
det. Geschichten finden auf einer Art Blhne statt, welche im unternehmerischen Kon-
text beispielsweise Labore, Werkhallen oder Biiroraume sein kénnen.'® Ein weiterer
Bestandteil der Bihne ist die Zeit, welche sich entweder auf Vergangenheit, Gegen-
wart oder Zukunft bezieht. Unternehmen berichten Uber die Herkunft, woflir es steht
und wo es in Zukunft hin méchte.

126 \/gl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 93.
27 vgl.: ebd., S. 98.
128 \/gl.: ebd., S. 95.
129 vgl.: ebd., S. 93.
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3.4.2 Ziele

Die Aufgabe der Storytelling-Methode besteht darin, auf das Unternehmen aufmerk-
sam zu machen und es in Geschichten einzubinden, die bei den wichtigen internen und
externen Bezugsgruppen leicht und schnell aus dem Gedachtnis abgerufen werden
kénnen. Die Geschichten kdnnen dabei das Unternehmen oder ein neues Produkt vor-
stellen, als Orientierungshilfe fir die Mitarbeiter dienen, bei der Projektarbeit unterstit-
zen oder die Identifikation der Bezugsgruppen zum Unternehmen starken
beziehungsweise helfen, neue Kunden fiir das Unternehmen zu interessieren.’® Die
Starkung der Markenbindung oder die Steigerung von Verkaufszahlen und das Gewin-

nen von Stammlesern stellen weitere Ziele dar.™**

3.4.3 Einflussfaktoren fir erfolgreiches Storytelling

Um erfolgreich die Storytellingmethode einzusetzen, ergeben sich Folgende Einfluss-
faktoren:

e Verstandlichkeit

e Lebendigkeit / Emotionalitat

e Glaubwiurdigkeit / Authentizitat
e Einzigartige Tonalitat

e Klarheit / Direktheit!*

3.5 Erfolgsevaluierung der Storytellingmethode

Storytelling ist durch weiche Faktoren wie Geflihle, Emotionen und Erlebtes der han-
delnden Personen gekennzeichnet. Daher ist der Erfolg der Methode nicht in Zahlen
messbar. Vielmehr geht es bei dem Einsatz von Storytelling darum, durch das Erzéh-
len von Geschichten Schwachstellen zu identifizieren und Verbesserungsvorschlage
herauszuarbeiten. Zudem sind gewonnene Einsichten, die innerhalb des Unterneh-
mens zu beispielsweise positiven Verhaltensanderungen der Mitarbeiter fihren, eine
positive Erfahrung. Diese Situationen treten meist viel spater auf, wenn sich Mitarbei-
ter in &hnlichen Situationen befinden und sich in seinem Verhalten an der erzahlten
Geschichte orientieren. Daher kann Storytelling nicht unmittelbar nach dessen Einsatz
evaluiert werden.'®

139 vgl.: Hillmann, Mirco (2011): Unternehmenskommunikation kompakt. Das 1x1 fur Profis. S. 65.

131 vgl.: http://www.annika-lamer.de/storytelling-fur-unternehmen-eine-einfuhrung/.
182 Vgl.: Hillmann, Mirco (2011): Unternehmenskommunikation kompakt. Das 1x1 fir Profis. S. 65.

183 Vgl.: Thier, Karin (2010): Storytelling. Eine Methode fir das Change-, Marken-, Qualitats- und Wissens-
management. S. 94.
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4. Storytelling in der Unternehmenskommunikation der
Daimler AG

In diesem Kapitel wird am Beispiel der Daimler AG, unter zuhilfenahme eines gefuihrten
Interviews mit Uwe Knaus, Leiter des Daimler Blogs, analysiert wie Storytelling in Cor-
porate Blogs umgesetzt werden kann. Ein zentraler Aspekt dieses Kapitels stellt die
Darlegung der gestalterischen und inhaltlichen Umsetzung des Blogs dar. Es wird zu-
dem beantwortet, welche Ziele die Daimler AG mit dem Blog verfolgt und wie diese
durch den Konzern evaluiert werden.

4.1 Die Daimler AG
4.1.1 Kommunikationsbotschaften der Daimler AG

Die 1998 durch Gottlieb Daimler und Carl Benz gegriindete Daimler AG gehért zu den
groften und erfolgreichsten Automobilunternehmen der Welt. Zu den Geschéftsfeldern
des Unternehmens zahlen Mercedes-Benz Cars, Daimler Trucks, Mercedes-Benz
Vans, Daimler Buses sowie Daimler Financial Services.’** Als Pionier des Automobil-
baus setzt der Konzern auf ,innovative und griine Technologien sowie auf sichere und
hochwertige Fahrzeuge, die faszinieren und begeistern.“*> Das Unternehmen inves-
tiert dabei konsequent in die Entwicklung alternativer Antriebe, in das unfallfreie Fahren
und die intelligente Vernetzung bis hin zum autonomen Fahren. Die Fahrzeuge und
Dienstleistungen der Daimler AG werden in nahezu allen Landern der Welt vertrieben.
Zudem befinden sich die Produktionsstétten des Konzerns in Europa, Nord- und Sud-
amerika, Asien und Afrika. Das Unternehmen setzte 2014 mit rund 280.000 Mitarbei-
tern mehr als 2,5 Millionen Fahrzeuge ab. Der Umsatz betrug 129,9 Milliarden. Euro.*®

Seit 2010 besinnt sich der Konzern mit dem Claim ,Das Beste oder nichts® auf die alten
Maxime von Gottlieb Daimler zuriick. Die Markenpositionierung gibt ein grof3es Ver-
sprechen und erhdht zugleich die Erwartungen an die Marke mit dem Stern.**” Die Fir-
mengrinder erfanden 1886 das Automobil und das Unternehmen entwickelte es als
Innovationstreiber kontinuierlich weiter. So stammen beispielsweise viele, heute in Au-
tomobilen selbstverstandliche Technologien wie die Sicherheitszelle, ABS, Airbag bis
hin zu ,PRE-SAFE" aus dem Unternehmen. Der Leitsatz ,Das Beste oder nichts“ steht
aus diesen Grinden mehr denn je im Zentrum der Marke. Der Leitspruch bestimmt

134 Vgl.: https://portal.e.corpintra.net/wps/myportal/lut/p/a0/04_Sj9CPykssyOxPLMnMzOvMAfIjU1JTC3ly87
KtVA3S8nMyU_POw_Wj9KNcXFODfDz9vOO9Pf1cEKrOC3JzHQGbhYKXc/.

135 vgl.: ebd.

136 vgl.: ebd.

187 Vgl.: http://blog.mercedes-benz-passion.com/2010/05/das-beste-oder-nichts-wird-neuer-marken-

slogan-bei-mercedes/.


https://portal.e.corpintra.net/wps/myportal/!ut/p/a0/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfIjU1JTC3Iy87
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nach wie vor das Denken und Handeln der Mitarbeiter und ist tief im Bewusstsein jedes
Einzelnen verwurzelt.'*® Dem Unternehmen geht es darum, die besten Lésungen fiir
ihre Produkte und Kunden zu finden. Der Slogan stellt Anspruch und Motivation zu-
gleich dar.**® Der Claim reflektiert nicht nur die Markenwerte Perfektion, Faszination
und Verantwortung, sondern zeigt auch die gelebte Unternehmenskultur des Konzerns

auf.14°

4.2 Das Daimler Blog

Das im Januar 2007 gegriindete und seither durch Uwe Knaus, Manager Corporate
Blogging & Social Media Strategy, geleitete Daimler Blog'*" ist das erste Mitarbeiter-
Blog eines DAX30-Unternehmens.'*? Es stellt eine Ergénzung zur bereits bestehenden
externen Online-Kommunikation des Konzerns dar, wirkt aber auch stark nach innen.
Die Beweggriinde des Konzerns einen eigenen Weblog zu erstellen, lag einerseits in
dem Umbruch der Medienlandschaft und dem sich daraus ergebenden neuen Medien-
nutzungsverhalten begrindet und andererseits dem Wunsch nach Schaffung von
Transparenz. Von AulRenstehenden werden Unternehmen mit zunehmender Komplexi-
tat und GroR3e oft als undbersichtlich wahrgenommen. Die meisten Menschen bringen
mit Daimler nur den Pkw-Bereich Mercedes-Benz in Verbindung, nicht aber die Nutz-
fahrzeuge und Busse oder die Marken smart, Fuso, Feightliner und die Mercedes-Benz
Bank. Corporate Blogs stellen daher ein wertvolles Werkzeug fur Unternehmen dar, um
trotz GréRe zuganglich zu wirken und es auch zu werden.**® Unternehmensstrategen
sind aus diesen Grinden aufgefordert, den gesellschaftlichen und medialen Wandel in
den komplexen Mix der PR-Instrumente bei der Konzeption der Kommunikationsziele
einzubinden.**

Im Gegensatz zu den USA gab es zu dieser Zeit nur wenig Blogs in Deutschland. Bei
der Konzeption schaute sich Daimler verschunterschiedliche Blogarten an, darunter
CEO-, Marketing-, PR-, oder Mitarbeiter-Blogs. Das Frosta-Blog inspirierte dabei das
Unternehmen am stérksten.** Durch den Weblog haben AuRenstehende die Méglich-
keit etwas Uber die Menschen, die bei Daimler arbeiten und die Strukturen innerhalb

138 vgl.: http://blog.daimler.de/2010/06/10/das-beste-oder-nichts/.
189 Vgl.: http://lwww.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/im-gespraech-daimler-chef-dieter-zetsche-uns-
geht-es-um-das-gegenteil-von-arroganz-1996138-p2.html.

140 vgL.: http://blog.daimler.de/2010/06/10/das-beste-oder-nichts/.

11 vgl.: misscreativeclassy.de/2009/10/interview-mit-uwe-knaus-daimler-blog/.

142 vigl.: http://pr-blogger.de/2008/04/30/uwe-knaus/.

143 Vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XX.

144 vgl.: http://digitalstrategie.com/wer-bloggt-bleibt-folge-4-das-daimler-blog/.

15 vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XX.


http://pr-blogger.de/2008/04/30/uwe-knaus/
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des Konzerns zu erfahren.”® Das Unternehmensblog zeigt auf authentische Weise,
wie Daimler als Unternehmen mit Kritik umgeht, welche Produkte es herstellt und wel-
che vielfaltigen Moglichkeiten Mitarbeiter haben. Im Blog stehen die Mitarbeiter und
ihre Geschichten im Vordergrund.**’ Durch die wenigen Mindeststandards und den
vielen Freirdumen der Blogger wird sichtbar, welche Unternehmenskultur im Konzern
herrscht.**® Corporate Blogs bauen auf eine erfolgreiche interne Kommunikation auf
und funktionieren auch nur durch eine offene und transparente Unternehmenskultur.**
Mittlerweile stellt das Daimler-Blog eines der &ltesten Unternehmensblogs in Deutsch-
land dar.**® Die Daimler AG nutzt das Blog zudem als wichtiges unterstiitzendes
Instrument  begleitend zu anderen KommunikationsmalRnahmen bei ihrer
Krisenkommunikation." 2009 wurde dem Konzern besipielsweise vorgeworfen das
Blut der Bewerber nach Einstellungstests unzulassig untersucht zu haben. Als sich die
Krisensignale im Netz verdichteten, nahm der Konzernarzt zeithah auf dem Blog
Stellung und gab dem Unternehmen somit ein Gesicht. Zudem konnte erreicht
werden, dass das Thema im Netz blieb und sich nicht auf TV oder Print ausdehnte.**
2010 wurde das Daimler Blog als einziges deutschsprachiges Blog bei weltweiten
Rankings, beispielsweise durch die Financial Times oder von Invesp Consulting unter

153

die Top 30 gewabhilt.
4.2.1 Das Konzept

Das Blog verfolgt das Ziel Einblicke hinter die Werkstore von Daimler zu bringen und
somit Transparenz zu schaffen.™ Durch persénliche Eindriicke, Gefiihle und Gedan-
ken von Menschen, die bei Daimler arbeiten, soll ein authentischer Dialog geschaffen
werden™® und das Unternehmen greifbarer wirken.**® Mit dem Blog soll zudem die Er-
hoéhung der Reputation auf das Unternehmen gestarkt und erhdht werden. Unterneh-
merische Erwartungen im Sinne von Absatzférderung von Fahrzeugen stellt allerdings

146 Vgl.: http://zimmermanneditorial.de/interview-daimler-blog-uwe-knaus.
147 vgl.: http://daslebenistmeinponyhof.digital-dictators.de/2011/03/01.
148 Vgl.: http://www.lotsofways.de/das-erfolgsrezept-hinter-dem-daimler-blog-ein-interview.

19 vgl.: http://zimmermanneditorial.de/interview-daimler-blog-uwe-knaus.

159 vgl.: http://www.computerwoche.de/a/unternehmensblogs-zwischen-selbstdarstellung-und-
recruiting,2536862.

L vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XXI.
152 \/gl.: http://blog.co-reach.de/hier-bloggt-der-chef-noch-selbst/.

133 vgl.: http://www.gefahrgutblog.de/2010/02/15/risk-of-ignoring--interview-mit-uwe-knaus/.
%% vgl.: http://misscreativeclassy.de/2009/10/interview-mit-uwe-knaus-daimler-blog/.

%5 vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XX.

156 Vgl.: http://zimmermanneditorial.de/interview-daimler-blog-uwe-knaus.
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kein Ziel des Daimler Blogs dar."®’ Das Blog wird in der internen und der externen Un-
ternehmenskommunikation der Daimler AG eingesetzt. Die Mitarbeiter haben aufgrund
des Mediums die Mdglichkeit sich frei zu entfalten und mit Kollegen aus anderen Fach-
bereichen und Standorten in Verbindung zu treten. Aus Kundensicht steht das Blog fir
einen offenen Umgang mit sozialen Medien sowie ein positiver Imagegewinn aufgrund
der Authentizitat und der daraus ersichtlich werdenden Unternehmenskultur.®® Dar-
tber hinaus hat die Daimler AG die Moglichkeit mit dem Blog selbst zu bestimmen,
welche Geschichten erzahlt werden. Dadurch wird das Publikum weniger begrenzt und

eine hohe Themenvielfalt generiert.*

4.2.2 Zielgruppe

Konzipiert ist das Weblog fiir die Offentlichkeit und wendet sich an alle, die sich fiir den
Konzern interessieren. Zudem sollen die klassischen Stakeholder wie Mitarbeiter,
Journalisten, Bewerber, Kunden, Zulieferer und Aktiondre angesprochen werden.'®
Mit dem Blog soll eine Zielgruppe erreicht werden, die aufgrund von verdndertem
Mediennutzungsverhalten nicht mehr oder nur schwer erreicht werden kann.'®* Nicht
zu vernachlassigen ist die hohe Leserschaft unter den eigenen Mitarbeitern, denn
diese sind meist die loyalsten Kunden der eigenen Produkte und besitzen dartber
hinaus meist Aktien vom Konzern. Daher stellen die eigenen Mitarbeiter gleich drei
wichtige Stakeholder-Gruppen dar: Mitarbeiter, Kunden und Aktionare.*®?

Im Blog ist insgesamt ein vielfaltiges Themenspektrum, welches im folgenden Verlauf
der Arbeit naher beschrieben wird, vorzufinden, wodurch eine breite Leserschaft ange-
sprochen werden kann.'®® Zu Beginn wurde das Blog zu 100% firmenintern genutzt.'®*
Je nach Beitrag macht die Leserschaft seit 2008 einen Anteil von 25% bis 50% aus.'®®
Einen hohen Anteil der internen Leserschaft wird insbesondere bei Beitragen rund um
Themen zur Erfolgsbeteiligung, Kurzarbeit oder der Kantine erzielt. Bei Inhalten rund

57 vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XX.

158 Vgl.: Ceyp, Michael & Scupin Juhn-Petter (2012): Erfolgreiches Social Media Marketing: Konzepte,
MaRRnahmen und Praxisbeispiele. S. 85.

159 Vgl.: http://www.computerwoche.de/a/unternehmensblogs-zwischen-selbstdarstellung-und-
recruiting,2536862.

189 vgl.: http:/iwww.lotsofways.de/das-erfolgsrezept-hinter-dem-daimler-blog-ein-interview.

161 Vgl.: http://lwww.gefahrgutblog.de/2010/02/15/risk-of-ignoring--interview-mit-uwe-knaus/.

162 Vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XX.

183 vgl.: http:/imisscreativeclassy.de/2009/10/interview-mit-uwe-knaus-daimler-blog/.

%4 vgl.: http://www.thestrategyweb.com/daimler-blog-projektleiter-uwe-knaus-lasst-beim-fruhstuck-
einblicke-zu

165 Vgl.: http://blog.arvato.com/uwe-knaus-wenig-steuerung-und-hohe-eigeninitiative-geht-meist-mit-hoher-
authentizitaet-einher/.
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um Karrieremdglichkeiten gibt es hingegen einen héheren Anteil der externen Leser.*®®

Mit durchschnittlich 40.000 Unique Lesern weist das Daimler Blog eine sehr hohe Re-
putation auf.*®’ Die Blogredaktion des Daimler Blogs filhrte 2010 eine Umfrage beziig-
lich der Altersstruktur der Blogleser durch. Es wurde herausgefunden, dass 38% der
Leser 20 bis 30 Jahre alt sind. Mehr als 40% sind unter 40 Jahre. Die Uber 50 jahrigen
sind hingegen eher unterreprasentiert.'®®

4.2.3 Umsetzung des Daimler Blogs
4.2.3.1 Autoren

Im Blog berichten in erster Linie Mitarbeiter aus allen Hierarchiestufen und aus den
verschiedensten Bereichen aus dem Konzern.'®® Der eigene Stil der bloggenden
Mitarbeiter und die persénliche Sicht stehen hierbei besonders im Vordergrund.*”
Hervorzuheben ist, dass alle Mitarbeiter freiwillig in ihrer Freizeit fur den Konzern
Blogbeitrage verfassen. Eine wissenschaftliche Untersuchung ergab, dass Mitarbeiter,
die bloggen, besonders stark mit dem Unternehmen verbunden und hoch motiviert
sind. Daher ist es umso wichtiger, dass die eigenen Mitarbeiter zu Stammlesern
werden, sich mit dem Unternehmen identifizieren und als Markenbotschafter ihre
Motivation sichtbar fiir AuBenstehende ins Netz tragen.'”* Im Social Web funktioniert
die Markenkommunikation am besten Uber Vielfalt, Authentizitdit und einem
personlichen Bezug, denn Menschen informieren sich am liebsten Uber echte
Menschen und deren Botschaften. Dabei ist es uninteressant, ob dies Uber einen Blog,
Facebook, Twitter oder Google+ geschieht. Durch eine positive Berichterstattung
seitens der Arbeitnehmer in einem Blog wird eine ganz andere Zielgruppe erreicht, als
es Uber offzielle Kanale der Fall ist, denn diese Berichte werden oft eher als Werbung
wahrgenommen.*’? Im Daimler Blog treten die Mitarbeiter aus eigenem Antrieb mit der
interessierten Offentlichkeit in Kontakt. Sie berichten in Ich-Perspektive ohne Filter,
auRBere Einflisse und lange Abstimmungen Uber frei gewahlte Themen, wodurch
Authentizitat und Glaubwirdigkeit geschaffen werden soll. 20% der bloggenden
Mitarbeiter reichen aus eigenem Antrieb Beitrdge ein und 80% werden durch Anfragen
der Blogredaktion generiert. Hier wird nach Personen im Konzern gesucht, die mit dem
entsprechenden Thema vertraut sind. Dies hat den Vorteil, dass die Autoren bei

166 Vgl.: http://zimmermanneditorial.de/interview-daimler-blog-uwe-knaus.

167 Vgl.: http://www.netz-reputation.de/2013/01/das-daimler-blog-als-vorzegebeispiel/.

188 v/gl.: http://www.gefahrgutblog.de/2010/02/15/risk-of-ignoring--interview-mit-uwe-knaus/.
189 vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XX.
9 vgl.: http:/iwww.lotsofways.de/das-erfolgsrezept-hinter-dem-daimler-blog-ein-interview.
" vgl.: Leopold, Meike (2013): Corporate Blogs. S. 50.

172 Vgl.: http://blog.daimler.de/2013/10/23/gastbeitrag-sechs-jahre-daimler-blog/.
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Kommentaren direkt, transparent und kompetent reagieren kénnen.'”® Die persénliche
Meinung in den Beitrdgen muss nicht mit der offiziellen Unternehmensmeinung
bereinstimmen.’* Das One Voice Prinzip'” stellt fir die Daimler AG jedoch kein
Konfliktpotenzial dar, denn die vielen kleinen Geschichten der Mitarbeiter, die Many
Voices'”® sind ein groRer Mehrwert fiir das Unternehmen.!’” Da der Blog regelméaRig
aktualisiert werden sollte, arbeiten die Verantwortlichen des Blogs mit einem Redakti-
onsplan. Hier werden regelméaRig Themen im Konzern gesammelt, die fir einen Blog-
beitrag infrage kommen. Nicht immer kénnen Mitarbeiter generiert werden, einen
Beitrag zu verfassen.'’® In diesen Fallen und bei strategisch wichtigen Themen blog-
gen die Mitarbeiter aus der Kommunikationsabteilung.'”® Gelegentlich schreiben
Gastautoren wie Greenpeace, der ADAC oder auch verschiedene Automobil-Blogger
Beitrage fiir das Blog.'®® Der Wissenschaftler Simon Funke am Frauenhofer Institut fiir
System- und Innovationsforschung in Karlsruhe schrieb beispielsweise im August

2014 einen Gastbeitrag Uber zukunftsfahige Mobilitat.'®*

4.2.3.2 Themen

Seit 2007 wurden im Daimler Blog mehr als 1.120 Beitrdge aus der Feder von fast 730
Autoren verfasst. Die Artikel werden in verschiedene Themenfelder sortiert, welche
folgende Bereiche umfassen:'®?

o Das Unternehmen (94 Beitrage)

e Einstieg und Karriere (220 Beitrage)

e Technologie & Innovation (145 Beitrage)
e Tradition und Geschichte (66 Beitrage)

o Mitarbeiter & Gesellschaft (244 Beitrage)
e Mercedes-Benz Cars (247 Beitrage)

e Mercedes-Benz Vans (46 Beitrage)

e Daimler Trucks (81 Beitrage)

173 Vgl.: Vgl.: http://www.netz-reputation.de/2013/01/das-daimler-blog-als-vorzeigebeispiel.
" vgl.: http://blog.daimler.de/hier-bloggen-mitarbeiter/.

5 One Voice Prinzip bedeutet die einheitliche Stimme einer Institution in der Offentlichkeit.

78 Many Voices bedeutet viele Stimmen einer Institution in der Offentlichkeit.

Y7 vgl.: http://www.netz-reputation.de/2013/01/das-daimler-blog-als-vorzeigebeispiel.
78 vgl.: Vgl.: http://blog.scout24.com/2013..

179 vgl.: Vgl.: http://blog.arvato.com/uwe-knaus-wenig-steuerung-und-hohe-eigeninitiative-geht-meist-mit-
hoher-authentizitaet-einher/.

180 v/gl.: http://blog.daimler.de/kategorien/gastbeitrag/page/7/.

181 Vgl.: http://blog.daimler.de/2014/08/04/gastbeitrag-wie-sieht-die-mobilitaet-der-zukunft-aus/.

182 \/gl.: http://blog.daimler.de/.
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e Daimler Buses (35 Beitrage)

e smart (36 Beitrage)

e Kommunikation & Social Web (57 Beitrage)
e Interviews (21 Beitrdge)

¢ Umfragen (8 Beitrage)

o Off Duty (21 Beitrage)

e Gastautoren (91 Beitrage)

Die meisten Eintrage wurden zu den Themen Mercedes-Benz Cars, Mitarbeiter & Ge-
sellschaft sowie zum Gebiet Einstieg & Karriere vertffentlicht. Zudem gibt es viele
Themen, die im Blog Aufmerksamkeit finden, die allerdings den Weg in die klassischen
Medien nicht schaffen wie beispielsweise Beitrdge Uber technisches Hintergrundwis-
sen, Berichte aus dem taglichen Arbeitsleben oder auch die Vorstellung von sozialen
Projekten.™®® Insgesamt wird durch wenig inhaltliche Steuerung eine breite Themenviel-
falt gewahrleistet.®* Seit Beginn an wird versucht, wochentlich drei neue Beitrage zu
generieren, um Konstanz zu schaffen. In Ausnahmefallen kénnen bis zu vier oder finf
Beitrage pro Woche verdffentlicht werden.'® Auffallig ist, dass die Blogbeitrage
durchweg positiv sind. Dies lasst sich jedoch anhand dessen erklaren, dass Mitarbeiter
in der Offentlichkeit generell lieber tiber Erfolge als tiber Misserfolge sprechen.'®

4.2.3.3 Entwicklung des Daimler Blogs

Als das Daimler Blog 2007 online ging lag der Fokus gestalterisch auf einem
Tagebuchformat. Das Blog wurde von T-Systems auf Basis von WordPress
implementiert.*®’

Das dreispaltige Layout ist in den Farben weild mit blauen Akzenten gestaltet, wodurch
das Blog ingesamt etwas schlicht wirkt. Da das Layout an einem Tagebuchformat
angelehnt ist, liegt der Fokus auf dem Inhalt. Das Blog ist ingesamt sehr textlastig mit
wenig Bildern. Der Leser hat die Moglichkeit sich tber die Kopfleiste auf dem oberen
Bereich der Startseite zu den Themen ,Startseite”, ,Kommentarrichtlinien® sowie zu
den Inhalten rund um ,Kontakt“ zu navigieren. Im Zentrum der Startseite befindet sich
der neuste Artikel. Leser kdnnen ausschlief3lich tber die Kategoriefunktion zu anderen
Beitragen gelangen. Hier werden die Beitrage inhaltlich den Kategorien zugeordnet.
Neben dem jeweiligen Beitrag befindet sich ein Autorenbild, wodurch eine hohe
Presonalisierung stattfindet. Auf der rechten Seite des Browsers befindet sich die

183 vgl.: Vgl.: http://blog.daimler.de/.

184 vgl.: http://blog.scout24.com/2013.

185 vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XX.
186 Vgl.: http://lwww.gefahrgutblog.de/2010/02/15/risk-of-ignoring--interview-mit-uwe-knaus/.
187 vgl.: http://www.empulse.de/2007/10/21/das-daimler-blog/.
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Sidebar, die die Suchfunktion, die Abbonierfunktion von RSS-Feeds sowie die
Kategorien beinhaltet. Auf der linken Seite des Fensters kdnnen sich die Leser Uber
den Daimler-Blog informieren und es werden die aktuellsten Kommentare zu den
Beitrdgen angezeigt. Insgesamt weist das Blog zu dieser Zeit wenig technische
Funktionen auf, sondern lebt von den Textbeitrdgen und dem Dialog zwischen den
Lesern.

DAIMLER Das Daimler-Blog

» Startseite  » Kommentar-Richtlinien  » Kontakt

loggen Mitarbeiter Streifzijge durch das Archiv: Der W30
Erfahren Sie hier, warum wir das e

LR 14.10.2008 Verena Miihr n Mercedes-Benz Classic

Aktuelle Kommentare Auf meinen Streifziigen durch das Daimler Konzernarchiv

begegnen mir immer wieder viele kieine Unglaublichkeiten,

Streifzlige durch das Archiv: Der Geschichten und Ereignisse, die es sich zu merken lohnt
W30 (1) EY Kommentare

So zum Beispiel die Tatsache, dass die Verbindungen der

> Peter Schioetzer: Hallo Frau : g 4 5 -
Automobilhersteller unserer Zeit in der Vergangenheit gar nicht so fern

Muhr, das ist ein interessanter

Beitrag, die Zusammenhange waren. 1936 hat die Daimler-Benz AG, genauer gesagt das Werk
Sindelfingen, 30 Einheiten des von Dr. Porsche konstruierten
Volkswagens gebaut, der intern die Typenbezeichnung W 30 trug Das Unternehmen (27

RSS abonnieren

EY Beitrage

Beruf & Karriere (33

Krippenbetreuung unter einem guten
Stern - Das Konzept (10)

Marken & Produkte (46)
> Petra-Tina Balatinac: Hallo {

Jirgen, finanzierbare
Losungen fir die
Betreuung...das ist

> Daimler Buses (5)
> Daimler Financial Services (4)

> Juergen Boos: Hallo Tina > Daimler Trucks (6)
wenns beruhigt, wir haben das
gleiche Problem. Bei uns sind

die.

> Mercedes-Benz Cars (19)

> Mercedes-Benz Classic (1

> Petra-Tina Balatinac: Hallo

Andrea, ich muss ja gestehen
das ich echt schon die Jahre Mitarbeiter, Kunden und

zdhle, bis Geselischaft (32)

> Mercedes-Benz Vans (4)

Auf nach Ungarn (16) Die geschaftiche Verbindung zwischen Daimler und Porsche geht Technologie & Innovation (19)
> Christina Schmied: Hallo, find allerdings weit bis in das Jahr 1906 zurlick, als Ferdinand Porsche
ich qut das Du mit Deiner Technischer Direktor der dsterreichischen Daimler-Motoren-Gesellschaft

Vermischtes (38

Abbildung 5: Darstellung des Daimler Blogs 2008'%

2009 erfolgte das erste Relaunch, bei dem das Blog von einem Kklassischen
Tagebuchformat auf ein modernes Magazinformat umgestellt wurde. Ziel des
Relaunchs war es, das Blog insgesamt moderner und offener wirken zu lassen. Die
Erhdhung der Vernetzung auf der Startseite zwischen den Autoren und den Lesern
sowie beziglich der Inhalte stellte ein weiteres wichtiges Ziel des Relaunchs dar.
Zudem sollten die Bloginhalte einerseits fur die Bezugsgruppen ansprechender und
plakativer integriert werden und andererseits stand deren Zuganglichkeit im
Vordergrund. Welche Neuerungen beim Relaunch im einzelnen durchgefihrt wurden,
wird im folgenden beschrieben.

188 v/gl.: http://www.thestrategyweb.com/wp-content/uploads/2008/12/dab.jpg.
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Neue Startseite
Layout: Durch einen ausreichenden Weil3raum, einer grof3en Typografie und das zwei-
statt dreispaltige Raster konnte den Beitrdgen mehr Platz geschenkt werden.

Hervorhebung der Artikel: Indem auf der Startseite der neueste Beitrag grof3er an-
geteasert wurde, konnte mittels einer Gewichtung und einer Priorisierung der Inhalte ein
klarer Fokus geschaffen werden.

Neue Sidebar: Die Beitrage im Blog wurden in der Sidebar thematisch gebundelt. Mit ei-
nem Klick auf das Plus-lcon wurden dem Leser themenverwandte Inhalte angezeigt,
wodurch sich diese zu verwandten Beitrdgen navigieren konnten. Dadurch wurde auf alte-
re Beitrdge aufmerksam gemacht, die den interessierten Lesern im Kontext eines Themas
zuganglich gemacht wurden. Zum anderen konnte erreicht werden, dass sich auf alle Blo-
ginhalte zugreifen lasst, ohne das Erscheinungsbild zu tberladen.

Kategorien: Die Kategorien wurden aus der vorherigen Randstellung in der Sidebar als
Erganzung zu den chronologisch sortierten Artikeln auf der Startseite in den visuell aufbe-
reiteten Themenzugang verschoben. Dies erleichterte die Orientierung tber die vorhande-
ne Themenvielfalt, da neben dem Kategorienamen auch die letzten beiden Beitrdge
aufgelistet wurden. Zudem wurden die Kategorien in die Hauptnavigation aufgenommen.
Die Kategorie ,Beruf & Karriere* wurde in ,Einstieg und Karriere* umbenannt, wodurch
Berufseinsteiger und Praktikumsinteressierte direkter angesprochen werden. Eine neue
Kategorie ,Kommunikation & Web 2.0“ wurde fur bestehende Beitrage zu Themen Uber
Kommunikation, den Blog, Twitter und Co eingefiihrt. ,Tradition & Geschichte® stellt eine
weitere neue Kategorie dar, in der Beitrdge rund um Historie, wegweisende Erfindungen

der Vergangenheit und Tradition ihren Platz finden.

Kommentarfunktion: Die Uberarbeitung der Kommentarfunktion auf den Detail-Seiten
hat zur Folge, dass direkt auf einen Kommentar geantwortet werden kann. Der Kommentar
wird eingeriickt dargestellt, um Gesprachszusammenhange besser darstellen zu kdnnen.
Zudem wurde es den Lesern ermdglicht im eigenen Kommentar ein Bild einzufiigen, um
den Dialog personlicher gestalten zu kénnen.

Artikelbewertung: Durch die neue Artikelbewertung haben Nutzer die Maoglichkeit die
Beitrage von 0 bis 5 Sterne zu bewerten. Dadurch erhalten die Autoren inhaltliches Feed-
back und zum anderen werden besonders beliebte Artikel hervorgehoben.'®

189 Vgl. http://blog.daimler.de/2009/10/20/gastbeitrag-was-das-neue-blog-ausmacht/.
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Gastbeitrage: Als neue Funktion gibt es nun die Gastbeitrage, in der Personen, die nicht
Mitarbeiter des Konzerns sind, zu Daimler-Themen Beitrage verfassen. Dadurch finden im
Blog auch Sichtweisen von externen Autoren Beachtung und es wird festgehalten, wie
diese den Konzern von auf3erhalb wahrnehmen.

Datenschutz: Hinter den Kulissen wurde in Zusammenarbeit mit Daimlers Datenschutz-
beauftragten der Datenschutz optimiert. Google Analytics wurde daher durch etracker er-

190
setzt.
DAIMLER Das Daimler-Blog
Startseite v Themen Archiv Uber das Blog Kommentarrichtlinien Kontakt |}

Fahren mit Biogas aus Marktabféalien Hier bloggen Mitarbeiter | Einblicke English Posts

de am 17.01.2013, 10:19 Uhr & o

17

Read our English post

D Subscribe

Unsere Themen

Mit unseren Kategorien konnen Sie sich
e Ub die Themen
haffen

Was Leser zu diesem Artikel sagen

fahre schon seit vielen
z mit LPG

Andere Besucher...

kutieren

Dann bleidbt nur zu hoffen

ch gendeine Lobby die
SR EQenihneL : Aktuell kommentiert

Fahren t Biogas aus Marktabdbfalien

ael: Ich fahre schon seitvielen
Jahren einen Benz mit LPG
Fur diesen Beitrag wurden keine ARTTIGD:abén wWell

Ahnliche Artikel

hnlichen Dokumente gefunden
dhnlichen Dokumente gefunder Matthias: Dann bleibt nur zu hoffen

dass nichtirgendeine Lobby die
re Entwickiung und.

THEMEN

v PR TR
et :

Das Unternehmen Einstieg & Karriere

ty USA (4)
Paul: Tut mir leid, aber schon finde
ich diesen Bericht nicht Wenn der
tatsachlich von einem.
Markus Jordan: Den CLA hatte ich
auch in

sehen wollen

choner Bericht Uber ein
scl uto. Die erneuerte
irkt frisch und elegant

Abbildung 6: Darstellung des Daimler-Blogs 2013'*

Das néachste Relaunch wurde erst im Jahr 2015 durchgefiihrt, was fiir Anwendungen
im Social Web eine aulRlerst lange Zeitspanne darstellt. Der Fokus des Launches lag
zum einen in der Entwicklung eines neuen Designs und einer Uberarbeitung der
Funktionalitaten sowie in der Verbesserung der mobilen Nutzung, um mehr Leser
generieren zu konnen, denn vorher gab es kein Responsive Design, wodurch das

199 vgl.: http://blog.daimler.de/2009/10/16/zwei-jahre-daimler-blog/.
1ol Vgl.: http://blog.scout24.com/2013/01/von-blogger-zu-blogger-ii-heute-mit-uwe-knaus-vom-daimler-
blog/.
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Abrufen der Inhalte auf mobilen Endgeréten sehr unkomfortabel war.'** Im folgenden

werden die Neuerungen ausfiihrlich dargestellt:**®

Neue Startseite

Plakative Buhne: Auf der Startseite des Daimler Blogs wurde eine grol3e Biihne
eingerichtet, die die drei aktuellsten Artikel sowie eine Beitragsempfehlung der
Blogredaktion hervorhebt. Vor dem Relaunch war fir die Besucher nur der aktuelle
Beitrag ersichtlich. Zu alteren Eintr&gen war ein herunter scrollen erforderlich. Durch
die unabhangige Chronologie der Eintrdge kdnnen langere Aufmerksamkeitsspannen
erzielt werden.

Thementberblick: Die Kategorien werden unter der Bihne unter ,Unsere Themen®
prasentiert. Dies ermdglicht einen Themenuberblick fur Besucher. Durch das Anklicken
des Uberblicks werden alle Artikel aus der jeweiligen Kategorie angezeigt.

Top 5: Hier werden die letzten finf Kommentare und die finf meistgelesenen Artikel
der letzten dreiBig Tage mit grafischen Elementen deutlicher angezeigt. Durch das
Anzeigen aktueller Kommentare werden auch altere eintragen wieder starker gelesen.

Autoren: Die letzten 5 Autoren werden mit einem Foto unter den ,Top 5¢
hervorheoben. Dartber hinaus werden alle anderen Autoren in einer alphabetischen
Ubersicht (iber den Link ,alle Autoren“ aufgelistet.

Artikel: 6 Artikel pro Seite in chronologisch umgekehrter Reihenfolge, Artikel 4-6
werden mit Bild und Kurztext angeteasert, lUber Paginierung gelangt man zu allen
weiteren Artikeln.

192 vgl.: http://blog.arvato.com/uwe-knaus-wenig-steuerung-und-hohe-eigeninitiative-geht-meist-mit-hoher-
authentizitaet-einher/.
193 Vgl.: http://www.chromjuwelen.com/de/network/344-blogdaimlerde/189555-facelift-fuer-das-daimler-

blog.html.
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DAIMLER Das Daimler-Blog
START / ARCHIV / UBERDASBLOG / ENGLISH POSTS BER

Willkommen im Daimler-Blog

Nicht nur junge Leute in meinem Alter kennen die prekire Lage auf
dem Wohnungsmarkt. Gerade in und um Stuttgart herum muss man

lange suchen, bis man endlich

/

Let's Benz! ] EMPFEHLUNG DER
REDAKTION

06.Juli 2015 /.

7

U N S ERE Das Unternehmen Mercedes-Benz Cars Kommunikation & Social Web

Einstieg & Karriere Mercedes-Benz Vans Interviews
TH E M E N Technologie & Innovation Daimler Trucks Umfragen

Tradition & Geschichte Daimler Buses Off Duty

Mitarbeiter & Gesellschaft smart Gastautoren

DIE MEISTGELESENEN ARTIKEL (30 TAGE)

1

18. Juni 2015, 19.741 Besuche

2 Bis zum Mond und nach viel weiter
les-Benz Cars

Felix Pfander: it dem schanen Bus kann man nach
viel mehr anfangen als einen U

ug 2u.

rcedes in Bremen
eine schane Idee. Mal

3 Let's Benz bei h

4 Moabil auf zwei Ridern 4 Tandem mit Dieter Zatsche
Andreas Kuehn: Mein Kurzfilm im Intemet ist unter Das Unternehmen / Empfehlung der Redaktion
www.youtube.com/watch?=bNL66v 17. Juni 2015, 10.491 Besuche

5 Zeichen setzen fiir Respekt und Toleranz
Mitarbeiter & Geselischaft
1 tollen Auftritt! 22. Juni 2015, 10.
gut.

5 Erlebnis Truck Grand Prix
Kiaus Ehrhart: A

Hier bloggen
unsere Mitarbeiter
Alle Autoren >

i i B

Erlebnis Truck Grand Prix Bis zum Mond und noch viel Ab in den Ring - mit drei
Welch ein grandioses Erlebnis fir mich: Nach ~ WEITET Boxlegenden
nur zwei Waochen Betriebszugehdrigkelt als Vier Tage bendtigten die Astronauten der KICK im Boxring, ein Projext der Laureus Sport
Werkstudentin im Bereich Marketing Agollo 11 im Sommer 1969, um die knapp for Geod Foundation, soll Kindern und
Kommunikation Lkw erhielt ich direkt .. mehr 460,000 Kilometer zum Mond zuriick zu legen. aus sozialen eine
Daimier Trucks Eine fast unvorstelibare ... mehr sinnvolle Freizeitbeschaftigung ... mehr
AR Gastautaren / Mercades-Benz Cars Mitarbeiter & Gesetischaft

Dennis Knake Eric Wirth

Abbildung 7: Neue Startseite des Daimler Blogs 2015'%

194 vgl.: http://blog.daimler.de/.
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neue Artikelseite

Ohne Sidebar: Die Sidebar, welche sich vorher rechts neben dem Beitrag befand,
wurde entfernt und dessen Inhalte nun an das Ende eines Artikels verschoben.
Dadurch findet keine Ablenkung statt und der Fokus liegt auf dem Beitrag.

SchriftgroRe: Durch eine groRere Schrft und die sich dadurch verringernde
Zeichenanzahl pro Zeile verbessern die Lesbarkeit.

Autoreninfos: Nach dem Relaunch bekommen die Autoren bekommen mehr Prasenz,
indem neben der Uberschrift des Artikels ein groReres Foto des Autors angezeigt wird.
Unterhalb des Beitrages befinden sich Informationen Uber den Verfasser.
Hervorzuheben ist, dass die angegebenen Informationen den Stand der
Veroffentlichung des Beritrages besitzen, da es vorkommt, dass Mitarbeiter innerhalb
des Konzerns ihre Bereiche und Funktionen wechseln.

Themenverwandte Artikel: Es werden drei, statt bisher zwei inhaltlich &hnliche
Beitrage mit einer Bildvorschau unterhalb des aktuellen Artikels angezeigt.

GroRRere Fotos: Die Bilder werden nun in einer Breite von 720 Pixel vero6ffentlicht.
Bisher hatten sie eine Beite von 660 Pixel. Das Headerbild, mit welchem jeder Artikel
startet und aus dem das Teaserbild auf der Startseite und auf der Archivseite generiert
wird, besitzt nun eine Breite von 940 Pixel.
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Let's Benz bei Mercedes in Bremen 6

Let’s Benz!

Es ist flinf vor vier. Wir stehen in der lichtdurchfluteten Empfangshalle
des Kundencenters und schauen gebannt zur geschlossenen Tir des
Kinosaals. Wir, das sind eine Hand voll Mitarbeiter aus dem Team
Ausbildung Werk Bremen, die gut 80 Lehrkrafte aus der Region fiir
eine Infoveranstaltung im Kinosaal begriiBen mdchten.

Gefonite 60 Lenrkrifte tianieren beres erwartungstran durch das Kundencenter. Men Puis gere in
Anbetracht der Zeitenapphelt und der immer noch geschicssenen T hen in die Hehe. Doch
dann endlich soweit. Die TOr 3ffnet sich und di r N
kBnnen wir in dan Raum urd alle rotwendigen technisch reitungen tratten. Zel

sich dia Stuhireihen ges Kincsaals mit den nteressienten Gasten, sodass wir penktich Lm 16 Uhr mit
unserer Prasentation beginnen kanrnen.

Tags: Au

ing, Bremen, Let 's Benz, Recning

Viktoria Sporing
Diesar Antikel wurde von Viktoria Splring gESCV"‘EOeI' Sie siudiert Betriedswirtschafisiehre an dar
Hachschule Harnover mit den Schwarpunkifachern Corralling und Personalwesen. Seit Anfang
Fedruar Ist s studentische Praktikantin in dar Barutsausildung Bremen ung unterstliz de
Organisation der Bewerbanwoche LLet ‘s Berz!™.

Lernan Sie weitere Autoren kennen oder lesen hier menr {ber das Blog.

Themenverwandte Artikel

>

o ek )
Abbildung 8: Neue Artikelseite im Daimler-Blog 2015'%°

oot D oo >

195 vgl.: http://blog.daimler.de/2015/07/06/lets-benz-bei-mercedes-in-bremen/.
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Insgesamt behdlt das Daimler Blog mit verhaltnismaRig viel Text und einem dezenten
Einsatz von multimedialen Inhalten den typischen Tagebuchcharakter bei. Dies ist bei
der Umsetzung des Blogs fir die Verantwortlichen besonders wichtig, da hier die
Menschen und deren Geschichten im Vordergrund stehen sollen. Das Blog verfolgt
zudem das Ziel die Daimler AG auf einen menschlichen Malstab
herunterzubrechen.'*°

Nach dem Relaunch Anfang 2015, welcher insbesondere das Ziel verfolgte, die mobile
Nutzung zu vereinfachen, konnte eine Erhéhung der mobilen Abrufe von 8,5% auf
23,5% erzielt werden.®” Im Jahr 2008 konnte das Daimler Blog monatlich 70.000 Zu-
griffe erzielen. Seither ist eine kontinuierliche Steigerung festzustellen.'*® Ein Jahr spé-
ter konnte ein Zuwachs von 20.000 Aufrufen pro Monat auf 90.000 erzielt werden.'®
140.000 Besuche konnten 2013 erreicht werden.”® Leider gibt es keine weiteren und
insbesondere aktuellen Zahlen, die Aussagen Uber die monatlichen Zugriffszahlen er-
lauben. Es ist jedoch zu vermuten, dass sich die Seitenaufrufe besonders nach dem
letzten Relaunch und der damit verbundenen freundlicheren Nutzungsgestaltung weiter
erhoht haben. Eine Analyse der Blogredaktion ergab, dass sich die Zugriffszahlen im
Tagesverlauf in den letzten Jahren verandert haben. Von 2007 bis 2012 gab es eine
Normalverteilungskurve. Mittlerweile steigt die Kurve um 08:00 Uhr leicht an, erreicht
eine Stunde spéter ihr Plateau, welches bis 23:00 Uhr anhdlt. Um 12:00 Uhr und um
19:00 Uhr gibt es jedoch einen Anstieg der Zugriffszahlen. Dies zeigt, dass die klassi-
schen Birolesezeiten auf die TV-Ausstrahlungszeiten aufgrund des Second Screens
zur Prime Time verlangert wurden.”® Eine grundlegende Veranderung der Verweildau-
er der Nutzer auf dem Blog ist insbesondere nach den Relaunches 2009 und 2015 zu
beobachten. Vor dem ersten Relaunch lag die Verweildauer im Schnitt bei 2:45 Minu-
ten. Nach der Magazin-Umstellung konnte eine durchschnittliche Verweildauer von
5:00 Minuten erreicht werden.?®? Nach dem letzten Relaunch lesen die Besucher rund
3 Beitrage und verweilen zirka 08:00 Minuten auf dem Blog.?*® Seit 2007 konnte die
Verweildauer demnach mehr als verdreifacht werden. Aktuelle Zahlen des Daimler
Blogs belegen, dass die Kommentarfrequenz pro Beitrag bei rund 7 Kommentaren

196 Vgl.: http://www.brandiz.de/2015/02/grosse-konzerne-wie-daimler-wirken-oft-beaengstigend/.

97 vgl.: http://blog.arvato.com/uwe-knaus-wenig-steuerung-und-hohe-eigeninitiative-geht-meist-mit-hoher-
authentizitaet-einher/.

198 Vgl.: http://lwww.thestrategyweb.com/daimler-blog-projektleiter-uwe-knaus-lasst-beim-fruhstuck-
einblicke-zu.

199 Vgl.: misscreativeclassy.de/2009/10/interview-mit-uwe-knaus-daimler-blog/.

290 v/gl.: http://www.netz-reputation.de/2013/01/das-daimler-blog-als-vorzegebeispiell.

201 yvgl.: http://www.brandiz.de/2015/02/grosse-konzerne-wie-daimler-wirken-oft-beaengstigend/.
202 Vgl.: http://www.netz-reputation.de/2013/01/das-daimler-blog-als-vorzegebeispiel/.

203 Vgl.: http://www.brandiz.de/2015/02/grosse-konzerne-wie-daimler-wirken-oft-beaengstigend/.
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liegt. Die ,Studie Corporate Blogs 2014“ ergab, dass interaktionsstarke deutschspra-
chige Blogs durchschnittlich 4 Kommentare pro Blogeintrag erhalten.?®® Innerhalb der
ersten Woche werden die Beitrage durchschnittlich 5.000 Mal aufgerufen. Top-Artikel
wie beispielsweise Inhalte zur Wohnheimsituation bei Daimler kénnen jedoch auch bis
zu 50.000 Klicks generieren.?%

4.2.4.4 Moderation des Blogs

Durch nachvollziehbare und transparente Kommentarrichtlinien (siehe Abbildung 9),
eine zuruckhaltende Moderation sowie die Nutzung des Double Opt-in Verfahrens
herrscht im Daimler Blog eine angenehmene Diskussionskultur.?%°

Die Kommentare werden im Blog ohne Zensur sofort online gestellt. Erst im
Nachhinein findet gegebenenfalls eine Moderation statt. Dies kann dadurch
gewabhrleistet werden, dass das Double Opt-In Verfahren genutzt wird. Das bedeutet,
dass sich der Kommentator bei einem Kommentar selbst frei schalten muss, in dem er
mittels seiner angegebenen E-Mailadresse im Kommentarfeld einen Link bestétigen
muss. Dadurch kann im Bedarfsfall mit dem Autor in Kontakt getreten werden und es
bietet zusatzlich Schutz vor Spamkommentaren. Erst ein VerstoR gegen die
Kommentarrichtlinien fuhrt zum Einreifen des Moderators. Je nach Schwere des
Vergehens kommt es zu einer Verwarnung bei Fehlverhalten oder zur Loschung von
Kommentarpassagen oder des ganzen Kommentars bei Beleidigungen.?®” Um fiir eine
angenehme Diskussionskultur Sorge zu tragen, findet sich im Blog eine
Kommentarrichtline flr Autoren, die die wichtigsten Verhaltensregeln zusammen
tragt.?®® Laut Uwe Knaus steuere sich die Diskussion in den Kommentaren jedoch
meisten von allein. Seit 2007 gebe es insgesamt wenig kritische Situationen. Von mehr
als 3.000 Kommentaren, mussten nur 8 transparent und nachvollziehbar gel6scht
werden. Dies betraf Kommentare, in denen sich im Ton vergriffen wurde, nicht jedoch
Kritik am Unternehmen oder am Produkt veriibt worden ist.?%

204 Vgl.: http://www.brandiz.de/2015/02/grosse-konzerne-wie-daimler-wirken-oft-beaengstigend/.
205 Vgl.: http://www.lotsofways.de/das-erfolgsrezept-hinter-dem-daimler-blog-ein-interview.

26 vgl.: http://www.gefahrgutblog.de/2010/02/15/risk-of-ignoring--interview-mit-uwe-knaus/.

207 vgl.: http://www.udldigital.de/uwe-knaus-daimler-blog-uber-positive-diskussionskultur-in-corporate-
blogs.

208 Vgl.: misscreativeclassy.de/2009/10/interview-mit-uwe-knaus-daimler-blog/.

209 Vgl.: http://lwww.gefahrgutblog.de/2010/02/15/risk-of-ignoring--interview-mit-uwe-knaus/.
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Umgangston und Netiquette

+ Behandeln Sie andere Nutzer so, wie Sie selbst behandelt werden mochten.

« Denken Sie immer daran, dass Sie es mit Menschen und nicht mit virtuellen Personen zu tun
haben. Argumentieren Sie sachlich und unterlassen Sie persdnliche Angriffe.

+ [Beleidigungen, Verunglimpfung, Schmahkritik, sexuslle Anspielungen und sexistische.
rassistische, oder ansonsten diskriminierende AuBerungen sind untersagt.

= |eder hat das Recht auf seine eigene Meinung. Versuchen Sie deshalb nie, lhre Meinung anderen
aufzuzwingen.

Nachfolgendes flhrt zur Loschung des Kommentars beziehungsweise zur Sperrung der IP-Adresse
fir weitere Kommentare:

« Kommentare, die nicht in deutscher oder englischer Sprache verfasst sind. Denn ein Austausch
von Meinungen ist nur dann sinnvoll mdglich, wenn lhre Beitrdge von der Community verstanden
werden,

+ Kommentare, die sich nicht auf den kommentierten Beitrag beziehen, denn nur darauf kann der
Autor auch reagieren.

+ Der Missbrauch als Werbeflache fiir Webseiten oder Dienste

+ [Das maschinelle Hinterlassen von Kommentaren

+ Das kemmerzielle oder private Anbieten von Waren oder Dienstleistungen

+ Rassismus und Hasspropaganda

« Aufforderungen zu Gewalt gegen Personen, Institutionen oder Unternehmen

+ Pornografie

« Beleidigungen und Entwirdigungen von Personen in jeglicher Form

+ Verletzungen von Rechten Dritter, insbesondere von Urheberrechten

« Aufruf zu Demenstrationen und Kundgebungen jeglicher palitischer Richtung

VerstiBe gegen diese Richtlinien werden wir nicht dulden: Wir behalten uns vor, Beitrdge oder
Kommentare zu bearbeiten, zu verschieben oder zu 18schen und gegebenenfalls die
Kommentarfunktion zu schiieBen.

Interne, vertrauliche oder geheime Informationen gehdren nicht ing Netz! Weitere Hinweise dazu finden
Sie in unserem Social Media Leitfaden.

Ausschlussklausel fir Haftung

Die Kommentare 2u unseren Beitrdgen spiegeln allein die Meinung einzelner Leser wider, Fir die
Richtigkeit und Vollsténdigkeit der Inhalte Gbernimmt die Daimler AG keinerlei Gewdhr,

Abbildung 9: Kommentarrichtlinien im Daimler Blog®*°

4.2.4.5 Einbindung in vorhandene Kommunikationskanéle

In erster Linie werden die typischen Mdglichkeiten der Blogsoftware genutzt. Dazu
zahlen insbesondere die Trackbackfunktionalitat, die Permalinkgestaltung sowie das
Tagging. Daruiber hinaus haben die Nutzer die Moglichkeit die Abonnierfunktion via

10 http://blog.daimler.de/kommentar-richtlinien/.
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RSS sowie die Sharefunktion fir Facebook, Twitter und Google+ zu nutzen. Uber den
Blogroll vernetzt sich das Daimler Blog mit thematisch &ahnlichen Blogs wie
beispielsweise mit dem Audi Blog oder dem Opel Blog.*** Zudem wird das Blog auf den
Unternehmens-und Markenaccounts in den sozialen Netzwerken Facebook, Twitter
und Google+ verlinkt, um die Blogbeitrdge in relevanten Networks zu verlangern. Das
Blog wird auf den klassischen Webseiten des Konzerns verlinkt, wozu die Corporate
Website, die Global Media Site sowie das firmeninterne Mitarbeiterportal zahlen.**?
Beitréage rund um das Thema “Einstieg und Karriere” werden auf der Karriere-Website
verlinkt.?* Uber eine Verlinkung auf der Startseite des Daimler-Intrantes gelangen die
Mitarbeiter auf das Blog. Das macht eine Leserschaft von 25% aus. Die restlichen 75%
kommen Uber Direktaufruf, Suchmaschinen, Referrerseiten wie Facebook, Twitter oder
YouTube auf das Daimler Blog.?**

4.2.5 Erfolgsfaktoren

Dialog — Es ist zu beobachten, dass die Meinungsbildung zunehmend in dialogorien-
tierten Medien stattfindet. Menschen nehmen das Netz zudem immer mehr als Teil
ihrer sozialen Kultur wahr. Dadurch erreicht eine Unternehmenskommunikation in Form
von Push-Kommunikation ohne Rickkanal immer weniger die Aufmerksamkeit der
Interessensgruppen. Das Daimler Blog tritt mit einer breiten Leserschaft in Kontakt, die
mit den klassischen Medien immer schwieriger erreicht werden kénnen. Zudem finden
auch die ,kleinen“ Geschichten im Blog Aufmerksamkeit, die in der Regel flr Journalis-
ten weniger von Bedeutung sind und daher den Weg in die traditionellen Medien nicht
finden.”*®

Vielstimmigkeit — Im Blog berichten viele Autoren aus den unterschiedlichsten Berei-
chen Uber die Daimler AG. Dadurch kann eine breite Themen-und Meinungsvielfalt
generiert werden. Aufgrund der hohen Anzahl der Autoren erhélt das Unternehmen
viele verschiedene Gesichter. Dieser kleinste gemeinsame Nenner der Blogger ist

gleichzeitig eine eindrucksvolle Kommunikationsleistung firr das Unternehmen.?'®

2L vgl.: http://blog.daimler.de/.

212 Vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XXI.

213 Vgl.: http://www.daimler.com/karriere/.

214 vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XX.

215 ygl.: Forthmann, Jérg & Heintze, Roland (2014): Vordenker in der Social-Media-Kommunikation: Die 10
entscheidenden Erfolgsfaktoren in sozialen Netzwerken. S. 31.

216 Vgl.: Forthmann, J6rg & Heintze, Roland (2014): Vordenker in der Social-Media-Kommunikation: Die 10

entscheidenden Erfolgsfaktoren in sozialen Netzwerken. S. 32.



Storytelling in der Unternehmenskommunikation der Daimler AG 47

Authentizitdt — Authentische Geschichten wirken starker, denn die erzahlten Ge-
schichten stimmen mit der Erfahrungswelt hinsichtlich des Unternehmens oder des
Produktes mit der der Zielgruppe tberein. Auch Mitarbeiter des Unternehmens finden
sich in authentischen Geschichten wieder. Zudem regen authentische Geschichten
zum Weitererzahlen an.?*’ Es geht nicht immer nur darum, nur Positives zu berichten,
denn Geschichten bestehen insbesondere aus Problemen, Konflikten und der Suche
nach einer Lésung.?*®

4.2.6 Erfolgsevaluierung

Erfolg bedeutet in erster Linie, wenn gemdal3 der Zieldefinierung auch kleine
Geschichten, die flr die klassischen Medien meist uninteressant sind, den Weg in die
Offentlichkeit finden. Besonders erfolgreich ist das Blog dann, wenn mit diesen
Themen eine vergleichsweise hohe Leserschaft erreicht wird.

Die quantitative Erfolgsmessung erfolgt durch folgende Kennzahlen:
o Verweildauer
¢ Kommentarfrequenz
e Besucherzahlen
¢ Unique Visitors

Qualitativ sind folgende Kennzahlen wichtig:

e Kommentartonalitat

e inhaltliche Tiefe der Kommentare

e Beitragsbewertung

¢ Nennungen des Daimler Blogs als positives Beispiel in Fachpublikationen und
Studien

¢ Verlinkungen im Netz

e Blogrankings®*®

Die Daimler AG nutzt zur Auswertung der Nutzungsdaten der Besucher Adobe Analy-
tics. Fir die Webanalyse wird der Dienst etracker verwendet.??°

217 ygl.: Muller, Michael (2014): Storytelling. Die Kraft des Erzahlens fir die Unternehmenskommunikation
nutzen. S. 20.

218 Vgl.: Herbst, Dieter (2014): Storytelling. S. 13.

219 Vgl.: Interview vom 29.06.2015 mit Herrn Uwe Knaus, Daimler AG. Siehe Anhang, S. XXII.

220 Vgl.: http://blog.daimler.de/datenschutz/.
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4.2.7 Ausblick

Eine besondere Herausforderung besteht darin, dass Marken und deren Image
zunhemend im Dialog gepragt werden, welcher transparent und nachvollziehbar im
Netz stattfindet. Unternehmen haben heutzutage die Mdglichkeit durch die Nutzung
von Social Media selbst Einfluss auf die Meinungsbildung zu nehmen. Die ersten
Social Media Beitrage werden bei Google stets oben gelistet, weshalb die ersten
Suchtreffer entscheidend sind. Daher wéchst die Bedeutung der Suchmaschine stetig.
Laut Uwe Knaus besteht aus den hier genannten Grinden die Aufgabe in der
Unternehmenskommunikation der Daimler AG darin, bei allen relevanten Diskussionen
im Social Web dabeizusein und Dialoge bestenfalls selbst anzustof3en und Vorreiter zu
sein.?!

221 Vgl.: http://lwww.gefahrgutblog.de/2010/02/15/risk-of-ignoring--interview-mit-uwe-knaus/.
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5. Fazit

Ausgangspunkt der vorliegenden Bachelorarbeit war zunéchst das folgende Verstand-
nis: Aufgrund der neuen medialen Entwicklungen wird es fur Unternehmen immer
schwieriger sich und seine Produkte sichtbar und erfolgreich auf dem Markt zu positio-
nieren.””? Die Veranderung der Wettbewerbsbedingungen, eine zunehmende Informa-
tionsuberflutung sowie der Wunsch der Menschen nach Individualisierung und
Interaktivitat stellen die wichtigsten Anforderungen an eine moderne Unternehmens-
kommunikation dar, die es gilt, zu erfilllen.?*® Infolgedessen riicken die erzahlten Ge-
schichten der Unternehmen zunehmend in den Fokus, da erfolgreiche Institutionen
heutzutage nicht mehr nur fir ein Produkt oder eine Dienstleistung stehen, sondern
vielmehr fUr eine mit ihnen assoziierte Geschichte. Das Image eines Unternehmens
entscheidet zunehmend Uber den Produktkauf. Storytelling entwickelt sich daher zu-
nehmend zu einer der erfolgreichsten Taktiken und Techniken moderner Unterneh-
menskommunikation. Die Methode liefert sowohl aus Unternehmens- als auch aus
Konsumentensicht viele begriindete Vorteile und weist daher eine hohe wirtschaftliche
Relevanz auf.?** Storytelling lasst sich besonders erfolgreich in Corporate Blogs um-
setzen, da das Unternehmen dadurch tiefe und glaubwiirdige Einblicke hinter die Ku-
lissen eines Unternehmens gibt. Darlber hinaus treten die Menschen hinter den
Produkten in den Vordergrund.”® Das Potenzial der Methode erkannte die Daimler AG
bereits vor Jahren und setzt diese seither im Daimler Blog erfolgreich um. Angesichts
dieses Verstandnisses und der Grundannahme, dass sich Storytelling als ein wesentli-
ches Zielkonstrukt der Unternehmenskommunikation entwickelt, ergaben sich die zent-
ralen Forschungsfragen fur diese Arbeit:

Wie wird Storytelling in der Unternehmenskommunikation am Beispiel des Daimler
Blogs umgesetzt, welche Ziele verfolgt das Blog und wie werden diese durch den Kon-
zern evaluiert?

Das 2007 online gestellte Daimler Blog zeigt auf authentische Weise wie das Unter-
nehmen mit Kritik umgeht, welche Produkte es herstellt und welche vielfaltigen Még-
lichkeiten die Mitarbeiter im Konzern haben. Mit dem Blog soll vordergriindig
Transparenz geschaffen werden, da Unternehmen mit zunehmender Gr6Re oft als un-
tibersichtlich wahrgenommen werden. Neben der Schaffung von Transparenz stellt die
Erhéhung und Starkung der Reputation auf das Unternehmen ein weiteres Ziel des

222 Vgl.: Hillmann, Mirco (2011): Unternehmenskommunikation kompakt. Das 1x1 fir Profis. S. 63.

223 Vgl.: Herbst, Dieter (2003): Praxishandbuch Unternehmenskommunikation. S. 13.

224 Vgl.: Franck, Georg (2007): Okonomie der Aufmerksamkeit. Ein Entwurf. Ungekiirzte Ausgabe. S. 49.
225 \/gl.: http://daslebenistmeinponyhof.digital-dictators.de/2011/03/01.
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Blogs dar. Unternehmerische Erwartungen im Sinne von Absatzférderung von Fahr-
zeugen werden allerdings nicht verfolgt. Das Blog lebt von den Geschichten der Mitar-
beiter, die ohne viele Vorgaben und Mindeststandards in ihrer Freizeit zu selbst
gewahlten Themen bloggen. Durch die persoénlichen Eindriicke, Geflihle und Gedan-
ken der Menschen, die bei Daimler arbeiten, wird ein authentischer Dialog mit den Le-
sern geschaffen, wodurch das Unternehmen viele Gesichter bekommt und fir
AulRenstehende greifbar wirkt. Es ist ersichtlich, dass durchweg positive Erfahrungsge-
schichten veroffentlicht werden, was jedoch in der Tatsache begriindet werden kann,
dass Mitarbeiter in der Offentlichkeit lieber tber Erfolge als tiber Misserfolge sprechen.
Daimler zeigt anhand des Blogs, dass der Konzern den Mut besitzt, private Diskussio-
nen ins Netz zu verlagern. Dies funktioniert allerdings nur bei Unternehmen, in denen
ein gutes Arbeitsklima herrscht. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass
die Daimler AG den Erfolg des Blogs primar anhand von qualitativen Kennzahlen eva-
luiert. So ist beispielsweise die Tonalitdt oder die inhaltliche Tiefe der Kommentare
entscheidender und aussagekréftiger als eine quantitative Kommentaranzahl. Der
Konzern benutzt zur Auswertung der Nutzungsdaten der Besucher Adobe Analytics.
Fir die Webanalyse wird der Dienst etracker verwendet.??® Authentizitat, Vielstimmig-
keit und ein reger Dialog mit der Leserschaft fihren dazu, dass das Daimler Blog zu
Recht als eines der erfolgreichsten deutschen Unternehmensblogs betitelt wird.?*’

226 Vgl.: http://blog.daimler.de/datenschutz/.

Vgl.: Forthmann, J6rg & Heintze, Roland (2014): Vordenker in der Social-Media-Kommunikation: Die 10
entscheidenden Erfolgsfaktoren in sozialen Netzwerken. S. 32.
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Anlagen

Interview vom 29.06.2015 mit Uwe Knaus, Leiter Corporate Social Media & Digital
Life Communications, Daimler AG

Mit welcher Intention wurde das Daimler-Blog ins Leben gerufen und haben sich
seither die Ziele verandert?

Das Daimler-Blog wurde 2007 ins Leben gerufen und stellt eine Ergénzung zur beste-
henden externen Online-Kommunikation dar. Trotzdem wirkt es auch stark nach innen.
Die Beweggrinde der Daimler AG einen eigenen Weblog zu erstellen, lag einerseits in
dem Umbruch der Medienlandschaft und dem sich daraus ergebenden neuen Medien-
nutzungsverhalten begriindet. Der Wunsch nach Transparenz stellte einen weiteren
Beweggrund dar, da Unternehmen mit zunehmender Komplexitat und Grof3e von Au-
Renstehenden oft als unibersichtlich wahrgenommen werden. Die meisten Menschen
bringen mit Daimler nur den Pkw-Bereich Mercedes-Benz in Verbindung, nicht aber die
Nutzfahrzeuge und Busse, die Marken smart, Fuso, Feightliner sowie die Mercedes-
Benz Bank.

Welche Erwartungen gab es an das Daimler-Blog zur Griindung 2007?

Das Blog soll in erster Linie Einblicke hinter die Werkstore der Daimler AG bringen.
Die Schaffung von Transparenz und ein Dialog mit den Interessensgruppen sind weite-
re wichtige Ziele. Zudem soll mit dem Blog eine Erh6hung und Starkung der Reputation
auf das Unternehmen geschaffen werden. Unternehmerische Erwartungen im Sinne
von Absatzférderung von Fahrzeugen werden nicht mit dem Blog verfolgt.

Gab es damals ein Vorbild und was hat Ihnen daran besonders gut gefallen?

Bei der Konzeption schauten wir uns verschiedene Arten von Blogs an, darunter CEO-,
Marketing-, PR-, oder Mitarbeiter-Blogs. Das Frosta-Blog inspirierte uns dabei am
starksten.

Wer bloggt im Daimler-Blog?

In erster Linie bloggen freiwillig Mitarbeiter aus den unterschiedlichsten Abteilungen
der Daimler. In Féllen, in denen keine Mitarbeiter generiert werden kénnen zu bloggen,
schreiben die Kollegen aus der Kommunikationsabteilung. Gelegentlich schreiben
Gastautoren wie Greenpeace, der ADAC oder auch verschiedene Automobil-Blogger
Beitrage fur das Blog. Die Blogredaktion berichtet Uber stretegisch wichtige Themen
selbst.

Wie werden Themen fur das Blog generiert?

Die Blogredaktion arbeitet mit einem Redaktionsplan. Die Redaktion sammelt regel-
mafig fur das Blog relevante Themen im Konzern. 20% der Beitrage werden von den
Mitarbeitern eingereicht und 80% werden durch Anfragen der Blogredaktion generiert.
Es ist wichtig, dass stets Mitarbeiter iiber Themen bloggen, mit dem sie operativ ver-
traut sind, um direkt und kompetent bei Kommentaren reagieren zu kénnen.



Anlagen XXI

Wie hat sich die Anteilnahme der Mitarbeiter beziiglich der Einreichung von Bei-
tragen fur das Daimler-Blog entwickelt?

Anfangs mussten wir 100 Prozent der Beitrdge anfragen, inzwischen werden bis zu 20
Prozent der Beitrage von der Belegschaft an uns herangetragen.

Welche Zielgruppe wird mit dem Blog angesprochen?

Das Daimler Blog richtet sich an die breite Offentlichkeit und an alle Konzerninteres-
sierten. Dartber hinaus werden Mitarbeiter, Journalisten, Bewerber, Kunden, Zulieferer
und Aktiondre angesprochen. Es soll eine Zielgruppe angesprochen werden, die auf-
grund von verandertem Mediennutzungsverhalten immer schwerer erreicht werden
kann.

Wie viele Beitrage werden pro Woche eingestellt? Wie hat sich das seit 2007 ver-
andert?

Wir versuchen seit Beginn einen Rhythmus von drei Beitrdgen pro Woche zu halten,
wobei sich Montag, Mittwoch und Freitag als ideal erwiesen. Manchmal kommt es vor,
dass wir 4 oder 5 Beitrédge pro Woche posten — das ist dann aber eher die Ausnahme.

Werden die Beitrdge und die Leserkommentare sofort online gestellt oder vorher
gepruft? Inwieweit wird das Blog moderiert und von wem?

Wir nutzen transparente Kommentarrichtlinien, eine zurtickhaltende Moderation und
das Double Opt-in Verfahren, um eine angenehme Diskussionskultur zu schaffen.
Kommentare werden sofort und ohne Zensur online gestellt. Der Kommentator muss
allerdings seinen Kommentar via E-Mail-Link selbst freischalten. Wenn eine Moderati-
on notwendig sein sollte, dann findet diese erst im Nachhinein statt. Erst ein Verstol3
gegen die Kommentarrichtlinien fihrt zum Eingreifen des Moderators. Je nach Schwe-
re kommt es zu einem Hinweis auf das Fehlverhalten, zur Léschung von Kommentar-
passagen oder des ganzen Kommentars, beispielsweise bei Beleidigungen.

Ist das Blog Bestandteil einer mdglichen Krisenkommunikation und wie wird es
hier eingesetzt?

Wir setzten das Blog schon mehrmals, wirksam zur Unterstutzung der Krisenkommuni-
kation ein. In der Regel erscheint ein entsprechender Blogbeitrag begleitend zu ande-
ren KommunikationsmalRnahmen. Es kam aber auch schon mal vor, dass wir
ausschlieBBlich auf dem Daimler-Blog reagierten. Gerade dann, wenn ein Thema im
Netz entsteht, ist es sinnvoll, darauf auch wieder im Netz zu reagieren.

Wie ist die Einbindung des Blogs in die anderen on und offline Kommunikations-
instrumente?

Wir nutzen die Funktionalitdten der Blogsoftware wie die Trackbackfunktionalitat, die
Permalinkgestaltung sowie das Tagging. Nutzer kénnen die Abonnierfunktion via RSS
und eine Sharefunktion fiir Facebook, Twitter und Google+ nutzen.

Das Blog wird auf den Unternehmens- und Markenaccounts in den sozialen Netzwer-
ken Facebook, Twitter und Google+ verlinkt. Zudem wird das Blog auf unseren klassi-
schen Webseiten des Konzerns verlinkt.



Anlagen XXII

Wie werden Mitarbeiter und Nutzer auf das Blog aufmerksam?

Mitarbeiter kommen Uber eine Verlinkung auf der Startseite unseres Intranets auf die
Beitrage des Daimler-Blogs. Das sind ungefahr 25% der Leser. Die anderen 75 Pro-
zent kommen Uber Direktaufruf, Suchmaschinen, oder Referrerseiten wie Facebook,
Twitter oder YouTube auf die Artikel.

Welche Anforderungen an das Blog aus Sicht der Zielgruppe kénnen seit 2007
beobachtet werden und wie hat sich das Blog hinsichtlich der Anforderungen
von 2007 bis 2015 (inhaltlich und gestalterisch) verandert?

Die Anforderung, authentische Geschichten zu erzahlen, war und bleibt die wichtigste.
Wo Blog drauf steht, sollte auch immer Blog drin sein — da hat die Redaktion immer ein
Auge darauf. Ein weiteres wichtiges Thema ist die mobile Verfugbarkeit. Bis Anfang
des Jahres, hatten wir zwar eine mobile Version, die jedoch nicht optimal bedienbar
war. Um die Usability auf Smartphones zu perfektionieren, haben wir im Zuge unseres
zweiten Re-Designs auch auf ,full responsive* umgestellt. (mehr dazu hier) Die mobile
Nutzung stieg direkt nach dem Relaunch von 8 auf 23 Prozent.

Welche Nutzungsverdnderungen kénnen hinsichtlich der Verweildauer, der tagli-
chen Besucheranzahl, der Kommentare und der Verlinkungen seit dem Bestehen
des Blogs beobachtet werden?

Die Nutzungsgewohnheiten haben sich im Grof3en und Ganzen seit Start nur wenig
verandert. Der Hochlauf ging ziemlich schnell. Am Tag, an dem wir gestartet sind, hat-
ten wir bereits 10.000 Seitenaufrufe — und das ohne begleitende Kommunikationsmal3-
nahmen. Lediglich ca. 10 Blogger waren in den Launch involviert; deren
Kommunikation fuhrte dann zu einem grof3en Interesse in der Blogosphare. Als dann
FAZ, Handelsblatt oder Der Standard aus Osterreich dartiber berichteten, war schnell
klar, dass wir alles richtig gemacht hatten. Heute haben wir pro Monat bis zu 40.000
Unique Visitors, die ungefahr 8 Minuten bleiben und dabei meist 3 Beitrage klicken.
Wenn wir bestimmte Beitrage in unserem Intranet als sogenannte ,Top Story“ an pro-
minenter Stelle featuren, dann erhdhen sich diese Zahlen nochmal deutlich. Dies fiihrt
dann dazu, dass einzelne Beitrage bereits in den ersten 2-3 Tagen 20.000 Aufrufe be-
kommen.

Wie werden die Ziele des Daimler-Blogs evaluiert? Gibt es bestimmte Tools und
welche Erfolgskennziffern sind erfolgsentscheidend?

Erfolg bedeutet fur das Daimler-Blog in erster Linie, wenn gemaf der Zieldefinierung
auch kleine Geschichten, die fir die klassischen Medien meist uninteressant sind, den
Weg in die Offentlichkeit finden. Von einem besonders hohen Erfolg kann dann ge-
sprochen werden, wenn mit diesen Themen eine vergleichsweise hohe Leserschaft
erreicht wird.

Die quantitative Erfolgsmessung erfolgt durch folgende Kennzahlen wie der Verweil-
dauer, der Kommentarfrequenz, der Besucherzahlen oder der Unique Visitors. Wichti-
ger ist jedoch die Evaluierung der Kommentartonalitdt, der inhatlichen Tiefe der
Kommentare sowie die Beitragsbewertung. Nennungen des Daimler-Blogs als positi-
ves Beispiel in Fachpublikationen und Studien ist ein weiteres qualitatives Erfolgskrite-
rium. Zudem stellen Verlinkungen im Netz und Blogrankings wichtige Parameter zur
Erfolgsmessung dar.


http://blog.daimler.de/2015/01/28/facelift-fuer-das-daimler-blog/

Anlagen XXIII

Welche inhaltlichen und gestalterischen Erweiterungen sind im Blog geplant?

Wir hatten gerade erst einen groRen Relaunch, insofern sind keine gréReren Anderun-
gen geplant.



Eigenstandigkeitserklarung XXIV

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wort-
lich oder sinngemaR aus Quellen enthommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder @hnlicher Form noch keiner anderen Pr-
fungsbehdorde vorgelegt.

Berlin,

Ort, Datum Vorname Nachname





