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7 Blogs - lhre Social-Media-Zentrale

Blogs erleben derzeit ein Revival. Egal ob Food-, Fashion-, oder Reise-
blogger - Blogs sind beliebt wie nie zuvor. Es geht dabei um die persénliche
Erfahrung des Autors, authentisches Storytelling, Produktbewertungen
und Empfehlungsmarketing. Auch immer mehr Unternehmen schédtzen
Blogs als Plattform, um tiber ihre Produkte zu berichten.

Als Blogs werden Websites bezeichnet, die Inhalte in chronologischer Reihenfolge
verdffentlichen und meist mit einer persdnlichen Note geschrieben sind.

7.1 Wie die Blogosphire die Medienlandschaft beeinflusst

Durch die Blogosphare haben sich die klassischen Grenzen zwischen Medienpro-
duzenten und Medienkonsumenten aufgel6st: Wéahrend lange Zeit klassische Me-
dien wie Print, Radio und TV die Inhalte produzierten, die der Zuschauer, Zuhorer
und Leser nur konsumieren konnte, kénnen die Blogger eigenstandig Inhalte im In-
ternet verdffentlichen und einem weltweiten Publikum zugénglich machen. Kein
Verlag oder Medienunternehmen kann diese Blogger mehr daran hindern, ihre In-
halte mit anderen Menschen zu teilen. Blogger werden daher als Prosumenten be-
zeichnet, da sie gleichzeitig Inhalte produzieren und konsumieren (andere Blogbei-
trage lesen und kommentieren). Was zu Beginn als Journalismus von Amateuren
abgetan wurde, ist heute eine gangige Alternative zu Mainstream-Medien. Friiher
wurden Blogger nur als Tagebuchschreiber im Internet wahrgenommen, heute
greifen klassische Medien oft Themen aus Blogs auf. Vor allem Lifestyle-Zeitschrif-
ten arbeiten stark mit Bloggern zusammen, es gibt z. B. Blogger-Kolumnen oder
Bilderstrecken, in denen die Outfits der Bloggern vorgestellt werden.

Neben qualitativ sehr hochwertigen Blogbeitragen gibt es selbstverstdndlich auch
weniger anspruchsvolle Beitrage. Fakt ist jedoch, dass die Blogosphare den Journa-
lismus stark beeinflusst hat und es weiterhin tut.

7.1.1 Was ist eigentlich ein Blog?

Ein Blog ist eine chronologisch strukturierte Website, die in Form eines Online-
Tagebuches oder Journals gefiihrt wird (siehe Abbildung 7.1). Daher stammt auch
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der Name »Blog« als Kurzform fiir »Weblog«, also Webtagebuch. Es sind tibrigens
beide Formen erlaubt: der Blog und das Blog. Wir haben uns fiir das Blog entschie-
den. Der chronologische Aufbau hat zur Folge, dass der jlingste Beitrag ganz oben
steht, der dlteste ganz unten. Urspriinglich sind Blogs entstanden, um mit még-
lichst geringem technischen Aufwand eigene Inhalte im Web zu veréffentlichen.
Was bis zu dem Zeitpunkt nur tber ein oft komplexes Content-Management-Sys-
tem (kurz CMS) auf dem eigenen Server moglich war, wurde durch die Blogtechno-
logie enorm erleichtert. Denn die meisten Bloganbieter stellen kostenlos eine
eigene Website (meist als Subdomain) zur Verfigung. Uber eine einfache Eingabe-
maske kann der User seine Beitrage verdffentlichen.

Das Blog kann privat, d. h. nur an ausgewdhlte Leser gerichtet, oder 6ffentlich
gefiihrt werden. Der groBe Vorteil der Blogtechnologie ist, dass der Blogger seine
Inhalte selbst verwaltet und die Rechte nicht an ein Unternehmen (z. B. einen Ver-
lag) abgibt. Die leichte Bedienbarkeit der Blogsoftware fiihrte zu einer regelrechten
Explosion an Blogs.

Yello Bloghaus.

Immer rein in die gelbe Stube...

Uber uns Energiesparen Mehr Yello Nachhaltigkeit Smarte Welt Home | Archiv | Kontakt | Yello Strom | Yello Shop

UX Camp West - Das Barcamp

Mehr Yello | Keine Kommentare ‘
Weiteres aus Mehr Yello
4 Optimierungs-Apps im Selbstversuch.

In meinem kleinen Zuhause bin
ich Kanigin. Dort herrsche ich
{iber ein Reich van stolzen 30
am. Ich entscheide, zu welchem
Zeitpunkt geputzt und wie hart
das Frihsticks-Ei gekocht wird
Ich bestimme iiber meine
Ausgaben und wie viele Schritte

ich pro Tag gehen méchte. Doch ein Phanomen méchte meine
Unabhangigkeit voyeuristisch durchbrechen: Optimierungs-Apps.

Optimierung-Apps haben eine Historie.

Der Trend der Optimierung kommt nicht plétzlich! Biicher Uber die
Optimierung des eigenen Lebens und des Haushaltes inklusive
Effizienzsteigerung verstauben seit Jahrzehnten in den Regalen

der Bibliotheken. Apps zur Optimierung sind der mobile Schritt in
den privaten Bereich. Nehmen die Smartphone Apps mir nicht ein
wenig Flexibilitdt? Oder machen sie mich wirklich zu einem
besseren Menschen? Versuch macht klug und so lasse ich mich
und meinen Haushalt mal ein wenig optimieren.

bei Yello Strom

7 User Experience
[kurz UX"] wird
fur

Unternehmen zu
cinem immer wichtigeran Thema
im Rahmen von
Digitalisierungsprozessen und
Produktentwicklungen. Kein
Wunder also, dass die Tickets fir
das zweite Meeting der UX-
Community in Westdeutschland
innerhalb weniger Stunden
vergriffen waren. 150 Teilnchmer
fanden sich am 27. und 28 August
in unseren Raumlichkeiten hier in
Kelnein.

UX-Camp-West heiflt das
Barcamp, dass sich an alle
richtet, die sich dber User
Experience austauschen wollen.

M
| .] oo

Unser Team.

Abbildung 7.1 Ein Blog erkennt man am chronologischen Aufbau, an den Kommentar- und
Sharingfunktionen und der Hervorhebung des Autors. Ein gelungenes Beispiel ist das Blog von
Yello Strom (Quelle: www.yellostrom.de/blog).
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7.1.2 Die Blogosphire in Deutschland und Osterreich

Die Blogosphdre ist die Welt der Weblogs, in der sich Blogger und Leser vernetzen,
Inhalte lesen oder austauschen und miteinander kommunizieren. Die Blogosphére
kann somit als das soziale Netzwerk der Blogger verstanden werden. Dank der Ver-
netzung kénnen sich aktuelle Inhalte extrem schnell weltweit verbreiten. Die Ver-
breitung erfolgt nicht zuletzt so schnell, weil die Blogs dank ihrer Software unterei-
nander vernetzt sind und miteinander kommunizieren (z. B. durch RSS-Feeds oder
Atom-Feeds werden Inhalte von Blogs in einem Reader-Programm sofort angezeigt).
Durch weitere Funktionalititen wie Permalinks (dauerhafter Link), Trackbacks (auto-
matische Information, wenn ein Link in einem anderen Blog erscheint) und Ping-
backs (dadurch sieht man, wer auf sein Blog verweist), wird eine Blogosphére zu
einem dynamischen Informationsgebilde.

Uber die Themen, mit denen sich die deutsche Blogosphire beschiftigt, lasst sich
Folgendes berichten:3°

» Am héufigsten wird zu den Themen Freizeit und Hobby, Lifestyle und Mode,
Gesundheit und Erndhrung sowie Reisen und Touristik gebloggt.

Der deutsche Blogger ist durchschnittlich zwischen 30-39 Jahre alt und bloggt
seit mehr als 3 Jahren.

70 % der deutschen Blogger geben an, mit ihrem Blog Geld zu verdienen.
40% der Einnahmen werden durch Advertorials, 20% durch Affiliate Links,

15 % durch andere Quellen verdient.

In Osterreich sieht die Blogosphire etwas anders aus. Bei einer Blogger-Umfrage,
durchgefiihrt von digitalschmankerl.at (2015), an der 459 Blogger teilnahmen,
zeigten sich folgende Ergebnisse:4°

Fast 20 % bloggen seit weniger als 1 Jahr.

Der GroRteil der Blogger ist zwischen 18-40 Jahre alt.

62 % der Blogger sind laut Umfrage Frauen.

36 % der Blogger gaben an, mit ihren Blogs Geld zu verdienen.

Gebloggt wird vor allem ber Persdnliches, Essen und Reisen, dhnlich wie in
Deutschland.

Wordpress ist die beliebteste Bloggerplattform.

39 Umfrage 2015 durch bastalmedia, 1.149 Blogger wurden befragt. Link: www.basta-media.de/
weblog/entry/blogger-umfrage-2015-so-sieht-die-blogosphaere-in-deutschland-aus-1
40 Mehr zur Studie unter: www.digitalschmankerl.at/oesterreich-blogger-2015
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Die Nutzung von Blogs erfolgt also aus persénlichen, beruflichen oder anderen
Griinden, demnach vielfaltig sind die Formen und Inhalte. Es gibt viele verschie-
dene Arten von Blogs, die wir hier im Einzelnen vorstellen.

Personliches Blog

Die Autoren schreiben iiber ihre privaten Interessen und werden nur zum Teil von
der Offentlichkeit wahrgenommen. Ein persénliches Blog kann ein Reisetagebuch
zu einer Weltreise sein, ein tumblr-Blog liber den Schulalltag oder ein Blog tiber die
bevorstehende Hochzeit.

Fach- bzw. Expertenblog

Diese Art von Blog hilft, sich als Experte in einem speziellen Fachgebiet zu positio-
nieren. Das kann ein Expertenblog zum Thema Bauen sein, ein Blog zu Elektromo-
bilitdt oder ein FuBballtrainer, der Insights Giber seine tagliche Arbeit gibt.

Journalistenblog

Journalisten sehen Blogs oft als zusdtzliche Kommunikationsplattform und verof-
fentlichen dort ihre Texte Uber aktuelle Ereignisse, Themen, die in den klassischen
Medien keinen Platz gefunden haben. Sie nutzen Blogs, um ihre Glaubwiirdigkeit
und Authentizitdt zu starken und um mit ihren Lesern zu kommunizieren.

Corporate Blog

Unter dieser Blogform versteht man Unternehmensblogs. Mitarbeiter oder Chefs
berichten tiber den Alltag im Unternehmen.

Magazinblog

Blogs, die als Ergdnzung zu Magazinen oder Zeitschriften erscheinen, fallen hierun-
ter. Oftmals ahneln Magazinblogs in der Aufmachung einem Printmagazin, verwen-
det wird aber meist eine Blogsoftware wie WordPress.

Mischblogs

Das sind Blogs, die von Privatpersonen gefiihrt werden und auf denen tber die ver-
schiedensten Dinge geschrieben wird.

Watchblog

Hier wird kritisch Gber Unternehmen oder Firmen berichtet. Diese Blogs dienen
dem Zweck, eine bestimmte Organisation zu hinterfragen oder aber auch Unge-
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reimtheiten aufzudecken. Beispiele daflir sind in Deutschland http://www.bild-
blog.de und in Osterreich www.kobuk.at. Diese Blogs decken auch journalistische
Fehler auf.

Videoblogs

Auf diesen Blogs werden hauptsachlich Videos veréffentlicht.

Fotoblogs

Ein Fotoblog kann ein Fotoalbum in Blogform sein oder eine kommerzielle Platt-
form fiir Fotografen. Oftmals werden die Bilder gleich mobil vom Smartphone aus
veroffentlicht.

7.1.3 Warum Sie bloggen sollten

Immer mehr Unternehmen, auch im deutschsprachigen Raum, haben bereits ihr
eigenes Blog gestartet. Manches Blog ist ein Experiment geblieben, aber zahlreiche
Firmenblogs haben die Vorteile des Bloggens fir sich erkannt und informieren die
Offentlichkeit Giber unternehmensrelevante Neuigkeiten. Andere Blogger greifen
diese Informationen auf, analysieren, bewerten und kommentieren sie und vertei-
len sie weiter. Mit Blogs kénnen Sie neue Kunden gewinnen und treue, interes-
sierte Kunden ausfiihrlich informieren. Durch die Kommentarfunktion kénnen Sie
wertvolles Feedback Ihrer Kunden sammeln. Oder Sie nutzen die Kommentarfunk-
tion fur ein Gewinnspiel und fordern lhre Leser auf, einen Kommentar fir die Teil-
nahme zu hinterlassen. So erfahren Sie nicht nur, wer Ihre Blogleser sind, sondern
sammeln auch positive Riickmeldungen.

Blogs kénnen ebenso fiir ein effizienteres Projektmanagement innerhalb lhres
Unternehmens eingesetzt werden, insbesondere um den Arbeitsprozess fiir alle
Mitarbeiter transparenter zu machen. Das Unternehmen IBM nutzt interne Blogs
seit Jahren fir ihr Wissensmanagement und hat damit sehr gute Erfahrungen
gemacht. Da wir in diesem Buch hauptsdchlich den Marketingaspekt von Blogs
beleuchten méchten, gehen wir nicht weiter auf die firmeninternen Verwendungs-
moglichkeiten ein. Wir zeigen auf, wie Sie mit Ihren relevanten Bloggern in Kontakt
kommen und von potenziellen Kunden gefunden werden kénnen. Und wir zeigen
Ilhnen, wie Sie ganz leicht lhr eigenes Blog starten kénnen.

7.1.4 Welche Vorteile bietet ein Blog fiir Unternehmen?

» Sie haben eine eigene Plattform zur Verfugung, tber die Sie direkt mit den Ziel-
gruppen in Kontakt treten und kommunizieren kénnen, unabhangig von Gate-
keepern wie Journalisten, Medien und Werbetreibenden.
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Sie kénnen lhre Reichweite erhéhen, da Sie von Usern tiber Empfehlungen oder
Suchmaschinen gefunden werden, die bis dato von lhnen noch nichts wussten
(und umgekehrt).

Sie kdnnen Marktforschung betreiben: Stellen Sie Fragen, und lhre Zielgruppe
wird sie beantworten. Uber Ihr Blog werden Sie andere Blogger finden und ken-
nenlernen, die bereits tber lhr Unternehmen oder eines lhrer Produkte ge-
schrieben haben. Auch so kommen Sie zu sehr relevantem Feedback und wich-
tigen Informationen Uber Kundenzufriedenheit, -bedirfnisse und das
Konsumverhalten lhrer Zielgruppen. Das direkte Feedback lhrer Kunden hilft,
die Qualitdt Ihrer Produkte und Leistungen zu verbessern: Kritik kann schmer-
zen, aber dafiir haben Sie die Moglichkeit, direkt und 6ffentlich darauf zu re-
agieren und die Kritik zum Anlass zu nehmen, im konkreten Fall und fiir die Zu-
kunft daran zu arbeiten, den Ausloser der Kritik zu vermeiden.

Blogs helfen, menschlich zu wirken, authentisch zu sein. Das Buzzword Authen-
tizitdt hort man tberall, aber es hat sich seine Stellung auch verdient: Die Kon-
sumenten haben genug von der Hochglanzkommunikation und Strahlemann-
Werbung der letzten Jahrzehnte. Sie wollen wissen, ob das Unternehmen bzw.
seine Produkte das Richtige fiir sie sind und warum. AuRerdem glauben Konsu-
menten vor allem der Meinung anderer Konsumenten und am allermeisten
jener ihrer Freunde. Hier schliet sich der soziale Kreis wieder.

Sie kénnen Kompetenz und Autoritdt im Fachgebiet zeigen: Jedes Unterneh-
men verfligt Uber Expertenwissen. Mit einem Blog kénnen Sie Thr Know-how
nach auBen kommunizieren. Von den zufriedenen Stammkunden werden Sie als
Experte wahrgenommen, sonst wiirden sie nicht wiederkommen und ihren
Freunden von lhnen erzéhlen. Das kann man mit einem Blog untermauern und
langfristig verankern.

Sie konnen sich vom Wettbewerb abheben: Durch die Méglichkeit, unbegrenzt
viele Beitrdge zu vielen verschiedenen Themen zu schreiben, haben Sie mit
einem Blog das Tool, um sich von anderen abzuheben: nicht durch Diffamierung
der Konkurrenz, sondern durch das Uberzeugen mit lhren Stirken.

Ein Blog hilft Thnen, bei den relevanten Zielgruppen an Einfluss zu gewinnen:
Wenn Sie konsequent lhren Themen treu bleiben und regelmaRig zu diesen
Themen gute Beitrdge schreiben, werden Sie immer mehr als Experte auf die-
sem Gebiet wahrgenommen. Ihre Souverdnitdt wird steigen. Es wird immer
mehr Leute geben, die lhren Beitrdgen absolut vertrauen.

Ein Blog hilft auBerdem dabei, die eigene Online-Reputation zu steigern: Sie
haben negative Bewertungen lber Ihr Unternehmen im Social Web entdeckt?
AuBerdem stehen diese Bewertungen ganz oben in Google? Keine Sorge. Neh-
men Sie die Kritik ernst, und versuchen Sie zukiinftig, den genannten Fehler zu
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vermeiden. Sprechen Sie das Problem aktiv im Blog an, und erklaren Sie, wie Sie
aus den Fehlern gelernt haben. Keiner ist perfekt, und das wissen die Menschen
da drauBen auch.

Suchmaschinen lieben Blogs

Ein Blog lebt davon, dass regelmaRig Beitrage (auch engl. Posts oder Blogposts) verfasst
werden. Dadurch wird mittel- und langfristig die Menge an Blogbeitragen immer gro-
Ber. Damit wird nicht nur das Blog »gefiittert«, sondern auch die Suchmaschinen, die
auf Blogs gern zuriickgreifen, werden damit besttickt. Warum? Suchmaschinen beurtei-
len Websites mit unterschiedlichem und standig aktualisiertem Inhalt (Content) und
vielen Unterseiten (Links) hoher als Websites mit wenigen (aktuellen) oder sich wieder-
holenden Inhalten. Vielleicht haben Sie es selbst schon einmal erlebt. Sie haben in Goo-
gle oder Bing nach einem bestimmten Begriff gesucht und im Suchergebnis eine Web-
site angeklickt, die sich bei genauerer Betrachtung als Blog herausgestellt hat. Vielleicht
haben Sie aber auch gar nicht bemerkt, dass es sich dabei um ein Blog handelte. Tatsa-
che ist, dass Blogs immer &fter auf sehr guten Platzen im Suchergebnis auftauchen, ins-
besondere I6sungsorientierte Beitrdge, die unter den ersten Suchergebnissen gereiht
werden. Sie erleichtern Ihren Kundensupport, denn die Kundenanfrage wird direkt im
Blogpost beantwortet. Sie kénnen mit einem Blog also auch lhre FAQs (Frequently
Asked Questions) abbilden.

7.2 Blog vs. Website? Die Grenzen
verschwimmen zunehmend

Nachdem wir bisher schon so viele Lobeshymnen auf die Blogs dieser Welt geschrie-
ben haben, liegt die Frage, ob ein Blog nicht die neue Website ist bzw. die Website
als solche ablésen wird, natiirlich auf der Hand. Und tatsachlich: So manche Website
fiir kleinere Projekte bzw. kleine Unternehmen wird mittlerweile mit WordPress,
der beliebtesten Blogsoftware, umgesetzt, und zwar aus folgenden Griinden:

» WordPress ist ein mit den notwendigen und aktuellen Funktionalitdten ausge-
stattetes CMS. Unter CMS (Content-Management-System) versteht man, wie
der Name schon sagt, eine Software fir Websites, die der Kunde selbst mit In-
halten bestlicken und aktualisieren kann. Viele Kunden wollen nicht jedes Mal
ihre Agentur oder den Webdesigner bemihen und bezahlen, wenn es um das
Austauschen eines einzelnen Fotos oder Textes geht. Mittels CMS kann der
Kunde sich auf der Website einloggen und die gewiinschten Anderungen selbst
vornehmen.

WordPress ist weitverbreitet: Wenn Sie der bisherige Programmierer im Stich
lasst, werden Sie keine Schwierigkeiten haben, Ersatz zu finden. Viele Webde-
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signer/Programmierer kennen WordPress bzw. kénnen sich in relativ kurzer Zeit
einarbeiten. Der verhdltnismaRig einfache Aufbau und die gute Dokumentation
im Vergleich zu so manchem exotischen oder komplexen System nehmen diese
doch in vielen Féllen berechtigte Sorge der Auftraggeber.

WordPress wird extrem gut unterstiitzt: Es gibt nichts, was es nicht gibt — zu-
mindest bei WordPress scheint das der Fall zu sein, egal, ob Sie eine bestimmte
Funktionalitdt benétigen oder es Probleme bei der Aktualisierung oder der
WordPress-Installation gibt. Jeder Programmierer kann auf eine groBe Word-
Press-Community zurtickgreifen, falls er das Problem nicht selbst 16sen kann.
Genauso einfach ist es, mit WordPress mit der Zeit zu gehen. Sie missen fir
viele neue Features, die im Web auftauchen und fir lhre Website sinnvoll sind,
keine Programmierung in Auftrag geben, sondern kdnnen auf den Pool an Plug-
ins aus der Community zurtickgreifen.

Die WordPress-Bedienelemente wurden intuitiv und einfach gestaltet: Wer
schon einmal ein WordPress »von innen« gesehen hat, sprich, wer das soge-
nannte WordPress-Dashboard kennt, auf dem man neue Blogbeitrage schreibt
und das Blog verwaltet, weiB, wie einfach es zu bedienen ist. Sogar jene User,
die eine angeborene Scheu vor Computern und komplexeren Content-Manage-
ment-Systemen haben, kénnen dafiir begeistert werden.

Dasselbe gilt auch fiir kleinere technische Anderungen, sei es das Tauschen von Bil-
dern in einzelnen Artikeln, die Neuanlage von Kategorien, Tags oder statischen Sei-
ten, die Anderung der Farbgebung oder das Aktivieren oder Deaktivieren einzelner
Plug-ins (z. B. Integration der Social-Sharing-Buttons): Vieles davon geht mit einem
einzigen Mausklick. Das erlaubt es dem Administrator bzw. Betreuer im Unterneh-
men, inhaltlich und technisch schnell und komfortabel reagieren zu kénnen.

WordPress ist suchmaschinenoptimiert: Darauf bauen nach wie vor noch viele
Blogs, wobei Google das langfristig nicht mehr so stark beriicksichtigen wird, wie
es derzeit der Fall ist. Aber egal, ob Google in Zukunft Blogs per se noch bevorzugt
oder nicht, Suchmaschinen werden jene Websites, die optimierte Felder, Uber-
schriften usw. verwenden, besser finden und im Suchergebnis darstellen kénnen.

Nun werden Sie sich fragen, warum jetzt nicht die ganze Welt auf WordPress
umsteigt. Es gibt gute Griinde dafiir, dass wir hier von »Websites fiir kleinere Pro-
jekte bzw. Unternehmen« sprechen. WordPress stoRt dann an seine Grenzen, wenn
es um groBe Projekte mit beispielsweise der Integration eines komplexen Online-
shops, einer aufwendigen Website-Struktur mit Tausenden Unterseiten oder eines
CRM-(Customer-Relationship-Management-)Systems geht. Hierfiir gibt es dann
CMS wie TYPO3, Joomla!, Drupal oder spezialisierte Anbieter fir die jeweilige
Branche. Im Idealfall haben Sie eine Webagentur, die Sie unvoreingenommen und
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bedarfsorientiert berdt und lhnen das fir Sie ideale System empfiehlt. Ansonsten
hilft sehr oft die Suche im Web nach Diskussionen und Empfehlungen rund um die
Wahl des idealen Systems fiir Ihre Website.

Die Website bleibt die Visitenkarte des Unternehmens

Wie wir bereits am Anfang dieses Buches dargelegt haben, ergdnzen sich im Idealfall
alle zusétzlichen Tools, anstatt sich zu ersetzen. Als die E-Mail fiir die Massenkommu-
nikation populdr wurde, hat man Telefon und Fax auch totgesagt. Beides gibt es heut-
zutage nach wie vor, und beides hat seine Daseinsberechtigung. Gleiches gilt fiir das
Blog: Wahrend die Website die Visitenkarte und das Verkaufsmedium ist, ist das Blog
die Hintergrund- und Geschichtenplattform.

Hier finden die Gesprache statt, die vor, wihrend und nach der Ubergabe der Visiten-
karte passieren. Facebook wiederum ersetzt trotz dhnlichen chronologischen Aufbaus
auf keinen Fall das Blog. Und Twitter wiederum ersetzt nicht Facebook. Uber jeden
Kanal kénnen Sie spezifische Zielgruppen erreichen, an die Sie Giber den anderen Kanal
nicht herankommen kénnen. Warum also die eine Zielgruppe durch die andere er-
setzen?

7.2.1 Ein Blog ist ein Dialoginstrument

Auf Websites haben Besucher meist nur die Méglichkeit, ein Kontaktformular aus-
zuflllen oder sich per E-Mail und Telefon an das Unternehmen zu wenden. Die
Kundenanfragen werden aber niemals 6ffentlich, d. h. flir andere Kunden sichtbar,
dargestellt. Wenn (iberhaupt eine 6ffentliche Stellungnahme durch den User még-
lich ist, dann tber das Gastebuch.

Blogs bieten von Beginn an mit der Kommentarfunktion die direkte und 6ffentliche
Reaktionsmoglichkeit fiir die User. Die Kommentarfunktion ladt dazu ein, Feed-
back zu geben und seine Meinung zu duRern. Die bewusste und offene Auseinan-
dersetzung mit Kritik ist auf einem Blog sehr wichtig und wurde durch die Verbrei-
tung der Blogs geférdert. Auch wenn Sie diese Transparenz und Kritikfahigkeit
irritieren mag, diirfen Sie die Kommentarfunktion nicht verbieten, sonst verkommt
Ihr Blog automatisch zu einem klassischen Einweg-Kommunikationsorgan, an dem
kein User wirklich Gefallen finden wird. Grundsatzlich sollte die Moglichkeit des
Kommentierens immer gegeben sein, um lhren Kunden zu signalisieren, dass Sie an
einem Dialog interessiert sind. Das meiste Feedback wird ohnehin positiv ausfallen.
Haufig werden gar keine Kommentare hinterlassen, was Sie jedoch nicht als Manko
des Blogs zu werten brauchen. Aus eigener Erfahrung wissen wir, dass viele User
die Blogbeitrdge zwar lesen, aber keinen konkreten Anlass zum Kommentieren
sehen.
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7.2.2 Starten Sie mit einem Firmenblog — das Corporate Blog

Fir Unternehmen empfiehlt sich das sogenannte Corporate Blog, bei dem mehrere
Autoren der Firma Beitrdge schreiben. Es handelt sich um eine wiinschenswerte
und sinnvolle Beitragskonstellation, da jeder Mitarbeiter seine Sicht der Dinge dar-
stellen und seine Kompetenz einbringen kann. Auch hier bietet die Blogsoftware
eine ideale Lésung: Verschiedene Autoren kénnen unabhéngig voneinander unter
ihrem eigenen Autorennamen einen Beitrag veréffentlichen. Somit wird einerseits
die einzelne Person gestdrkt, in Summe aber auch das Blog durch die Vielfalt der
Autoren und der Aspekte, die damit eingebracht werden kdnnen. Technisch gese-
hen bieten die meisten Blogs auch die Méglichkeit, den Autoren unterschiedliche
Rollen zuzuweisen. So gibt es in vielen Féllen einen oder zwei Administratoren, die
sich um tiefer gehende technische bzw. inhaltliche Belange kiimmern, Kommen-
tare freischalten oder die Beitrdge der einzelnen Autoren zur Revision bekommen
und dann freigeben. Somit wird ein gewisser Qualitatsstandard gesichert, was wie-
derum der Thementreue des Blogs und der Wahrnehmung der einzelnen Autoren
als kompetent zugutekommt.

7.2.3 Blogs konnen lhre Geschichten erzdhlen

Blogs sind also in vielerlei Hinsicht niitzlich und sinnvoll. Vor allem aber kénnen
Blogs Ihre Geschichten erzdhlen. Natiirlich keine Mdrchen, sondern die Geschich-
ten lhres Firmenalltags. Blogs bieten uneingeschrankten Platz fiir lhre Beitrage,
wahrend eine Website vom Platz her begrenzt ist. Dort stellen Sie tiblicherweise lhr
Produkt- und Dienstleistungsspektrum dar. In einem Blog zeigen Sie Ihre Kompe-
tenzen Uber die Beitrage selbst.

Welche Geschichten bloggen Unternehmen?

Das Schokoladenblog von Ritter Sport (www.ritter-sport.de/blog) informiert tiber Ko-
operationen, Projekte und Produkte rund um die Schokolade, ohne dass die Beitrage
wie kiihle Pressemitteilungen klingen. Die Keks- und Waffelbdckerei Hans Freitag
(www.keksblog.com) erzéhlt Geschichten aus dem Unternehmensalltag und holt auch
regelmaRig Meinungen der Leser ein. Egal, ob Autokonzern, Industrie- oder Handels-
unternehmen oder einfach ein kleiner Handwerksbetrieb: Geschichten gibt es genug,
sie miissen nur erzdhlt werden.

Blogbeitrage sollten daher personlich und ehrlich formuliert sein und sich nicht wie
Werbeanzeigen lesen. Alle Blogbeitrdge zusammen reflektieren einen Teil des aktu-
ellen Firmengeschehens, und nach ein paar Jahren schreiben Sie damit Firmenge-
schichte. Mit einem Firmenblog gewahren Sie kleine Einblicke in Ihren Firmenall-
tag, informieren und geben Tipps, schreiben dariiber, was in der Firmenzentrale, im
Vertrieb und im AuRendienst los ist. Kurzum: Sie sind transparenter als jene Unter-
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nehmen, die ausschliellich tber klassische Medien kommunizieren, und fihren
einen Dialog mit Ihren aufgeklarten und vernetzten Kunden. Die Geschichten, die
Sie erzdhlen, sind so vielfaltig wie I|hr Unternehmen selbst.

7.3 Woriiber schreiben?

Die Liste an Themen ist ldnger, als Ihnen vielleicht spontan einfallen wiirde. Erstel-
len Sie deshalb einen Redaktionsplan, der IThnen nicht nur dabei hilft, die relevanten
Themen zu dokumentieren, sondern auch die Zustdndigkeiten und Verantwort-
lichkeiten innerhalb des Unternehmens wiederzugeben. AuBerdem ermdoglicht es
Ihnen der Redaktionsplan, Aufgaben zu delegieren. Im Folgenden schildern wir
Ihnen einige Aspekte zu den Inhalten lhres Blogs, die wir lhnen besonders ans Herz
legen mochten.

7.3.1 Perspektivenwechsel — schreiben Sie aus der Sicht des Kunden

Erstens sollten Sie bedenken, dass es nicht immer darum gehen muss, dass Sie per-
sonlich alles als relevant empfinden, was auf dem Blog veréffentlicht wird. Was
Ilhrer Meinung nach zu banal oder zu oberflachlich wére, ist fir Ihre Kunden und
Leser aber vielleicht relevant und interessant: Versuchen Sie deshalb immer, die
Perspektive zu wechseln und aus der Sicht des Kunden zu handeln. Hilfreich ist
dabei, die Erfahrungen jener Mitarbeiter mit einflieBen zu lassen, die in direktem
Kontakt mit den Kunden stehen, z. B. des Kundensupports. Diese Kollegen werden
Ihnen bestatigen, dass es oft banale und wiederkehrende Fragen und Themen sind,
die die Kunden beschéftigen. Und diese Kollegen werden es lhnen danken, wenn
langfristig die Anzahl der sich wiederholenden Fragen sinkt, weil viele User ihre
offenen Fragen bereits tiber das Blog vorweg beantwortet bekommen. Wir haben
schon darauf hingewiesen: Mit dem Blog lassen sich auch FAQs wunderbar abbil-
den. Uber Beispielgeschichten kénnen Problem und Lésung naher am Kunden erar-
beitet werden.

Tipp: Lernen Sie von der Konkurrenz

Wie bei der Produktentwicklung kénnen Sie auch bei der Konzeption des Blogs und zur
Inspiration fiir Blogbeitrage einen Blick auf die Konkurrenz werfen. Woriiber schreiben
lhre Mitbewerber? Wie schreiben sie, und wie ist die Resonanz der Leser? Welche Bei-
trage kommen besonders gut an, welche weniger gut? Was schreiben andere Blogger
regelmaRig? Viele Themen werden Ihnen auf dem Silbertablett serviert.
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7.3.2 Unternehmensrelevante Themen
Die Breite der Themen héngt natiirlich ganz stark von lhrer Branche, lhrer Produkt-
palette und lhrer Unternehmensstruktur ab. Was aber auf alle Félle auf lhrem
Unternehmensblog einen Platz finden sollte:

Hintergrundgeschichten aus dem Unternehmen

Informationen tiber die Entwicklung neuer Produkte

Umfragen

Erfahrungsberichte von Mitarbeitern, Kunden, Partnerunternehmen
in Form von Gastbeitragen

Personalentwicklung, Vorstellen neuer Mitarbeiter

lustige Anekdoten

Brancheninfos

Neuigkeiten generell

unterhaltsame Inhalte wie Gewinnspiele, Quiz, Spiele usw.

Interviews mit Experten, die besondere Hintergrundinformationen liefern,
gebloggt als Text, Podcast oder Video

7.3.3 Der richtige Content-Mix fiir lhr Corporate Blog

Ein Blog lebt nicht nur von Textpassagen, die richtige Mischung sorgt fiir Lesever-
gnligen. Besonders bei Blogs ist Abwechslung gefragt. Hier ein paar Tipps:

» Nutzen Sie verschiedene Textgattungen: Interview, Gastbeitrage, Auflistungen,
Studien, Erfolgsstorys, Infografiken, Rezensionen, Portrits.
Bauen Sie Videos oder Fotos in Ihren Text ein.
Verwenden Sie Zwischenlberschriften.
Machen Sie Absatze.
Gestalten Sie eine »Uber uns«-Seite.

Weisen Sie auf interessante Veranstaltungen hin.

7.3.4 Die besten Geschichten erzihlt das Leben selbst

Die besten Geschichten schreibt das Leben. Das dachte sich auch das Tourismus-
amt des australischen Bundesstaates Queensland im Januar 2009 und schrieb den
Traumjob Reiseblogger aus. Tourism Queensland suchte darin fiir 6 Monate einen
»Island Caretaker«, der Uber das Great Barrier Reef bloggen sollte. Die Erkundung
der paradiesischen Inseln wurde mit einem paradiesischen Gehalt von lber
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12.000 € pro Monat vergiitet. Uber 34.000 Personen aus der ganzen Welt bewar-
ben sich mit einem 60-Sekunden-Video auf YouTube unter www.youtube.com/
user/islandreefjob. Das Tourismusbiiro entschied sich fiir den sympathischen, offe-
nen und vernetzten Ben Southall, der dann auf dem Blog www.islandreefjob.com
Uber seine Reisen berichtete bzw. Nachberichte schrieb. Das Tourismusamt ver-
folgte damit das Ziel, das Great Barrier Reef aus der Sicht eines Entdeckers zu
beschreiben und letztendlich wieder mehr Besucher zum Korallenriff zu locken.

Abenteurer fuhlten sich von Bens persénlichen Erfahrungen angesprochen. Zudem
wird einem individuellen Reisebericht eher Glauben geschenkt als dem Reisekata-
log. In Threm Unternehmen gibt es sicherlich solche Persénlichkeiten wie Ben Sout-
hall, die einerseits ein Schreibtalent besitzen und sich andererseits gern mit an-
deren Menschen austauschen. Nutzen Sie das Potenzial lhrer Mitarbeiter, und
schreiben Sie gemeinsam ein Corporate Blog. Auch wenn das Projekt »Islandreef-
job« beendet ist und keine neuen Blogbeitrage mehr veréffentlicht werden, so blei-
ben die Blogbeitrage vielen Lesern dennoch in Erinnerung und kénnen Uber die
Suchmaschinen weiterhin gefunden werden.

In eine dhnliche Kerbe schldgt das Blogkonzept von Kitzbiihel Tourismus.*! Als
man sich vor 2 Jahren zum Bloggen entschloss, wurde das Ziel des Blogs, http://
blog.kitzbuehel.com, klar formuliert: Man wollte eine differenzierte Sicht auf die
legenddre Stadt an der beriihmten Streif in den Alpen zeigen und authentische
Geschichten erzahlen. Denn Kitzbiihel sei viel mehr als Hahnenkamm-Rennen und
Society. Social-Media-Koordinatorin und Blogautorin Bettina Wiedmayr erzdhlt:
»Die besten und meistgeklickten Blogartikel sind jene, wo es um die Menschen
geht, die in Kitzbiihel leben und arbeiten.« Sehr erfolgreich war z. B. der Artikel
einer jungen Frau aus Deutschland, die nach Kitzbihel zog und sich dort ein neues
Leben aufgebaut hat. Ebenso der Blogbeitrag »Schnee von gestern«, wo Uber ein
riesiges Schneedepot berichtet wird, das die Bergbahnen anlegten, um méglichst
friih in die Saison starten zu kénnen. Das Erfolgsrezept: »Es geht um das Geschich-
tenerzdhlen — wir zeigen im Blog authentische und vor allem weniger bekannte
Inhalte aus Kitzblhel«, erklart Signe Reisch, Prasidentin von Kitzblhel Tourismus.

7.3.5 Perspektivenwechsel: Schreiben Sie einmal
aus der Sicht des Kunden

Bevor Sie einen Blogbeitrag schreiben, sollten Sie sich gut tberlegen, fir wen Sie
schreiben mdchten. Horen Sie gut zu, wenn Sie das nachste Mal mit lhren Kunden
kommunizieren. Aus diesen Gesprdchen kénnen Sie viel wertvollen Input fir die

41 Hinweis: Das Unternehmen Kitzbihel Tourismus ist ein aktiver Kunde der Social Media Agentur
viermalvier.at, fiir die Elisabeth Vogl und Karim-Patrick Bannour tatig sind.
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nédchsten Blogartikel mitnehmen. Aber auch bei potenziellen Kunden kénnen lhre
Beitrage Anlass sein, lhre Glaubwiirdigkeit oder Kompetenz zu starken. Wie Sie am
besten aus der Sicht des Kunden schreiben? Nehmen Sie ihn und seine Probleme
ernst, machen Sie Lésungsvorschldge, und benutzen Sie seine Sprache. Zum Bei-
spiel so: »Ich schreibe diesen Blogartikel, weil immer wieder Kundenanfragen zur
Verwendung der richtigen Staubsaugerbeutel eingehen.« Geben Sie im Blogartikel
nitzliche Tipps, welche Beutel man kaufen bzw. verwenden kann, wie man effizi-
ent Staub saugt, oder weisen Sie auch gerne auf Ilhren Kundenservice hin.

Bieten Sie Inhalt, der wirklich niitzlich ist

Wichtig ist auch, den Text zu unterteilen, am besten in Absdtze mit Zwischeniiberschrif-
ten. Auch Auflistungen, Tabellen, Fotos oder Videos lockern den Text auf und lesen sich
gut. Geben Sie zudem bereits in der Headline ein Versprechen ab, das so knackig for-
muliert sein muss, dass der User auf jeden Fall weiterliest. Wichtig ist auch, kurze, ein-
fache Satze zu formulieren. Blogbeitrdge sollten niemals mit einem Punkt enden, son-
dern immer mit einer Aufforderung (Call-to-Action) an den Leser.

7.3.6 Zehn Dinge, die Sie iibers Bloggen wissen miissen:
Machen Sie es wie Buzzfeed, und erstellen Sie Listen

Schreiben Sie Blogartikel, die wie Listen aufgebaut sind (sogenannte »Listicals«) und
auch schon im Titel darauf aufmerksam machen. Ein Beispiel dafiir wére: »7 Griinde,
warum Sie zu wenig verdienen!« oder »5 Tipps, die erfolgreiche Menschen téglich
tun«. Die Idee dahinter ist, dass der Leser auf einen Blick erfasst, wovon der Text
handelt, dass er eine Handlungsempfehlung erhélt und so einen direkten Nutzen
aus dem Lesen des Textes zieht. Solche Listenartikel sind einfach zu schreiben, denn
man kann sich vorab Tipps, Griinde oder Argumente zusammensuchen und diese
dann einfach untereinander auflisten. Zudem vermitteln Listenbeitrage Glaubwiir-
digkeit, weil sie durch die Auflistung Kompetenz vermitteln.

7.3.7 Newsjacking: Kapern Sie News, und machen Sie
daraus lhre eigene Schlagzeile

Sie kennen sie bestimmt: Seiten wie »Der Postillon« oder »Die Tagespresse« verof-
fentlichen auf ihren Plattformen satirische Beitrage im Stil von Zeitungsartikeln. Sie
bedienen sich dabei eines einfachen Prinzips: Sie schreiben Gber aktuelle Themen,
die gerade in den Medien und sozialen Netzwerken diskutiert werden, und kurbeln
so ihren Traffic an. Newsjacking bedeutet so viel wie »Nachrichten kapern« oder
»mediales Trittbrettfahren.« Den Begriff hat der US-Autor David Meerman Scott
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gepragt. Dabei ist der Zeitpunkt der Verdffentlichung entscheidend. Noch bevor
ein Thema die Runde macht und bereits jeder dariiber spricht, sollten Sie es auf-
greifen (siehe Abbildung 7.2).

Life of & news story

Peak
e .J- -~
=1
o

excitement 5
grows / A}

.' Old News 9
° Journalists scramble

for additional information

Newsjack here |

Breaking news

© by David Meerman Scolt. Licensed under a Creative Commans Attribution - NoDerivs 3.0 Unported License.

Abbildung 7.2 Der Lebenszyklus einer Nachricht nach David Meerman Scott
(Quelle: www.newsjacking.com)

Wie man zu solchen Themen kommt? Indem man z. B. die Trending Topics von
Facebook mitverfolgt, beliebten Hashtags folgt, bekannte oder englischsprachige
Blogs liest, Google Trends oder aktuelle Ereignisse (Super Bowl, FuBball, Politik
u. v. m.) mitverfolgt und so Themen aufschnappt. Beim erfolgreichen Newsjacking
bringt man seine Ideen ein und schafft so einen Mehrwert fiir den Leser. Vor allem
durch die entsprechenden Keywords im Text bzw. wenn User in Suchmaschinen
nach bestimmten Begriffen suchen, kann man Blogartikeln zu sehr viel Traffic ver-
helfen.

Ein tolles Beispiel ist Nestlé, die den kurzzeitigen Ausfall von Facebook nutzten, um
ihren eigenen Werbeslogan (KitKat) zu transportieren. Auf Twitter schrieb der Kon-
zern Folgendes (siehe Abbildung 7.3): »Looks like #Facebook is having a BREAK
right now. Have a BREAK, tool« Dafiir erhielt KitKat viel positives Feedback in Form
zahlreicher Retweets und medialer Berichterstattung.
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I efst] NESTLE KIT KAT 2: Folgen
¥ kitkat_ph

Looks like #Facebook is having a BREAK right
now. Have a BREAK, too! :) #facebookdown

Sorry, something went wrong.
We're working on getting this fixed as soon as we can.

Go Back

LOOK WHO’S HAVING A BREAK
RIGHT NOW.

Abbildung 7.3 Have a break: KitKat hat den eigenen Werbeslogan clever
fur ein aktuelles Ereignis genutzt (Quelle: Twitter-Channel von KitKat).

7.3.8 Erzahlen Sie Storys iiber Ihr Produktportfolio

Nutzen Sie Blogs, um liber Ihre Produkte zu erzéhlen. Die Kunst ist, die eigenen
Produkte spannend und wahrheitsgemaRB darzustellen, ohne allzu werblichen Cha-
rakter. Dabei spielt die Inszenierung der Produkte eine wichtige Rolle. Es muss
authentisch sein und zum Produkt passen. Mit einer guten Story machen Sie die
Fakten rund um Ihr Angebot erst so richtig interessant. Inszenieren Sie das Produkt:
Stellen Sie eine emotionale Bindung her und erzdhlen Sie eine Geschichte (so wird
der Nutzen von Produkten oder Dienstleistungen besser erkannt). Gestalten Sie ein
entsprechendes Bild-Setting mit wiedererkennbaren Symbolen.

7.3.9 Checkliste: Themen, iiber die jedes
Unternehmen berichten kann

Aller Anfang ist schwer! Wenn Sie zu Beginn lhrer Bloggerkarriere unsicher sind,
was Sie veroffentlichen sollen, dann hilft lhnen unsere Checkliste:

7.4 Schnell, authentisch und relevant - in der Krise leistet lhr Blog Erste Hilfe

Schreiben Sie liber Hintergrundinfos zum Unternehmen, die Geschichte, Pro-
dukte oder den Produktionsstandort.

Erzdhlen Sie persénliche Anekdoten.

Authentizitét ist wichtig. So wie Sie im echten (Berufs-)Leben agieren, so sollten
Sie auch im Blog auftreten.

Lassen Sie Erfahrungsberichte von Mitarbeitern oder Praktikanten zu — so kén-
nen sich die Leser ein Bild davon machen, wie es ist, in lhrem Unternehmen zu
arbeiten.

Nutzen Sie das Blog, um lhre Kompetenz in einem bestimmten Bereich zu
zeigen.

Horen Sie lhren Kunden zu, und schreiben Sie tiber Themen/Fragen, die lhnen
besonders haufig gestellt werden.

Bloggen Sie lber aktuelle Themen (Stichwort Newsjacking), bzw. stellen Sie in
Blogbeitragen Relevanz zu aktuellen Themen her.

Interview-Serie »Zehn Fragen an ...«. Bereiten Sie einen Interview-Leitfaden
vor, den Sie wiederholt einsetzen kdénnen.

Geben Sie Tipps, und stellen Sie Listen zusammen (z. B. die drei beliebtesten
Ausflugstipps in Berlin ...)

Lesen Sie branchenfremde Blogs, und lassen Sie sich inspirieren. So bekommen
Sie auch ein Gefiihl dafiir, welche Themen User gerne lesen.

Definieren Sie lhre Zielgruppe.

Schauen Sie, welche Fragen in (Fach-)Foren diskutiert werden. Auch dort finden
Sie Anregungen!

Nutzen Sie kreative Schreibtechniken. Vor allem Mind-Maps sind eine tolle
Sache, wenn man auf der Suche nach Ideen ist.

7.4 Schnell, authentisch und relevant -
in der Krise leistet Ihr Blog Erste Hilfe

Blogbeitrage werden von Suchmaschinen schnell indiziert, d. h. hdufig unmittelbar
nach der Veréffentlichung im Suchergebnis angezeigt. Blogs eignen sich daher fir
aktuelle Kommunikation und Nachrichten, die schnell verbreitet werden sollen.
Das ist letztlich ein wichtiger Faktor fiir erfolgreiche Krisen-PR. Unternehmen, die
um ihren guten Ruf im Netz flrchten, sollten ihre Stellungnahme (neben der klas-
sischen Pressemitteilung und einem Eintrag auf der Firmen-Homepage) auf ihrem
Blog verdffentlichen, damit sie sich auf schnellstem Wege verbreiten kann. Ganz
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entscheidend jedoch fiir die Krisenkommunikation ist die Kommentarfunktion auf
Blogs. Bislang mussten Kunden und Geschéftspartner Pressemitteilungen still-
schweigend hinnehmen. AusschlieBlich die Medienunternehmen hatten ein Mit-
spracherecht. Social Media bieten jedoch jedem User die Méglichkeit, seine Mei-
nung in Foren, als Facebook- oder Twitter-Status, auf dem eigenen Blog oder auf
der Unternehmens-Website, in einem Wiki oder wo auch immer im Internet zu ver-
breiten. Die Meinung eines aufgebrachten Kunden erhalt dadurch die gleiche
Bedeutung wie die des Chefredakteurs einer fiir Sie relevanten Fachzeitschrift.

Die gleichberechtigte Kommunikation mittels Blogs erlaubt es Ihnen, in Zeiten von
Krisen-PR einen Dialog mit lhren Kunden zu fiihren. Das Eingehen auf die Kom-
mentare der Kunden mit einer persénlichen Stellungnahme wirkt sich auch auf den
Leser aus. Authentische und ehrliche Beitrdge von Firmenchefs und Mitarbeitern
schaffen Vertrauen beim Leser, denn dann erst wird auf Augenhéhe kommuniziert.
Und wahrend Sie wichtige Riickmeldungen und Meinungen erhalten, leisten Sie
wertvolle Uberzeugungsarbeit bei verunsicherten Kunden. Da die Kommentare
immer sichtbar sind, kénnen neu hinzugekommene Leser die bisherige Diskussion
nachvollziehen und sich ihr eigenes Bild machen. Der Kunde findet direkt die rele-
vanten Informationen.

Blogs, die thematisch eingegrenzt sind, insbesondere Firmenblogs, sind heraus-
gefordert, einerseits unternehmensrelevante Blogbeitrage zu verfassen und ande-
rerseits auch tber den Tellerrand des Unternehmens hinaus spannende Infos zu
posten.

Best Practice - FRoSTA-Blog

Auf dem FRoSTA-Blog (www.frostablog.de) berichten die Mitarbeiter humorvoll vom
Unternehmen und von den alltdglichen Geschehnissen. Neben neuen und bekannten
FRoSTA-Produkten werden Infos aus dem Firmenalltag gebloggt, beispielsweise wie
sich Druckkosten im Biiro einsparen lassen. Aber auch brandaktuelle Themen und bran-
chen- oder unternehmensrelevante kritische Medienberichte werden aufgegriffen und
glaubwiirdig erortert.

Das bedeutet, Sie allein entscheiden, welche Informationen relevant sind. Die Beitrage
sollten nach Méglichkeit einen Blick hinter die Kulissen des Unternehmens gewdhren.
»Informieren und unterhalten« sollte die Devise bei der Auswahl relevanter Blogbei-
trage lauten.

7.4.1 So nehmen Sie dem Shitstorm den Wind aus den Segeln

Als Shitstorm wird eine Welle der Empdrung im Internet genannt. Hauptséachlich
betreffen Shitstorms Unternehmen, aber auch Prominente sind davor nicht gefeit.

7.4 Schnell, authentisch und relevant - in der Krise leistet lhr Blog Erste Hilfe

An den »digitalen Pranger« wird man aufgrund von Aussagen oder Handlungen
gestellt, die einer Gruppe von Menschen im Internet nicht geféllt. Oftmals reichen
einige wenige Kommentare aus, bzw. dass Beitrdge geteilt werden und so in Sekun-
denschnelle ein weit verbreitetes Gruppe an Menschen diesen Beitrag sehen.
Immer haufiger werden Shitstorms auch bewusst von »gemeinniitzigen« Organisa-
tionen oder »besorgten« Nutzern ausgeldst. Greenpeace |6ste dadurch einen Shit-
storm gegen Nestlé aus, weil sie durch die Palmélproduktion die Lebensrdume von
Orang-Utans zerstéren wiirden.

7.4.2 Keine Angst vor negativer Mundpropaganda

Das wohl hédufigste Gegenargument fiir den Start eines Corporate Blogs ist die
Angst der Unternehmen, man wirde dadurch nur negative Mundpropaganda
zutage férdern. Dabei werden nicht nur die Meinungen der Kunden, sondern auch
die der Mitarbeiter gefiirchtet. Noch immer werden Blogs gelauncht, bei denen die
Kommentarfunktion gesperrt ist. Das ist jedoch einer der groRten Fehler, den ein
Unternehmen in Sachen Social Media machen kann. Dadurch verliert das Blog die
Funktion eines Dialoginstruments. Das ist in etwa so, als wiirden Sie in Ihr Geschaft
keine Kundschaft lassen aus Angst, sie kdnnte etwas Negatives sagen. Die Beden-
ken der Unternehmer sind meistens auf Unsicherheiten im Umgang mit Blogs und
Social Media zuriickzufiihren.

Die Angst vor einem negativen Kommentar iiberwinden

Neben Beschimpfungen haben Unternehmen vor allem Angst vor einem negativen
Kommentar, einer negativen Riickmeldung zu einem Produkt, die dann fir immer nach
auBen hin sichtbar ist. Darin liegt jedoch die eigentliche Chance eines Blogs: Mit den
positiven und negativen Riickmeldungen der Kdufer kénnen Sie einen Dialog starten.
Léschen Sie daher Kommentare nicht, wenn ein Kunde sich negativ zu einem Produkt
duBert. Das wirde lhr Blog innerhalb der Blogosphare nur in Verruf bringen. Fragen Sie
lhre Kunden stattdessen nach Verbesserungsvorschlagen und Alternativen. Wenn sich
die Kritik auf einen Servicemangel bezieht, bieten Sie Ihre direkte Hilfe an. Bemiihen
Sie sich um skeptische Kunden wie um Lieblingskunden gleichermaRen.

Letztendlich ist die Kommentarfunktion das eigentliche Vehikel zum Kundendia-
log. Es ware eher schadlich fir Ihr Unternehmen, diese Funktion zu blockieren.
Denn lhr Publikum kénnte auf andere Kommunikationskanile wie Facebook, Twit-
ter und YouTube ausweichen, um die Kritik zu verbreiten. Im schlimmsten Fall wiir-
den Sie von dessen Unmut gar nichts erfahren oder mittels Social Media Monito-
ring erst zu spat darauf aufmerksam werden. Wenn der User jedoch direkt auf
Ihrem Blog seine Meinung postet, haben Sie die Méglichkeit, addquat zu reagieren.
Sie demonstrieren dadurch gleichzeitig anderen Usern, wie serviceorientiert und
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kompetent Sie arbeiten. Langfristig verringern sich gerade durch diese Blogbeitrage
Serviceanfragen, da der User die Antwort direkt im Blog findet. Wenn Sie Ihr Pub-
likum ernst nehmen, gewinnen Sie auch sein Vertrauen und schaffen Sympathie.

Wenn ein Unternehmen negative Kommentare von Mitarbeitern auf dem Blog
fiirchtet, sollte es sich ohnehin fragen, ob es in Sachen Unternehmensphilosophie
Nachholbedarf hat.

Rechtstipp von Peter Harlander: Beziehen Sie die Mitarbeiter mit ein

Zum Start des Blogs lohnt sich eine Auftaktveranstaltung, bei der jeder Mitarbeiter tiber
diese neue Form der Kommunikation informiert wird. Dabei ist es auch wichtig, das Au-
torenteam auf die Netiquette und Kommentarrichtlinien hinzuweisen. Mitarbeiter, die
nicht zur Abgabe von Kommentaren berechtigt sind, sollten Gber Social Media Guide-
lines aufgeklart werden, warum und weshalb sich das Unternehmen fiir diese Struktur
entschieden hat.

Sinnvoller ist es jedoch, eine Ldsung zu finden, die alle Mitarbeiter berechtigt,
Kommentare abzugeben, schliefilich steckt das Firmen-Know-how nicht nur in der
Marketingabteilung.

Netiquette - mit Kommentarrichtlinien schiitzen

Beim naheren Betrachten der Blogosphare und ihrer Netiquette (Kurzform fir den eng-
lischen Begriff »net etiquette«, zu Deutsch Netz-Etikette) féllt auf, dass sich bereits
Kommentarrichtlinien etabliert haben. Andererseits hat das Unternehmen auch die
Maéglichkeit, eigene Kommentarrichtlinien bzw. eine eigene Netiquette fiir das Blog zu
definieren, wie es beispielsweise auch das Daimler-Blog gel6st hat: www.blog.daim-
ler.de/kommentar-richtlinien. Natirlich kdnnen diese Richtlinien letztendlich nicht ver-
hindern, dass ein User einen unangebrachten Kommentar schreibt oder andere User be-
schimpft. Sie kénnen aber im Zweifelsfall mit Bezug auf die Netiquette entsprechend
reagieren. Mitunter ergreifen sogar andere Leser Partei fir das Unternehmen, sodass
die Diskussion zum Selbstldufer unter den Markenfans und Markenkritikern wird. Das
passiert jedoch nur dann, wenn es sich um eine lebendige Community handelt.

7.4.3 So gehen Sie professionell mit Kritik um

Auf einen kritischen Kommentar sollte das Unternehmen so schnell wie méglich
mit einer offenen Stellungnahme via Kommentarfunktion reagieren. Die Antwort
sollte durchdacht sein, damit Missverstandnisse aufgeklart werden kénnen. Ernst
gemeinte Kritik sollte generell willkommen sein, denn sie hilft, Fragen zu klaren,
die méglicherweise auch andere Kunden haben. Als Unternehmen miissen Sie mit
negativen Riickmeldungen rechnen oder sie zumindest einmal in einem Krisensze-
nario durchgespielt haben. Damit stellen Sie sicher, dass im Falle eines Falles die
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richtigen Abteilungen und die verantwortliche Person benachrichtigt werden. Nur
so kénnen Sie im Zweifelsfall angemessen reagieren. Krisen-PR im Social Web muss
vor allem schnell erfolgen. Verzégerungen bewirken nur, dass sich die Negativmel-
dungen weiter aufschaukeln. Schnell bedeutet aber nicht, dass die Antwort auf eine
Kritik uniberlegt erfolgen sollte. Natirlich missen die Antworten im Einklang mit
der Firmenphilosophie verfasst werden. Von einer Bloggerabmahnung ist generell
abzuraten. Die Vergangenheit hat gezeigt, dass die Blogosphare auf Abmahnungen
sehr empfindlich reagiert.

Der Fall JAKO - wie eine Bloggerabmahnung zur
Reputationskrise des Unternehmens fiihrte

Im Fall der JAKO AG, die den Sportblogger Frank Baade (www.trainer-baade.de) fur
seine Kritik am neuen JAKO-Logo verklagte, bekam das Unternehmen die Reich-
weite der Blogosphdre zu spiiren. Frank Baade nahm die Inhalte aus dem Netz,
doch ein paar Monate spater wurde er erneut verklagt, da der Nachrichtenaggre-
gator www.newstin.de die Logo-Verunglimpfung erneut dokumentierte. Newsag-
gregatoren sammeln Inhalte im Netz und ver&ffentlichen sie erneut, auch wenn die
urspriinglichen Beitrage bereits gel6scht wurden. Der Vorwurf des Anwalts gegen-
Uber Baade war fir die Blogosphére nicht rechtens. Es dauerte daher nicht lange,
bis sich die gesamte Usergemeinde Uiber die Vorgehensweise der Anwadlte des
Sportartikelherstellers mit Beitragen wie »Wie JAKO anderen Leuten das letzte Tri-
kot auszieht« echauffierte. Uber 100 Blogs und Tausende Tweets (Twitter-Nach-
richten) berichteten von dem unangemessenen Verhalten des Herstellers. Am Ende
musste JAKO aufgrund der vehementen Kritik im Netz einlenken. Viel sinnvoller
wadre es gewesen, wenn JAKO das direkte Gesprach mit dem Blogger gesucht hatte,
dessen Logo-Kritik gerade einmal 400 User gelesen hatten. Mit einem eigenen Blog-
beitrag auf lhrem Firmenblog (wenn Sie bis dahin noch keines besitzen, setzen Sie
einfach schnell ein Krisenblog auf), der die Fakten und die Sachlage erldutert, soll-
ten Sie ebenfalls auf die Bloggerkritik reagieren. Das fiihrt dazu, dass Sie mit den
Beitrdgen auch in Suchmaschinen auftauchen. Zugleich dient es als Grundlage fir
die Berichterstattung anderer Medien und Blogs.

Blogosphire: A-, B- oder C-Blogger?

Kritik an Ihren Produkten kann nicht nur auf lhrem eigenen Blog geiibt werden, son-
dern auch auf anderen Blogs. Sobald Sie mittels Social Media Monitoring auf einen ne-
gativen Blogbeitrag aufmerksam werden, gilt es erst einmal zu schauen, wer diesen Bei-
trag verfasst hat. Sie missen die Relevanz des Bloggers in der Blogosphare beurteilen.
Sie missen herausfinden, ob es sich um einen A-Blogger (auch Alpha-Blogger), einen B-
oder einen C-Blogger handelt. A-Blogger haben einen besonderen Stellenwert in der
Blogosphire.
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Alpha-Blogger sind die »Konige in der Bloggerwelt«. lhre Blogs werden téglich von
mehreren tausend Usern gelesen. A-Blogger in Deutschland sind beispielsweise Mar-
kus Beckedahl mit seinem Netzpolitikblog (www.netzpolitik.org), der PR-Blogger
Klaus Eck (www.pr-blogger.de) sowie Sascha Lobo (www.saschalobo.com). B-Blogger
haben zwischen 100 und 1.000 Besucher, C-Blogger bis zu 100 Besucher pro Tag. B-
und C-Blogger machen den GroBteil der Blogosphére aus. B-Blogger sind ebenso
vernetzt wie A-Blogger, nur noch nicht so »beriihmt«. Wenn die Kritik von einem
A- oder B-Blogger stammt, sollten Sie moglichst schnell darauf reagieren. Diese Blog-
ger haben eine grolRe Leserschaft, und wenn Sie nicht sofort Stellung beziehen, wer-
den weitere negative Kommentare anderer User folgen. Generell sei lhnen empfoh-
len, jeden negativen Blogbeitrag zumindest zu beobachten.

7.5 Wer schreibt in einem Blog?

Zundchst klaren wir einmal die Autorenbezeichnung: Der Autor oder die Autoren
eines Blogs sind die Blogger. Sie verfassen Blogbeitrdge oder Blogartikel. Auf einem
Blog schreibt entweder eine einzelne Person oder ein ganzes Autorenteam. Das
Blog kann entweder persénliche oder berufliche/unternehmerische Aspekte be-
handeln.

Die meisten der weltweit betriebenen Blogs wurden und werden als Personen-
oder Themenblogs gefiihrt. Die Blogger schreiben darin tber berufliche oder pri-
vate Erlebnisse oder Giber ein Thema, das sie besonders interessiert. In vielen dieser
Blogbeitrage steht die Meinung des Autors zum behandelten Thema oder Sachver-
halt im Vordergrund. Es geht also verstarkt um die persénliche Sicht des Bloggers.
Deshalb ist es auch legitim, dass hdufig aus der Ich-Perspektive geschrieben wird.
Wichtig ist dabei, dass der Autor im Artikel seine persénliche Meinung als solche
erkennbar macht. Das hat sich im Laufe der Zeit als Standard etabliert und steht
letztlich auch fiir die Authentizitdt des Beitrags. Viele bekannte Blogger tendieren
mittlerweile dazu, ihr Verhdltnis zum Produkt oder Unternehmen darzulegen, um
nicht in ein falsches Licht gertickt zu werden (beispielsweise den Anschein zu erwe-
cken, es handele sich um einen »bezahlten Blogartikel«, sprich Schleichwerbung).

Rechtstipp von Peter Harlander: Bezahlte Werbung muss
immer als solche erkennbar sein

Erkennt man bezahlte Werbung nicht schon anhand der grafischen Gestaltung, wie z. B.
bei einem Werbebanner, muss anders darauf hingewiesen werden, etwa durch den Ver-
merk WERBUNG. Wenn bezahlte Werbung als redaktioneller Beitrag getarnt ist, ist dies
wettbewerbswidrig.

7.6 Corporate Blogs

7.5.1 Mit Thementreue Kompetenz vermitteln

Bei personlichen Blogs, in denen der Autor Aspekte seines Lebens darstellt, ist The-
mentreue und eine stringente Linie weniger wichtig. Wenn aber schon der Titel des
Blogs ein bestimmtes Themengebiet absteckt, ist es wichtig, seinem Thema halb-
wegs treu zu bleiben. Denn Blogs sind das perfekte Tool, um seine Themenkompe-
tenz aufzubauen, zu stirken und vor allem nach aulfen zu vermitteln. Stellen Sie
sich vor, Sie schreiben liber einen langen Zeitraum hinweg nur zu einem bestimm-
ten Themengebiet. Sie finden eine gewisse Zahl von Lesern und Abonnenten und
werden immer starker als Kompetenz auf diesem Gebiet wahrgenommen, da Sie
fundierte und interessante Blogbeitrdge schreiben. Wiirden Sie plétzlich auf ein
komplett anderes, themenfremdes Gebiet umschwenken, wiirde das einen GroBteil
Ihrer Leser irritieren. lhnen selbst wiirde es ja auch so gehen, wenn lhr Lieblings-
magazin nicht mehr lber die neuesten Trends aus dem Fachgebiet schreiben
wiirde.

7.5.2 Rechtevergabe im Autorenteam

Technisch gesehen kénnen den einzelnen Autoren unterschiedliche Rechte gege-
ben werden, je nachdem, was ihnen im Einzelnen zugestanden wird: Vom »einfa-
chen« Autor, der Beitrdge verfassen und zur Revision einreichen kann, bis hin zum
Administrator, der die Beitrdge aller Autoren und alle Kommentare sieht, freigibt
und nachtraglich bearbeiten kann, gibt es mehrere Varianten. Es sollte am besten
vorher schon geklart sein, wer Administratorrechte bekommt — idealerweise mehr
als eine Person, damit im Notfall auch ein anderer User die notwendigen Téatigkei-
ten durchfihren kann.

7.6 Corporate Blogs

Ein Corporate Blog ist ein Unternehmensblog. Corporate Blogs werden als Kommu-
nikationsmedium genutzt, um unter anderem Einblicke in das Unternehmen zu
gewahren und die direkte Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden zu
fordern. Unternehmenskompetenzen kénnen auf lhrem Blog ausfihrlicher und aus
einem anderen Blickwinkel beschrieben werden, als es auf Ihrer Website méglich
wadre. Beitrdge, die nicht unmittelbar ein neues Produkt betreffen, sondern mogli-
cherweise nur liber den Produktionsprozess berichten, wiirden in der Fille zur
Uniibersichtlichkeit der Website fiihren. Auf einem Blog ist Platz fiir alle Arten von
Beitragen. Es kénnen grundsétzlich alle Themen behandelt werden, die im Zusam-
menhang mit dem Unternehmen und seinen Produkten stehen.
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7.6.1 Lassen Sie lhre Abteilungen zu Wort kommen

Haufig werden die Beitrdge von der Marketing- oder der Kommunikationsabteilung
verfasst. Mitunter sind die Unternehmen jedoch auch so mutig, Mitarbeiter aus
anderen Abteilungen, z. B. dem AuBendienst, Beitrdge schreiben zu lassen. Das hat
einerseits den Vorteil, dass regelmaRig Beitrdge auf dem Blog stehen, andererseits
wird damit ein groRes Spektrum an unternehmensrelevanten Themen abgebildet.
Denn nichts ist langweiliger als eine Kopie der bisherigen Unternehmenskommuni-
kation. Blogs bieten ja gerade die Moglichkeit, dariiber hinaus zu informieren. Was
bisher nicht wichtig genug fiir eine Pressemitteilung war oder strukturbedingt nicht
auf die Website passte, hat jetzt Platz im Corporate Blog, egal, ob es kurze Meldun-
gen oder ausflhrliche Blogbeitrage sind.

Warum Daimler bloggt

Was mag dann wohl ein aktiennotiertes Unternehmen wie die Daimler AG dazu bewogen
haben, 2007 ein Corporate Blog zu starten, auf dem Mitarbeiter ganz selbstverstandlich
Beitrage veroffentlichen? Daimler schreibt dazu auf seinem Blog www.blog.daimler.de:

»Auf der einen Seite gibt es natiirlich eine offizielle Unternehmensmeinung, etwa bei Fi-
nanz-, Strategie- oder Kooperationsthemen. Auf der anderen Seite hat Daimler wiederum
viele Inhalte, die den Weg in die klassischen Medien nicht finden. Diese Themen kénnen
vielféltig sein: vom technischen Hintergrundwissen angefangen iiber Berichte aus dem tag-
lichen Arbeitsleben bis hin zur Vorstellung von sozialen Projekten.«

Die Spanne zwischen offiziellen Themen und Firmenalltag ist sehr groR, und auch in
lhrem Unternehmen wird es Themen geben, fir die sich lhre Markenfans brennend in-
teressieren. Ob Sie, wie Daimler, zwischen B2C und B2B unterscheiden, bleibt letztlich
lhnen tiberlassen und hangt maBgeblich von Ihrer Firma ab.

7.6.2 Was unterscheidet ein Corporate Blog von einer Website?

Zundchst ist es wichtig, den Unterschied zwischen Corporate Blog und Website
hervorzuheben. Ein Blog ersetzt nie die Website, sondern erganzt sie um einige
wesentliche Funktionalitaten:

> Ein Blog ist ein aktuelleres Medium als eine Website. Man kénnte das Blog auch
als Ersatz fir den Newsbereich der Website sehen, wobei sich die Inhalte sehr
wohl unterscheiden (sollten). Im Newsbereich werden meist PR-Texte verof-
fentlicht. Pressemitteilungen sollten Sie aber nicht eins zu eins in Ihr Blog Uber-
nehmen.

Deshalb ist ein Blog ein authentischeres Medium. Der Autor eines Beitrags er-
zéhlt seine Sicht der Dinge, seine persénliche Meinung, seine persénliche Erfah-
rung.

7.6 Corporate Blogs

» Auch deshalb werden Blogs gegenliber Websites von Suchmaschinen im Such-
maschinenranking durchaus bevorzugt. Nachdem die User verstéarkt an authen-
tischen und hilfreichen Inhalten interessiert sind, versuchen die Suchmaschinen,
dem Rechnung zu tragen, und heben Blogs und andere Social-Media-Inhalte im
Suchergebnis nach oben.

Im Gegensatz zur Website ist das Blog ein Dialoginstrument. Die Besucher/Leser
des Blogs kénnen und sollen kommentieren und Feedback geben. Somit findet
ein Geben und Nehmen statt: Nicht nur der Blogautor sollte das Recht haben,
seine Meinung zu dufern, sondern auch der Leser.

Ein Corporate Blog hat, ebenso wie Social Media im Allgemeinen, Auswirkungen
auf Unternehmensstrukturen. Ein vormals unsichtbarer Mitarbeiter, der im stillen
Kammerlein seiner Arbeit nachging, wird jetzt nach aufen hin transparent. Seine
Beitrdge sind kommentierbar, und er muss méglicherweise zu seiner persénlichen
Sichtweise Stellung beziehen. Im positiven Sinn fuhrt das zu einem Austausch mit
Kunden, und viele Fragen I6sen sich so von selbst. Blogs klaren dort auf, wo Pres-
semitteilungen, Webseiten, TV-Spots zu kurz greifen. Die Unternehmenshierarchie
(Chef — Mitarbeiter — Kunde) wird durch die Kommentarfunktion aufgeweicht,
ermoglicht diese doch einen direkten Austausch. Corporate Blogs machen ein
Unternehmen glaubwiirdiger als je zuvor. Es setzt allerdings voraus, dass sich das
Unternehmen gegenilber seinem Publikum 6ffnet und Unternehmensprozesse
transparent macht. Nur mit Unternehmenstransparenz kdnnen Sie das Vertrauen
Ilhrer Kunden und anderer Interessenten gewinnen. Transparenz bedeutet aber
natirlich auch, bereit zu sein, seine besten Mitarbeiter zu Wort kommen zu lassen
und sie so auch fiir den Mitbewerber und fiir Headhunter identifizierbarer zu
machen. Doch die Gefahr der Abwerbung lhrer Topmitarbeiter bestand auch schon
vor Entstehung der Blogs und darf in diesem Zusammenhang nicht lberbewertet
werden.

Generell sind die Mitarbeiter ein wichtiger Akteur im Zusammenhang mit einem
Corporate Blog: Auch sie nutzen ein Blog, um sich zu informieren, auszutauschen
und Feedback oder Kritik anzubringen.

Das Blog als Sprachrohr der Mitarbeiter

Die Unternehmerin Anita Freitag-Meyer, Geschéftsfiihrerin des Keks- und Waffelher-
stellers Hans Freitag, begann im Méarz 2011, ein Unternehmensblog einzurichten. Doch
dieses entwickelte sich ganz anders, als erwartet: Nachdem die Geschaftsfiihrung auf
einer Betriebsversammlung der Belegschaft mitteilen musste, dass die damalige wirt-
schaftliche Lage keine Lohn- und Gehaltserh6hungen erlaubten, blieb es zunachst
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ruhig. Doch nach kurzer Zeit begannen mehrere User, auf dem Bloggastebuch sehr
kritisch dartiber zu schreiben. Das wiederum brachte andere Mitarbeiter dazu, das Un-
ternehmen und die Entscheidung der Geschéftsfiihrung zu verteidigen. Das passierte
offentlich. Eine Konsequenz daraus war, dass Frau Freitag-Meyer seitdem regelmaBig
Infos und Berichte der Geschéftsfuhrung auf das Blog stellt, um die Mitarbeiter besser
zu informieren und mit einzubinden. Mittlerweile herrscht ein sehr positiver Austausch,
der sich auch auf das Betriebsklima auswirkt.

7.6.3 Schreiben oder schreiben lassen?

Social Media sind mit Zeitaufwand verbunden. Entweder Sie stellen jemanden dafiir
ein, oder Sie verlagern den bisherigen Personaleinsatz hin zu Social Media Marke-
ting. Das ist bei Blogs nicht anders, sogar noch etwas verstarkt. Blogbeitrage wollen
wobhliberlegt, gut recherchiert, strukturiert und ansprechend geschrieben sein. Im
Schnitt kénnen Sie mit einem Aufwand von mindestens 60-90 Minuten pro Blog-
beitrag rechnen. Kaum ein Unternehmen wird liber Zeitiiberschuss in der Fiihrungs-
ebene oder bei Mitarbeitern klagen. Wie ist das Zeitproblem also zu l16sen?

Investieren Sie in Personal

Versuchen wir einmal, das Ganze aus einem anderen Blickwinkel zu betrachten: Wie
viel Geld geben Sie monatlich oder jéhrlich fiir Werbung aus? Kénnen Sie sich vorstel-
len, einen Teil davon in Personal fiir Social Media zu investieren, wenn lhr Social-
Media-Engagement erste Friichte trdgt? Ein unternehmerisches Risiko tragen Sie bei
jeder MaBnahme, die Sie treffen — warum also bei Social Media eine Ausnahme ma-
chen?

Eine externe Agentur beauftragen

Unsere Erfahrungen haben gezeigt, dass Blogs immer dann erfolgreich sind, wenn
sie direkt im Unternehmen gefiihrt und betreut werden. Sie haben natiirlich auch
die Moglichkeit, mangels personeller Ressourcen eine externe Agentur mit der

Erstellung von Blogbeitrdgen zu beauftragen. Das kann funktionieren, wenn fol-
gende Punkte sichergestellt werden:

» Alle relevanten Personen in lThrem Unternehmen missen Bescheid wissen, was
und woriiber auf dem Blog geschrieben wird. Nichts ist peinlicher, als wenn der
Chef des Unternehmens wahrend einer Veranstaltung auf aktuelle Blogbeitrage
angesprochen wird, die unter seinem Namen veréffentlicht wurden, und er
keine Ahnung hat, worum es Gberhaupt geht.

Es miissen ausreichend Befugnisse bei jenen Personen liegen, die die Kommen-
tare beantworten und auf Fragen, Lob oder Kritik reagieren sollen.
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Die Gefahr ist groR, dass eine externe redaktionelle Betreuung immer auch als sol-
che wirkt und kommuniziert. Damit wiirde der Nutzen des Blogs geschmalert oder
sogar infrage gestellt, denn es geht ja um authentische Meldungen. Eine externe
Agentur kann das nur mit einem sehr genauen Briefing bewerkstelligen. Sie sollten
also im Fall einer Auslagerung der Autorenschaft nur auf jemanden zurlckgreifen,
der das Unternehmen sehr gut kennt und in dessen Namen sprechen kann.

Entdecken Sie Autoren

Versuchen Sie sich einmal mit dem Gedanken anzufreunden, die Blogbetreuung im ei-
genen Unternehmen zu bestreiten. Sie wissen ja noch gar nicht, in wie vielen lhrer Mit-
arbeiter das Potenzial zum Blogautor steckt. Und vergessen Sie ja nicht die Power der
Gastautoren, von lhren Stammkunden und Lieferanten bis hin zu lhren Kooperations-
partnern: Scheuen Sie sich nicht, diese authentischen Quellen mit einzubeziehen.

Die Mitarbeiter mit einbeziehen

Bevor Sie mit dem Blog starten, sollten Sie sich grundsétzlich Giberlegen, welche Mit-
arbeiter dafiir geeignet sind und welche Befugnisse sie erhalten missen. Eine zent-
rale Stelle in Ihrem Unternehmen sollte sich um die Koordination kiimmern. In vielen
Féllen ist diese Person auch gleichzeitig »Moderator«: Als Administrator des Blogs
erhélt er alle Blogbeitrdge vorab und kann etwaige Fehler in Form und Inhalt korri-
gieren. Doch schranken Sie die Kreativitdt der Mitarbeiter nicht zu sehr ein.

Veranstalten Sie einen Workshop mit den Mitarbeitern, in dem Sie zeigen, welche
Méglichkeiten ein Blog fiir das Unternehmen und die einzelnen Mitarbeiter bietet.
Die Blogger missen es mit SpaR und Interesse tun, ansonsten funktioniert es nicht:
Die Beitrdge wiirden nur spérlich eintrudeln und sowohl inhaltlich als auch vom
Ton her nicht die gewiinschte Kundenansprache treffen. Nutzen Sie das Blog nicht
nur gegeniliber den Kunden, um ihnen die Kompetenz lhres Unternehmens zu ver-
mitteln, sondern vermitteln Sie auch den Mitarbeitern, dass das Bloggen ihnen
hilft, ihre Kompetenz nach auBen hin transparenter zu machen. Nicht zuletzt wer-
den sie dadurch noch wertvoller fur die Firma.

Dazu muss sichergestellt sein, dass die bloggenden Mitarbeiter wissen,

> (iber welche Themen sie bis zu welchem Detailgrad schreiben diirfen,
ohne etwaige Betriebsgeheimnisse zu liften,
» wen sie fragen sollen, wenn Letzteres oder ein anderer Punkt unklar ist.

All diese Fragen rund um Ihr Blog sollten ebenfalls in den Social Media Guidelines
geklart werden. Wenn die aktuelle Unternehmenskultur noch nicht so weit ist, die
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Tiren etwas weiter zu 6ffnen als bisher, sollten zuerst die Rahmenbedingungen
geschaffen werden, die das authentische und offene Bloggen tberhaupt ermog-
lichen.

Immer wieder kommt es vor, dass Mitarbeiter das Unternehmen verlassen. In der
Vergangenheit war es nicht allzu problematisch, wenn Mitarbeiter aus dem Marke-
ting oder der Pressesprecher das Unternehmen verlieRen. Diese Mitarbeiter wur-
den bisher durch neue Mitarbeiter problemlos ersetzt, dazu wurden Presseverteiler
Ubergeben und die neuen Mitarbeiter per Mitteilung angekiindigt. Wenn jedoch
ein Mitarbeiter das Unternehmen verldsst, der liber einen langeren Zeitraum fir Ihr
Blog geschrieben hat, muss die Community entsprechend sensibilisiert werden.
Denn das ist in etwa so, als wiirden Sie einen langjahrigen Mitarbeiter des Kun-
densupports verabschieden. Solche Mitarbeiter stehen stellvertretend fur die
Unternehmenswerte und verleihen der Firma ein Gesicht.

Die Einzigartigkeit des Firmenbloggers

Blogger erzeugen aufgrund ihrer Personlichkeit Sympathie bei den Lesern. Sie vermit-
teln mit persdnlichen Beitrdgen Authentizitdt und Glaubwiirdigkeit. Generell ist es na-
turlich méglich, den Firmenblogger neu zu besetzen, als Person bleibt er dennoch un-
ersetzlich.

Ein Bloggerwechsel ist eine schwierige Angelegenheit, selbst wenn sich Unterneh-
men und Mitarbeiter im Guten trennen. Sein Weggehen muss im Vorhinein unbe-
dingt angekiindigt werden. Die Leserschaft sollte nicht mit dem neuen Blogger
Uberrumpelt werden. Sie muss auBerdem erfahren, warum sich der bisherige Blog-
ger verabschiedet. Meistens sind es berufliche Griinde, da sich der Blogger auf
andere Weise verwirklichen méchte, und die Community hat in meisten Féllen Ver-
standnis dafur. Sollten Sie also einen Blogger verabschieden und ersetzen, ist es
wichtig, den Wechsel zu thematisieren und den neuen Blogger vorzustellen. In der
Regel bietet sich eine Ubergangsphase von etwa 1 Monat an, in der der alte Blogger
noch da ist und der neue bereits eigene Beitrdge schreibt. Wenn Sie einen neuen
Blogger wéhlen, achten Sie auf den Grad seiner Vernetzung und darauf, ob er eine
»Fangemeinde« mitbringen kann. Dann profitiert das Corporate Blog auch insofern
von dem Wechsel, da sich die Reichweite des Blogs erhéht.

Rechtstipp von Peter Harlander: Vorsorge statt Nachsicht

Auch rechtlich sollte fiir diesen Fall unbedingt vorgesorgt werden. Stellen Sie in Form
einer vertraglichen Vereinbarung sicher, dass Inhalt, Name und auch Foto des Autors
auch nach dessen Ausscheiden aus dem Unternehmen weiterhin im Unternehmensblog
erscheinen durfen.

7.6 Corporate Blogs

7.6.4 Nutzen Sie die Tippgemeinschaft,
und laden Sie zu Gastbeitragen ein

Sie mussen nicht alles selbst schreiben. Wer kann authentischer tber Ihr Produkt
sprechen als Ihre Kunden selbst? Die Meinung lhrer Kunden ist ein wertvolles Gut
beim Social Media Marketing. Blogs bieten sich dazu an, diese Meinung abzubil-
den. Laden Sie Ihre Kunden dazu ein, Blogbeitrdge auf Ihrem Firmenblog zu verfas-
sen. Solche Beitrage werden Gastbeitrage genannt, da der Autor nicht direkt zum
festen Autorenteam gehort.

Rechtstipp von Peter Harlander: Alle notwendigen Rechte vorab sichern

Sollten Sie die Gastbeitrage beispielsweise nicht nur im Blog, sondern auch in einem
Printmagazin abdrucken wollen, sollten Sie sich die dazu notwendigen Rechte gleich
von Anfang an bei lhren Gastautoren sichern. Wenn lediglich ein Gastbeitrag im Blog
abgesprochen wurde, wire eine Verwendung des Beitrags an anderen Stellen ohne zu-
sdtzliche Rechteeinrdumung rechtswidrig.

Achten Sie darauf, Ihr Blog regelméRig mit Beitrdgen zu befiillen, um bei der Leser-
schaft kontinuierlich das Interesse zu wecken. Gastbeitrdge sichern lhnen einerseits
kostenlos Inhalte, andererseits unabhdngige Kundenmeinungen. Kunden schreiben
aus der Verbraucherperspektive und bringen ihre ganz persdnliche Sichtweise zum
Ausdruck. Stammleser bieten Gastbeitrage in einem neuen Schreibstil und mit der
Fremdeinschdtzung des Gastautors. Der Gastautor bringt frischen Wind in die
Unterhaltung. Seine Perspektive ist einerseits neutral und unabhdngig und spiegelt
andererseits die Meinung anderer Kunden wider.

Best Practice - Ritter-Sport-Blog

Corporate Blogs mussen nicht ausschlieBlich von Chefs und Mitarbeitern gefiihrt wer-
den, auch Kunden kénnen darin zu Wort kommen. Das Ritter-Sport-Blog beispielsweise
ladt Kunden dazu ein, ihre Erfahrungsberichte auf www.ritter-sport.de/blog zu posten.
Die Alfred Ritter GmbH & Co. KG stellt bestimmten Usern — den sogenannten Ritter-
Sport-Botschaftern — Testschokolade zur Verfligung, die im Anschluss bewertet wird.

Auf diese Weise entsteht eine Community unter den Schokoladenfans. Ritter Sport
nutzt die Meinungen seiner Kunden, um eine lebendige Plattform fiir den Austausch
Uber Ritter-Sport-Produkte zu etablieren. Schokoladenfans werden aufgefordert, mit-
zumachen und sich als Botschafter einzubringen. Der Botschafteraufruf hat dem Unter-
nehmen 200 Bewerbungen eingebracht, aus denen schlieBlich 24 Ritter-Sport-Bot-
schafter ausgewdhlt wurden, die auf dem Blog berichten. Die Botschafter wurden
zudem zu einem Produktionsrundgang und einer exklusiven Schokoladenverkostung in
die Firmenzentrale eingeladen. Das Unternehmen hat erkannt, dass seine Schokofans
Lieblingskunden sind, und macht sie zu Ritter-Sport-Botschaftern. Uber den Reiter
VORscHLAGE kénnen die User sogar eigene Schokoladenwiinsche posten (siehe Abbil-
dung 7.4).
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Abbildung 7.4 Mit den Lieblingskunden und durch sie kommunizieren: Corporate Blogs sind
vielseitig einsetzbar und ein geniales Tool (Quelle: www.ritter-sport.de/blog).

Ritter Sport sammelt dadurch Ideen fiir neue Schokoladenkreationen. Im Bonus-
kapitel C »Crowdsourcing und Crowdfunding«, das Sie unter www.rheinwerk-
verlag.de/4114 finden, gehen wir ausfiihrlich auf Marktforschung und Ideengene-
rierung gemeinsam mit den Kunden ein. Wo sind lhre Markenfans, die Sie in
Zukunft als Markenbotschafter bzw. als Gastautoren einsetzen kdnnen? Wenn Sie
es noch nicht wissen, finden Sie es mit Social Media Monitoring ganz leicht heraus.

Autorenblogs

Im deutschsprachigen Raum haben sich in den letzten Jahren vor allem Autoren-
blogs etabliert. Mehrere Autoren und Blogger schreiben dabei gemeinsam zu
einem bestimmten Thema. Ein sehr bekanntes deutsches Autorenblog ist
www.carta.info. Dort schreiben verschiedene Autoren gemeinsam zum Thema
Politik, Okonomie und digitale Offentlichkeit. Fir das Blog bringt das den Vorteil,
dass regelmaRig neue Blogbeitrdge verfasst werden. Blogs, die Uber langere Zeit
keine neuen Inhalte zur Verfligung stellen, verlieren in kiirzester Zeit ihre Stamm-
leserschaft. Carta.info ladt darliber hinaus haufig zu Gastbeitragen ein. Es finden
sich immer wieder Autoren und Blogger aus verschiedenen Branchen zusammen,
um gemeinsam an einem Thema zu schreiben. Die Autorenvielfalt bewirkt gleich-

7.6 Corporate Blogs

zeitig abwechslungsreiche Beitrdge. Auch fiir Ihre Branche ist es sinnvoll, ein Auto-
renblog in Betracht zu ziehen. Méglicherweise arbeiten Sie eng mit anderen
Unternehmen zusammen, jedes mit seinem eigenen Schwerpunkt. Oder Sie ste-
hen in direkter Kooperation mit einer anderen Branche (Beispiel Technik und
Medizin) und wollen diese Kombination thematisch abbilden. Beide Unterneh-
men oder Branchen profitieren von diesem Autorenblog. Denn je mehr Beitrage
Sie verfassen, desto mehr Besucher erhalten Sie, und desto mehr Zielgruppen
sprechen Sie an.

Rechtstipp von Peter Harlander: Impressum nicht vergessen

Egal, ob es sich um ein Autoren- oder ein Corporate Blog handelt: Vergessen Sie kei-
nesfalls ein vollstandiges, leicht und unmittelbar auffindbares Impressum. Am besten ist
es, wenn das Impressum tber einen Link in der FuRzeile des Blogs sowie zusatzlich tiber
einen dafiir geeigneten Menlpunkt, wie etwa KONTAKT oder UBER UNs, auffindbar ist.

7.6.5 Was zeichnet ein gutes Blog aus?

Wie konzipieren Sie ein erfolgreiches Blog, das Sie umsetzen und fithren kénnen?
Zunichst missen Sie die technische Basis schaffen: Sie miissen das Rad nicht neu
erfinden, sondern kénnen auf eine Vielzahl von selbst oder fremd gehosteten Blog-
I6sungen zuriickgreifen.

Tipp: Googeln Sie nach Erfahrungsberichten

Sollte lhnen jemand eine Blogsoftware vorschlagen, dann schauen Sie einfach einmal
im Internet nach, was andere User dariiber sagen und welche Erfahrungen andere Blog-
ger damit gemacht haben — ganz im Sinne von Social Media.

Neben der technisch einwandfreien und praktikablen Umsetzung ist bereits am
Beginn des Prozesses wichtig, die Rahmenbedingungen abzuklaren: Ist Ihr Unter-
nehmen schon so weit, diesen Schritt zu gehen? Akzeptiert die Geschéaftsfihrung
des Unternehmens jene Offenheit gegeniiber den Bloglesern, die fiir erfolgreiche
Blogs notwendig ist? Gibt es Mitarbeiter, die Sie schon in den Konzeptionsprozess
integrieren kdnnen? Wer wird welche Rolle bei der Betreuung des Blogs spielen?
Das ist nur ein Ausschnitt jener Fragen, die Sie sich im Vorfeld stellen missen. Bei
der Frage des Blogdesigns, das in vielen Fallen an das Design der Website ange-
lehnt wird, gerdt man gerade bei dlteren Websites oft in den Zwiespalt, auch
gleich eine ganz neue Website haben zu wollen, frei nach dem Motto: »Wenn
schon, dann gleich alles neu!« Oder sollten Sie vielleicht gleich ganz und gar auf
Ihre Website verzichten?
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7.7 Blogger Relations

Grundsétzlich gibt es zwei Arten von Blogger Relations: Einerseits Beziehungen, die
Blogger untereinander pflegen, andererseits Beziehungen zwischen Unternehmen
und Bloggern. Online Relations, d. h. Public Relations im Internet, funktionieren
heute nicht mehr, ohne Beziehungen zu Bloggern zu pflegen. Blogger Relations
ergdnzen die klassische Medienarbeit. Mittlerweile gibt es Blogger, die eine respek-
table Anzahl an Lesern verzeichnen. Dementsprechend ist auch ihr Einfluss auf ihre
Leserschaft iiberaus hoch. Wenn Blogger zu Fernsehdiskussionen eingeladen wer-
den oder sogar eigene Sendezeiten bej diversen TV-Sendern bekommen, geschieht
das nicht ohne Grund. Blogs und Microblogs (siehe Kapitel 9, »Twitter«) haben in
der Medienlandschaft einen groRen Stellenwert: Erste inoffizielle Informationen
Uber neue Smartphones werden beispielsweise immer &fter von Powerbloggern
verdffentlicht. Aber das gilt nicht nur fiir Technologiethemen, sondern sicher auch
fir Ihre Branche.

Haben Sie schon einmal geschaut, wo tberall tiber Ihr Unternehmen, Ihre Produkte
und Dienstleistungen oder unternehmensrelevante Themen berichtet wird? Wenn
nicht, erfahren Sie in Kapitel 3, »Social Media Monitoring und Online Reputation
Management«, mit welchen Social-Media-Tools Sie das herausfinden. Sicher hat
auch schon das eine oder andere Blog liber Sie berichtet. Und nun stellen Sie sich
vor, da ist ein Powerblogger darunter, der eine grolRe Leserschar hinter sich vereint,
die auf sein authentisches und kompetentes Wort viel Wert legt. Private Blogger
sind wichtige Multiplikatoren, die mit ihrem unabhéngigen Blog und ihrer starken
Vernetzung die 6ffentliche Meinung stark beeinflussen. Insbesondere bei Spezi-
althemen konnten sich in der Vergangenheit Experten mit ihren Blogs sehr gut
positionieren. Sie sind mindestens genauso wichtig wie die Riege an Journalisten,
die Sie mittels Pressearbeit und Lobbying dazu bringen wollen, positiv tiber Ihr
Unternehmen oder lhr neuestes Produkt zu schreiben. Die Lobby der Blogger ist
jedoch die Blogosphdre. Lobbyarbeit betreiben Sie mit Ihrem eigenen Blog, durch
Lesen und Kommentieren branchenrelevanter Blogbeitrdge und durch intensiven
personlichen Austausch mit den Bloggern.

Wenn Sie mit Bloggern zusammenarbeiten wollen, kann dies durch das Bereitstel-
len von exklusiven Informationen passieren, die sinnvoll fiir Blogger aufbereitet
werden, etwa indem Sie Produkte zum Testen oder Preise flir Gewinnspiele zur
Verfligung stellen. Oder suchen Sie einfach den Kontakt zu Bloggern und laden sie
z. B. ein, einen Gastbeitrag auf lhrem Unternehmensblog zu schreiben. So kann der
Blogger ein fremdes Netzwerk nutzen — und umgekehrt. Der Nutzen in der Zusam-
menarbeit mit Bloggern liegt klar auf der Hand: Man kann neue Zielgruppen errei-
chen, indem man die Community des Bloggers nutzt, man schafft wertvolle Links
und erhdlt zudem authentische und glaubwiirdige Berichterstattung.
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Ein Blog darf nicht isoliert fiir sich stehen. Die Vernetzung mit anderen Bloggern
bildet haufig die Grundlage fiir ein lebendiges Blog mit vielen Kommentaren. Fin-
den Sie heraus, wer zu dem gleichen Thema bloggt. Schreiben Sie selbst Kommen-
tare zu interessanten Beitrdgen. Dabei hinterlassen Sie auch den Link zu Ihrem Blog
und erhéhen die Aufmerksamkeit anderer Leser gegeniiber lhrem Blog. Wenn Sie
zu einem Thema schreiben, das bereits auf anderen Blogs behandelt wurde, neh-
men Sie darauf Bezug, und verlinken Sie den Blogbeitrag in lhrem Text. Eine Erwah-
nung am Ende des Artikels ist ebenfalls moglich. Diese Erwdhnungen werden auch
als Trackback bezeichnet, da sie durch »Backlinks« auf den urspriinglichen Beitrag
verweisen. Dieser automatische Benachrichtigungsdienst erméglicht den einfachen
Austausch der Blogger untereinander. In den meisten Féllen bedankt sich der Blog-
ger dann sogar fir die Erwdhnung.

Typische Fehler, die man bei Blogger Relations machen kann
» Blogger sind keine Journalisten und wollen auch nicht so behandelt werden.

» Anonyme Massenaussendungen bzw. Masseneinladungen zu Events sind nicht
gerne gesehen, eine gute Kontaktaufnahme sollte personlich erfolgen.

Der Eingriff in die Berichterstattung des Bloggers verbietet sich. Blogbeitrage
leben von der Authentizitat und Wahrnehmung von Bloggern.

Veranderte Absprachen sind kein Zeichen von Wertschédtzung, die vereinbarten
Leistungen sollten also auch nicht verdndert werden.

Keine klare Kommunikation Gber die vereinbarten Leistungen fithrt mindestens
zu Missverstandnissen, moglicherweise aber auch zu Unfrieden.

Auch von dem ungefragten Einsatz von Bild-, Video- oder Textmaterial des
Bloggers bzw. Werbung mit dessen Konterfei sollten Sie absehen.

Blogger-Events, bei denen es keine Geschichte zu erzéhlen gibt, sind sinnlos.
Blogger brauchen ein Thema, lber das sie berichten kdnnen, ein neues Produkt
allein reicht nicht.

Einen Linktausch anzubieten, sollten Sie sich sparen, denn er bietet keinen
wirklichen Nutzen fiir Blogger.

Die Blogroll — Blogger, vernetzt euch!

Eine andere Méglichkeit, sich mit Bloggern zu vernetzen, ist die Blogroll. In einer Blog-
roll (oder Linkliste) stehen lblicherweise die Blogs, in die Sie Ihr Blog einreihen wiirden.
Egal, ob bekannte oder unbekannte Blogs, Sie konnen dort alle Blogs eintragen, die Sie
fur relevant erachten. Bei Unternehmen betrifft das vor allem Branchenblogs oder
Blogs, die zu dem gleichen Thema berichten.
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Ein vernetztes und haufig kommentiertes Blog zeigt an, dass Sie in lhrer Blo-
gosphdre FuB gefasst haben. Erst durch den Austausch mit anderen Bloggern
gewinnt Ihr Blog an Eigendynamik und wird selbstverstindlich an andere Leser
weitergeleitet

7.8 Wie man mit Blogs Geld verdienen kann

Viele Blogger verdienen mittlerweile Geld mit ihren Online-Beitragen. Die Art, wie
dies passiert, ist unterschiedlich. Die wichtigsten Einnahmequellen sind hier aufge-
listet.

Affiliate Links

Wenn Blogger z. B. zu Produkten auf Amazon oder anderen Onlineshops verlinken,
bekommen sie eine Provision, wenn jemand ein Produkt Giber diesen Link gekauft hat.

Sponsored Posts und Werbung

Unter Sponsored Posts versteht man Artikel, die von Bloggern im Auftrag von
Unternehmen geschrieben werden.

Advertorials

Darunter versteht man Werbung auf dem Blog durch redaktionelle Beitrage. So gilt
z. B. die Vorstellung einer neuen Schokoladensorte in einem Blogbeitrag als
Kooperation mit einem Unternehmen. Die Unternehmen kaufen quasi redaktio-
nelle Berichterstattung, die aber auch als Werbung gekennzeichnet werden muss.

Content-Kreation fiir Unternehmen und Social Media Shares

Content-Kreation meint in dem Fall, dass Blogger eingeladen werden, fiir fremde
Seiten Content zu erstellen, z. B. Rezeptvorschldge, Reiseberichte etc. Als Social
Media Share versteht man den Verkauf der Reichweite, d. h., wenn Blogger eine
gewisse monatliche Reichweite an Leser aufweisen kdnnen, kénnen sie diese
Reichweite verkaufen.

Verkauf von eigenen Produkten

Dazu zdhlen etwa Online-Tutorials, Workshops, Beratung oder E-Books.

Beratung und Vortrige

Als Social-Media-Experten werden Blogger oft zu Veranstaltungen oder Vortragen
eingeladen bzw. werden gebeten, Workshops zu halten.
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7.9 Uber den Umgang mit Bloggern

Wie spricht man Blogger an? Wollen sie wie Journalisten behandelt werden? Darf
man ihnen Produktproben zusenden? Muss man Blogger bezahlen? In den letzten
Jahren hat sich die Bloggerszene professionalisiert. Viele Blogger haben ihre Lei-
denschaft zum Beruf gemacht und verdienen damit auch ihren Lebensunterhalt.

Erfolgreiche Blogger werden als Influencer wahrgenommen, also als Personen, die
eine Nische im Web positiv besetzen. So ein Influencer ist beispielsweise die 6ster-
reichische Bloggerin Carolina Hubelnig aus Salzburg. Mit ihrem Blogprojekt »Ach
du gute Gite«, www.guteguete.at, fiihrt sie ein regionales Salzburg-Blog, das sich
auf die Themen Food und Lifestyle spezialisiert hat. Zudem organisiert sie, gemein-
sam mit weiteren Bloggern, die Blogger-Konferenz »Salt and the City«. Diese Ver-
anstaltung entstand aus dem Wunsch heraus, die Bloggerszene in Westdsterreich
sichtbar zu machen. Mittlerweile nehmen tber 200 Teilnehmer aus insgesamt
sechs Nationen an der Veranstaltung teil und vernetzen sich so untereinander.

Unter dem Begriff Blogger Relations (in Anlehnung an Public Relations) wird die
Beziehung zwischen Bloggern und Unternehmen zusammengefasst, wobei Blogger
aber nicht wie Journalisten behandelt werden. Blogger erwarten, dass sich Unter-
nehmen vorab mit ihrem Blog beschéftigen. Sie wollen nicht ungefragt irgendwel-
che Produktproben erhalten, sondern auf das Thema ihres Blogs abgestimmte
Kooperationen eingehen. »Plumpe Anfragen zu Produktplatzierungen von Unter-
nehmen werden von Bloggern meist hart abgestraft«, weiB Carolina Hubelnig von
»Ach du gute Gite«.

Ernst zu nehmende Blogger mit entsprechender Reichweite gehen mit Anfragen
von Unternehmen sehr selektiv um. Wenn eine Kooperationsanfrage keinen Mehr-
wert fir sie bietet, lehnen sie ab, denn Marke und Blogkonzept miissen zueinan-
derpassen. Unternehmen sollten also nur Kooperationen anbieten, von denen
beide Seiten profitieren. Ein Fehler, der immer wieder gemacht wird, ist der Ver-
such, die Meinung/Berichterstattung der Blogger zu beeinflussen. Wenn Blogger
Produkte testen sollen, miissen Unternehmen die Bewertung annehmen, egal, wie
sie ausfallt.

Laut Carolina Hubelnig zeichnet sich ein gut gefiihrter Blog durch die Persdnlichkeit
des Bloggers aus, durch gute Fotos und Texte sowie eine eigene Linie, der man treu
bleibt und die nicht andere kopiert. lhre beliebtesten Blogartikel drehen sich um
personliche Kulinarik- oder Lokalempfehlungen, wie z. B. die Salzburg-Touren, die
zu den verschiedensten Themen verfasst wurden, so z. B. die »Tour de Frihstick —
16 x Frithstiicken in Salzburg« oder der Artikel »14 Dinge, die du in Salzburg einmal
gegessen haben musst«.
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Berufsbild Blogger

Als Carolina Hubelnig 2013 ihr Blog startete, dachte sie nicht im Traum daran, dass sie
nur 3 Jahre spiter zu den beliebtesten Bloggern Osterreichs zihlen wiirde, ihr Blog sich
mittlerweile zu einem Magazin entwickelt hat, sie eine der gréRten Bloggerkonferenzen
Osterreichs organisieren und als Speakerin zu Veranstaltungen eingeladen wiirde. Mit
ihrem Blog verdient die Bloggerin zwar mittlerweile Geld, ihren Lebensunterhalt finan-
ziert sie aber auch noch durch ihre Tatigkeit in einer Werbeagentur.

7.10 Ein neues Berufsbild entsteht:
Blogger als digitale Nomaden

Vor allem Reiseblogger leben den Lifestyle digitaler Nomaden. Darunter versteht
man Menschen, die selbststandig sind, allerdings ohne festen Wohnsitz und meist
das ganze Jahr Uber reisend. lhren Lebensunterhalt verdienen sie mit dem Verof-
fentlichen von Reiseberichten, Online-Tutorials, Kooperationen mit Reiseunter-
nehmen, verkaufen ihre eigenen E-Books oder erlauben Werbung auf ihren Blogs.
Sie bloggen, texten, programmieren ihre Website/ihr Blog oder arbeiten als Uber-
setzer, betreuen Social-Media-Kanéle oder entwickeln und vermarkten digitale
Produkte.

Digitaler Nomade

Conni Biesalski reist seit 2012 als digitale Nomadin um die Welt. Sie ist die Griinderin
von Deutschlands groftem Reiseblog »Planet Backpack«, www.planetbackpack.de/, und
Mitgriinderin von Blog Camp, der Online-Schule fiir professionelles Bloggen. Auf ihrem
Blog erzéhlt sie nicht nur, wie sie als digitale Nomadin arbeitet, sondern versorgt Inte-
ressierte auch mit Tipps, wie sich ein Arbeitsleben als digitaler Nomade realisieren lasst.
Sie hat laut eigenen Angaben ein fixes passives Einkommen durch Affiliate- und E-Book-
Verkéufe auf ihrem Blog und verkauft zusatzlich einen Online-Kurs via Blog Camp.

7.11  Wo richtet man ein Blog am besten ein?

Wir haben in den vorangegangenen Kapiteln ausreichend gute Griinde geliefert,
warum Sie sich fir ein Blog entscheiden sollten. Ist Ihre Entscheidung nun zuguns-
ten des Blogs gefallen, stellt sich die Frage, wie und wo Sie es einrichten.

Eigenhosting oder Fremdhosting?

Technisch gesehen gibt es zwei Varianten: ein Blog direkt bei einem der vielen Blogan-
bieter einrichten oder so wie die eigene Website auf einem von lhnen angemieteten
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oder betriebenen Server. Wir méchten lhnen beide Moglichkeiten vorstellen und die
jeweiligen Vor- und Nachteile beleuchten.

7.11.1  Fremd gehostetes Blog

Die einfachste und schnellste Moglichkeit, zu einem eigenen Blog zu kommen, ist
es, direkt bei einem der zahlreichen Bloganbieter ein Blog einzurichten. Mit weni-
gen Klicks konnen Sie alle notwendigen Einstellungen treffen und direkt loslegen.
Die von uns vorgestellten Bloganbieter haben eine kostenlose Basisversion im Pro-
gramm.

Vorteile

» Kostenlos und schnell einzurichten: Es dauert nur wenige Minuten,
und das Blog ist online.
Enthélt fur den Einsteiger bzw. persénlichen Gebrauch ausreichende
Funktionalitaten.
In vielen Féllen ist eine groBe Community (andere Blogautoren) vorhanden,
mit der Sie sich austauschen kénnen.

Einige Bloganbieter verfiigen tiber sogenannte Top-Listen bzw. stellen die
einzelnen Blogs in Verzeichnissen vor.

Nachteile

» In der kostenlosen Variante ist keine eigene Domain, sondern nur eine Sub-
domain (z. B. ihrname.WordPress.com) moglich.

Es gibt nur begrenzte Gestaltungsméglichkeiten bei Design und Layout.
Die Inhalte liegen nicht auf Ihrem Server, sondern auf einem fremden, der nicht

Ilhnen gehort. Das wird dann zum Nachteil, wenn der Bloganbieter in Konkurs
geht, denn dann droht der komplette Datenverlust.

Im deutschsprachigen Raum gibt es eine Fiille an Anbietern, bei denen Sie ein Blog
einrichten und fihren kénnen. Im Folgenden haben wir die bekanntesten davon
herausgegriffen.

Blogger/Blogspot

Urspriinglich von einigen Jungunternehmern gestartet, wurde Blogger (wird
manchmal auch als Blogspot gefiihrt) im Jahr 2002 von Google aufgekauft und
gehort zu den groRten und bekanntesten Bloghostern weltweit, was als Mitglied
der Google-Familie auch nicht sehr verwundert.
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Das Anlegen eines Blogs ist sehr einfach, vor allem wenn man bereits ein Google-
Konto besitzt (ein solches ist auch Bedingung fiir das Einrichten eines Blogs auf
Blogger; siehe Abbildung 7.5).

(=] Blogger

Willkommen bei Blogger Sprache:
Deutsch
Profil bestatigen

Das Profil, das Leser sehen, wenn sie |hre Posts aufrufen, wird unten angezeigt. Durch die Verwendung eines Google+ Profils kénnen Sie sich in Google-Produkten
identifizieren und mit Ihren Lesem in Kontakt treten. Diese kénnen lhre Inhalte im Web und auf Google+ teilen und empfehlen. Wenn Sie eine andere Identitét, z. B. ein
Pseudonym, verwenden méchten, kénnen Sie stattdessen ein eingeschrénktes Blogger-Profil auswahlen. Weitere Informationen zu Profilen bei Blogger

Profil-Optionen

Google+ Profil Blegger-Profil

:
A

Ein eingeschrinktes Blogger-Profil erstellen

Abbildung 7.5 Bei Blogger konnen Sie in wenigen Schritten ein eigenes Blog anlegen,
Sie benotigen dazu aber ein Google-Konto.

Sie kdnnen aus verschiedenen Designs auswahlen und andere Social-Media-Elemente
hinzufiigen, etwa Bilder auf Flickr. In der Gratisvariante erhalten Sie eine Subdomain:
http://ihrname.blogspot.com. Sie kdnnen aber auch eine eigene Domain direkt bei
Blogger kostenpflichtig reservieren und das Blog weiterhin wie gewohnt nutzen. Auch
bieten Drittanbieter zusatzliche kostenpflichtige Designs fiir Blogger an.

Bringt Blogger Vorteile fiir das Suchmaschinenranking?

Branchenexperten sind sich unschlissig, ob es aus SEO-Griinden besser ist, ein Blog di-
rekt bei Blogger einzurichten (als Google-Familienmitglied kdnnte das ja Rankingvor-
teile bieten) oder woanders. Wenn Sie unbedingt ein fremd gehostetes Blog nutzen
mdochten, sollten Sie nach unserer Meinung jenen Betreiber wahlen, der entweder lhrer
Zielgruppe am besten entspricht oder der beziiglich Funktionalitit und Betreuung fir
Sie optimal ist.

Weitere Anbieter sind beispielsweise:

» www.blogger.de » www.myblog.de

> www.typepad.com » http.//twoday.net

7.11 Wo richtet man ein Blog am besten ein?

Tumblr und Medium

Zu erwdhnen ist daneben auch der Online-Dienst Tumblr: Der US-amerikanische
Mikroblogging-Dienst, www.tumblr.com, erfreut sich steigender Beliebtheit. Im
Grunde ist Tumblr eine Mischung aus Twitter und einem »echten« Blog. Es kénnen
weitaus mehr Text- und Bildinhalte auf Tumblr veréffentlicht werden als auf Twit-
ter. Sie kdnnen eigene Inhalte online stellen oder interessante Inhalte anderer wie-
dergeben, sprich teilen. Das Prinzip des erneuten Teilens von Inhalten anderer
dhnelt dem Retweeten bei Twitter, doch: Man Ubernimmt mit einem Klick die
Inhalte in sein eigenes Tumblr-Blog und lésst sie fast wie seine eigenen erscheinen.
Diese einfache Copy-&-Paste-Funktion st6Rt bei vielen Usern und Experten auf
Urheberrechtsbedenken. Eine weitere neue Bloggingplattform ist Medium http://
medium.com.

Fiir Tools wie Tumblr und Medium gilt: Es sind ideale Tools fiir die Nutzung als Per-
sonenblog oder Themenblog, aus unserer Sicht aber nicht als Unternehmens- oder
Markenblog. Vor allem missen Unternehmen beachten, dass die AGB vieler Platt-
formen keine oder nur eine eingeschrankte kommerzielle Nutzung zulassen. Bitte
gehen Sie immer auf Nummer sicher, und lesen Sie die AGB genau durch.

Die Moglichkeiten, bei diesen Anbietern das Blog an das Design lhres Unterneh-
mens bzw. die individuellen Anforderungen anzupassen, sind allerdings meistens
sehr beschrankt. Fur den privaten Gebrauch voéllig ausreichend, empfehlen wir
nicht, es als Unternehmensblog zu nutzen: Dafiir bietet sich definitiv WordPress
weitaus besser an, vor allem in der selbst gehosteten Variante. Der Vollstandigkeit
halber mochten wir lhnen aber vorher noch die direkt bei WordPress gehosteten
Pakete vorstellen.

WordPress

WordPress ist mittlerweile die am meisten genutzte Blogsoftware der Welt. Egal,
ob direkt bei WordPress gehostet oder auf dem eigenen Server installiert, private
User und Unternehmen setzen gleichermaBen auf die Open-Source-Software. Hin-
ter WordPress steckt das Unternehmen Automattic.

WordPress' Baukastenprinzip

Die Starke und der Erfolg von WordPress liegen zum groRen Teil in der Open-Source-
Software: Alle Codes sind frei zuganglich, und jeder Programmierer kann in seiner Ins-
tallation ganz nach Belieben bestehende Codes verandern oder neue Bausteine pro-
grammieren. Viele dieser Bausteine werden wiederum im WordPress-Forum zum kos-
tenlosen oder kostenpflichtigen Download angeboten, oft auch inklusive technischer
Unterstltzung. Daraus hat sich eine umfangreiche Fille an Zusatzprogrammen entwi-
ckelt, die fast keine Wiinsche mehr offenlassen.
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Deshalb ist es in den meisten Féllen gar nicht mehr noétig, etwas Eigenes zu program-
mieren, sondern man kann auf den Pool an Programmen zuriickgreifen. Die Community
an Usern, die solche Programme umsetzen und verdffentlichen, ist gewaltig groR,
immer am Ball und sehr flexibel. Man muss selten sehr lange auf ein neues Feature war-
ten, wenn der Bedarf wirklich da ist: Irgendjemand wird im selben Moment schon daran
tufteln.

Kostenloses Blog auf WordPress.com

WordPress bietet auf seiner Website die Moglichkeit der kostenlosen Einrichtung
eines Blogs. Dieses ist dann unter der Adresse ihrname.WordPress.com erreichbar.
Sie kénnen aus zahlreichen Vorlagen ein Blogdesign auswéhlen und dieses auch
leicht modifizieren, sei es in der Wahl der Farbgebung oder der Integration von
Fotos und Videos von anderen Plattformen. Fiir das Blog selbst stehen maximal
3 GB zur Verfligung, was fiir die normale Nutzung ausreichend ist. Einfache Statis-
tiken geben Auskunft dariiber, wie viele Webuser Ihr Blog besucht haben und wel-
che Websites auf Ihr Blog verlinken. Dies ist also fiir den privaten bzw. persénlichen
Gebrauch eine komfortable und sinnvolle Variante. Eine Einschrankung gilt es zu
erwahnen: WordPress behilt sich bei der kostenlosen Variante vor, ab und an eine
Werbeanzeige innerhalb Ihres Blogs einzublenden.

Kostenpflichtiges Blog auf WordPress.com

Das kostenpflichtige Paket beinhaltet ein paar zusétzliche Features: Sie kdnnen
eine eigene Domain, z. B. www.ihrname.de, daflr reservieren, haben mehr Spei-
cherplatz zur Verfiigung als bei der kostenlosen Variante und auch mehr Méglich-
keiten, das Design und das Layout des Blogs zu individualisieren. Auerdem ist es
werbefrei. Da dieses Paket schon fiir wenige US-Dollar im Monat erhéltlich ist,
zahlt es sich in den allermeisten Féllen aus, wenn Sie nicht generell auf eine selbst
gehostete Bloginstallation setzen kénnen oder wollen.

7.11.2 Selbst gehostetes Blog

Die Vorteile eines selbst gehosteten Blogs liegen auf der Hand. Selbst wenn die Ins-
tallationskosten etwas hoher liegen, werden Sie damit langfristig besser fahren und
zufriedener sein. Friiher oder spéter wiirden Sie das Blog sowieso auf Ihrem eigenen
Server installieren. Obwohl es neben WordPress noch einige andere Softwareldsun-
gen gibt (b2evolution, Movable Type usw.), mdchten wir lhnen aus Griinden der
Praktikabilitdt und der branchenweiten Erfahrungswerte hier besonders WordPress
vorstellen: Es ist die beliebteste Blogsoftware am Markt und wird von vielen Profis
genutzt und empfohlen. Wenn aber Ihre bestehende Infrastruktur eine andere Blogs-
oftware bevorzugt, dann nichts wie her damit: Hauptsache, Sie machen ein Blog.

368

7.11 Wo richtet man ein Blog am besten ein?

Self-Hosting zahlt sich aus

Erfreulicherweise ist die Self-Hosting-Variante nicht mehr so teuer wie friiher. Sie kon-
nen bereits fir wenige Euro im Monat ein WordPress-Hosting-Paket reservieren, inklu-
sive Domain und ausreichend Datentransfervolumen. Fiir Einsteiger und kleine Unter-
nehmen mit Gberschaubarem Traffic ist dies eine perfekte Lésung. Wenn Sie ein Blog
fiir ein groRes Unternehmen oder eine bekannte Marke betreiben méchten, miissen Sie
natiirlich fiir eine dementsprechende Infrastruktur sorgen. Méglicherweise bietet jener
Server, auf dem schon lhre Website liegt, alle notwendigen Funktionalitdten fiir eine
WordPress-Installation. Uberpriifen Sie das am besten zusammen mit lhrem Web-
master.

Die Spezifikationen finden Sie auf http://codex.WordPress.org/Hosting_WordPress, das
aktuelle WordPress-Softwarepaket kdnnen Sie unter http://de.WordPress.org herunter-
laden.

Sobald die Installation des Pakets vollstdndig durchgefiihrt ist, kdnnen Sie sich der
Anpassung von Design, Layout und Funktionalititen widmen. Hier sind der Kreati-
vitdt und dem Bedarf fast keine Grenzen gesetzt. Als Administrator kdnnen Sie so
gut wie alle Arbeitsschritte Gber das Dashboard durchfihren.

Blogdesign/-layout

Fur WordPress gibt es unzahlige Designvorlagen, die mit wenigen Klicks auf das
eigene Blog installiert werden kénnen. Mit einer Vorlage bestimmen Sie das Aus-
sehen und die Gestaltung lhres Blogs (so z. B. auch die Aufteilung: wie viele Spal-
ten, welche Inhalte in welcher Spalte usw.).

Achten Sie auf das »Responsive«

Immer mehr Internetnutzer surfen tiber mobile Endgerdte wie Smartphones und Tab-
lets. Damit Ihr Blog auch fiir dieses Publikum gut lesbar ist, muss das Blog bzw. das Blog-
design fur die responsive Darstellung optimiert sein. Responsives Webdesign verbreitet
sich mittlerweile immer stdrker, da die Zahl mobiler Website-Besucher rasant steigt.

Viele dieser sogenannten Themes (Designvorlagen, Templates) sind kostenlos
erhaltlich (siehe Abbildung 7.6), einige bekommen Sie fiir einen meist sehr giinsti-
gen Preis. Sie bzw. lhr Webmaster sollten sich zuerst Inspirationen oder konkrete
Vorlagen holen, bevor Sie die komplette Neuprogrammierung eines solchen The-
mes in Auftrag geben, so kénnen Sie einiges an unnétigen Kosten sparen. Sie finden
zahlreiche Themes direkt bei WordPress unter http.//WordPress.org/extend/themes
oder bei einem der vielen Drittanbieter. Googeln Sie einfach nach »WordPress The-
mes«. Achten Sie auch darauf, dass das gewédhlte Template den aktuellen Anforde-
rungen vollstandig entspricht (z. B. responsive Darstellung).
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» Videos/Fotos: In den jeweiligen Kapiteln hatten wir ja bereits darauf hingewie-
sen: Es ist aus Sicht der eigenen Reichweite besser, Fotos und Videos auf eigens
dafiir vorgesehenen Plattformen zu veréffentlichen, um fiir die User dort auch
sichtbar zu sein. Damit Sie sich aber die Arbeit und somit das Leben leichter ma-
chen, gibt es zahlreiche Plug-ins fiir die Einbindung von Fotos und Videos im
Blog, die jedoch ganz woanders gespeichert sind. So kdnnen Sie beispielsweise
alle Fotos, die Sie auf Flickr gespeichert haben, in Form von Minibildern in der
Sidebar darstellen lassen. Die Moglichkeiten sind vielfaltig und helfen dabei,
das Blog einerseits optisch aufzulockern, andererseits miissen Sie aber nicht
immer und Uberall darauf achten, neue Fotos hochzuladen oder Links zu erset-
zen: Die meisten Tools machen das automatisch.

%@ WORDPRESS.ORG Q

Showcase Themes Plugins Mobile Support Getinvolved About Blog Hosting Download WordPress

Theme Directory

Commercial Themes  Upload Your Theme

e Featured  Popular Latest ¥ Feature Filter

»Share«-Funktionen: Nachdem wir in Social Media auf Mundpropaganda und
das Empfehlungsmarketing durch die User setzen, miissen wir natdirlich alle tech-
nischen Voraussetzungen treffen, damit die User das auch so einfach wie moglich
machen kdénnen. Fiir WordPress gibt es zahlreiche Plug-ins, um beispielsweise
in der Sidebar oder direkt bei jedem einzelnen Artikel eine Leiste mit den Sym-
bolen der gangigsten Social-Media-Plattformen einzurichten, mit deren Hilfe der
User mit nur ein bis zwei Klicks den Artikel beispielsweise seinen Freunden auf
Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest oder Twitter weiterempfehlen kann.

Twenty Sixteen Liquid Blank Shorty

Abbildung 7.6 Fur das Blogdesign konnen Sie kostenlose Vorlagen, sogenannte Blog-Themes,
verwenden (Quelle: https://wordpress.org/themes).

Funktionalititen Das geht einerseits liber die traditionelle Social-Bookmarking-Leiste, anderer-
seits Giber die interaktiven Buttons wie den »Geféallt mir«-Button fiir Facebook,

Auch bei der Auswahl an Funktionalitdten ist die Liste an méglichen Features schier
den »Like«-Button fiir Instagram oder den »Tweet«-Button fiir Twitter.

endlos. So gut wie alle Inhalte, die bereits irgendwo im Web existieren, kdnnen im
Blog mit eingebunden werden: Fotos, Videos, andere Bloginhalte, Facebook, Twit-
ter usw. Wie bereits eingangs erwdhnt, werden viele dieser Tools gar nicht von
WordPress direkt erstellt, sondern von anderen Blogbetreibern, die diese dann ver-
offentlichen und zum groBen Teil kostenlos weitergeben.

SEO (Suchmaschinenoptimierung): WordPress ist per se schon ziemlich gut
suchmaschinenoptimiert. Sie kénnen aber mittels spezieller SEO-Tools durchaus
versuchen, ein noch besseres Ranking fiir Ihr Blog und einzelne Blogbeitrage he-
rauszuholen. Beispielsweise gibt es Tools, die es ermdéglichen, dass Sie bei
jedem Blogbeitrag den Title und die Description selbst mit Keywords befiillen
kénnen. Aber auch hier gilt naturlich: alles mit MaB und Ziel. Zu viel des Guten
ist nie gut.

Die Erweiterung der WordPress-Funktionalitdten geht tiber Plug-ins, die Sie schnell
und einfach installieren kénnen. Ein paar besonders hilfreiche sind folgende:

» Jetpack: Das von Automattic (WordPress-Hersteller) angebotene Zusatzpaket

bietet viele zusétzliche Funktionalitaten. Eine besonders niitzliche ist die E-Mail-
Abonnement-Funktion: Das ist eine Art Newsletter-Funktion fiir Ihr Blog. Jeder
Webuser kann sich mit seiner E-Mail-Adresse im vorgesehenen Feld anmelden
und erhdlt automatisch jeden neuen Blogbeitrag Ihres Blogs per E-Mail zuge-
sandt. Viele Webuser kénnen mit den RSS-Feeds nichts anfangen und wissen
deshalb auch nicht, ob und wie man diese abonnieren kann. Aber einen News-
letter per E-Mail zu bestellen, das kann nun wirklich jeder. Somit schaffen Sie die

Rechtstipp von Peter Harlander: Datenschutzrecht beachten

Vor allem die »Gefallt mir«- und »Teilen«-Buttons von Facebook werden zurzeit inten-
siv unter datenschutzrechtlichen Gesichtspunkten diskutiert. Priifen Sie daher, bevor
Sie derartige Funktionen von Fremdanbietern einbauen, generell immer die aktuelle
Rechtslage, damit Sie sich mit dem Einbau dieser Funktionen keine Rechtsprobleme
einhandeln.

Der Bedarf und die Anforderungen an WordPress-Plug-ins sind sehr dynamisch:

besten Voraussetzungen dafir, dass die Inhalte lhres Blogs auch von diesen s i )
Egal, ob bei Social Bookmarking, Share-Buttons bzw. der Integration von Facebook

Usern regelmaRig gelesen werden (kénnen).
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und Google+, SEO oder Zusatzfeatures fiir Autorenblogs: Manche Plug-ins werden
laufend weiterentwickelt, andere wiederum durch bessere ersetzt. Die Installation
der jeweiligen Plug-ins ist sehr einfach und kann vom Administrator des Blogs mit
wenigen Klicks durchgefiihrt werden. Sie sollten aber darauf achten, dass Sie nur
getestete Plug-ins verwenden und nicht zu viele davon installieren, da sich dies
sonst negativ auf die Ladezeiten des Blogs auswirken und auch ein Sicherheitsrisiko
darstellen kénnte. Das waére fiir den User und fiir Suchmaschinen wie Google glei-
chermaBen negativ.

Tipp: Der richtige Einsatz von Plug-ins

Viele Blogs iibertreiben es mit der Anzahl der installierten Plug-ins: Da blinken in jeder
Ecke des Bildschirms dann Social-Media-Icons, laufen Slideshows und versuchen Wer-
bebanner, die Aufmerksamkeit des Lesers zu gewinnen. Das geht jedoch zulasten der
Leserbindung. Weniger ist deshalb mehr. Verwenden Sie keine grellen Farben, einen
eher hellen Hintergrund und dunkelgraue Schriften. Stellen Sie den Content in den Mit-
telpunkt, und nutzen Sie nach Méglichkeit nur eine einzelne Sidebar. Verwenden Sie
nicht zu viele Plug-ins, sondern nutzen Sie jene, die fiir den Blogbesucher wichtig sind
(E-Mail-Abo-Funktion, Tagcloud, Facebook, Twitter). Vermeiden Sie vor allem Plug-ins,
die zu dynamisch sind und zu viel Aufmerksamkeit auf sich ziehen.

Zu viele Plug-ins verlangsamen auBerdem die Ladezeiten lhres Blogs und verschlechtern
damit die Performance bei Usern und Google gleichermaBen. Jedes Plug-in ist auch eine
potenzielle Sicherheits- und Fehlerquelle.

Blogsicherheit

Aus Sicherheitsgriinden sollten Sie dafiir sorgen, dass

» die Softwareversion lhres WordPress-Blogs immer auf dem aktuellsten
Stand ist,

Sie keinen Standarduser und kein Standardpasswort verwenden
(Beispiel: User »Admin« und Passwort »123«),

> Sie alle notwendigen Sicherheitsvorkehrungen am Server vornehmen und

» Sie den Zugriff auf verschiedene Verzeichnisse so weit wie moglich einschranken.
Sie finden im Web zahlreiche Tutorials, also Anleitungen, wie Sie Ihr WordPress-
Blog weiter optimieren kénnen. AuBerdem gibt es mittlerweile genug professio-

nelle Programmierer, die sich mit WordPress auskennen und lhnen im Bedarfsfall
weiterhelfen.

7.12 Wie machen Sie Ihr Blog bekannt?

7.12 Wie machen Sie lhr Blog bekannt?

Fur Ihre Online Relations ist es wichtig, dass Sie Ihr Blog tberall dort bekannt
machen, wo Sie die Méglichkeit haben, Ihre bestehenden und potenziellen Kun-
den darauf hinzuweisen: offline und online.

Online

Online umfasst alle Bereiche, auf denen Sie prasent sind, also Unternehmens-Web-
site, E-Mail-Signatur, Social Media usw.:

» Allgemeiner Link auf lhrer Website, auf lhrer Facebook-Seite, auf Instagram,
Twitter, YouTube: Weisen Sie grundsatzlich mit einem Link auf die Blogstartseite
auf Ihr Blog hin.

Link in Threr E-Mail-Signatur: Genauso, wie Sie die Adresse lhrer Website und
die URL lhrer Facebook-Seite in die Signatur eintragen, so sollten Sie das auch
mit der Adresse lhres Blogs tun.

Link und Artikel im E-Mail-Newsletter: Schreiben Sie einen eigenen Artikel im
Newsletter iiber das neue Blog und was den Leser dort erwartet. Ubernehmen
Sie den einen oder anderen Blogartikel in den Newsletter. Weisen Sie am Ende
jedes Newsletters auch auf weiterfiihrende Informationen hin, die der Leser auf
Ihrem Blog erhalt.

Auf Facebook, Google+ und Twitter usw. regelmaRig einen einzelnen Blogbei-
trag vorstellen und verlinken: Sie kdnnten das auch automatisiert machen, aber
noch mehr empfiehlt es sich, jeden neuen Blogartikel auf Instagram, Twitter und
auf Facebook eigenstandig vorzustellen. So kénnen Sie einen individuellen An-
kiindigungstext zum Link hinzufiigen, der den User animieren soll, auf den Link
zu klicken und den Blogartikel zu lesen.

Damit Ihr Blog gefunden wird, tragen Sie ihn in entsprechende Blogverzeich-
nisse ein.

Tipp: Mit Quellenangaben mehr Vernetzung erreichen

Auch sehr wichtig ist die Verlinkung innerhalb der Blogosphare mittels Blogroll. AuRer-
dem sollten Sie nach Bedarf und Moglichkeit innerhalb eines Artikels auf andere Blog-
beitrdge verlinken, die lhnen z. B. als Inspirationsquelle gedient haben oder die wei-
terfiihrende Informationen beinhalten. Dabei kommt lhnen die Technologie von
Pingback/Trackback zugute: Wenn Sie ein Blog in einem Artikel oder in der Blogroll ver-
linken, wird im Normalfall das andere Blog dariiber verstandigt. Somit kénnen Sie den
anderen Blogbetreiber dezent und freundlich auf Ihr Blog hinweisen.
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Wenn Sie inhaltlich zu einem Blogartikel eines anderen Blogs etwas zu sagen
haben, kénnen Sie einen Kommentar abgeben und bei der Kommentarerstellung
die URL Ihres Blogs eintragen. Damit weisen Sie den Blogbetreiber und die anderen
Blogleser auf Ihr Blog hin. Machen Sie das aber nur, wenn Ihr Beitrag fir die ande-
ren auch wirklich relevant ist.

Rechtstipp von Peter Harlander: Urheberrecht gilt auch fiir Blogs

Nur weil es technisch moglich ist, die Inhalte eines Blogs in Form eines RSS-Feeds zu
abonnieren und diese anschlieRend einfach in das eigene Blog einzubauen, ist dies noch
lange nicht legal. Sollten Sie fremde Inhalte in lhr Blog integrieren wollen, missen Sie
dazu zuvor die Genehmigung des Urhebers bzw. Rechteinhabers einholen. Ebenfalls
unter keinen Umstanden sollten Sie fremde Blogbeitrage einfach ungefragt in einen ei-
genen Blogbeitrag kopieren.

Offline

Nutzen Sie auch all Ihre analogen Prasenzen (aulerhalb des Internets), um auf das
Blog hinzuweisen:

auf Ihrer Visitenkarte

auf dem Brief-/Rechnungspapier

auf Plakaten

im Prospekt/Folder/auf dem Flyer

im Schaufenster

an der Kasse

im personlichen Gesprach mit den Kunden

»
>
>
»
>
>
»
>

in Threm Geschéft, auf Ihren Firmenfahrzeugen usw.

Sie sollten alle Moglichkeiten nutzen, die Bekanntheit des Blogs zu stdrken, damit
sich der Aufwand so schnell wie moglich bezahlt macht.

7.12.1 Durchforsten Sie die Blogosphire

Zuerst missen Sie interessante Blogger finden, die zu einem oder mehreren lhrer
Themen schreiben. Abonnieren Sie deren Feeds (Beitrdge), und versuchen Sie, auf-
merksam wahrzunehmen, welche Inhalte wie aufbereitet und verpackt werden.
Dadurch lernen Sie sehr viel dartiber, wie Sie das eigene Blog fiihren sollten.

Sie kénnen fir sich interessante Blogger finden, indem Sie direkt in der Suchma-
schine eines lhrer Themen eingeben. Wenn Sie ein relevantes Blog gefunden
haben, sehen Sie sich die sogenannte Blogroll an. Das ist eine Liste von Blogs, auf

7.13 Wird lhr Blog gefunden?

die der Blogger verlinkt und die er als »gute Quelle« oder »Freunde« bezeichnet.
Auch darunter werden sehr viele fiir Sie wichtige Blogs sein.

Versuchen Sie gerade am Anfang, alle relevanten Beitrdge anderer Blogger zu lesen.
Wenn Sie etwas Sinnvolles zu sagen haben, geben Sie einen Kommentar ab.
Dadurch werden Sie von dem Blogger, aber auch von anderen Kommentatoren
wahrgenommen, und es kdnnten ein paar neue Blogabonnenten daraus resultie-
ren. Hinterlassen Sie aber ja keine Kommentare nur um des Kommentars willen
oder um einen Link auf Ihre Website oder Ihr Blog zu bekommen. In den allermeis-
ten Féllen wird das ignoriert oder sogar 6ffentlich abgelehnt.

Rechtstipp von Peter Harlander: Spam ist wettbewerbswidrig

Kommentar-Spam schadet nicht nur lhrem Ruf, sondern ist — vor allem wenn Kommen-
tar-Spamming im groRen Stil und systematisch betrieben wird — auch wettbewerbs-
widrig.

Schreiben Sie selbst relevante Beitrdge informativer, unterhaltsamer oder skurriler
Art, Hauptsache, Sie stoRen bei lhren Kunden auf Interesse. Nattirlich missen Stil
und Thema zum Unternehmen passen und dirfen nicht wie ein Fremdkorper
wirken.

7.12.2 Starten Sie eine Blogparade

Eine Blogparade ist ein Aufruf an alle Blogger zu einem gewissen Thema zu blog-
gen. Blogger, die an der Parade teilnehmen, missen dann innerhalb eines definier-
ten Zeitraumes ihren Artikel veroffentlichen. Alle Teilnehmer verlinken zum Aufruf,
weisen in ihrem Beitrag auf die Blogparade sowie das veranstaltende Blog hin und
informieren den Veranstalter Giber ihren Beitrag. Ziel dieser Aktion ist mehr Auf-
merksamkeit und Reichweite fiir das eigene Blog zu erhalten. Zudem erhalt man
dauerhafte Backlinks, da sich die anderen Blogger ja auf ihren Blogpost berufen.
Der Veranstalter sammelt die Links zu allen Beitrdgen und ver&ffentlicht sie dann.
Ein Thema einer Blogparade kénnte z. B. »Liebe im digitalen Zeitalter« oder »Ziele
und Vorsatze fir das neue Jahr« lauten.

7.13 Wird lhr Blog gefunden?

Wenn Sie die Analysetools kennen und nutzen, die den Traffic auf Ihrer Website
und dessen Herkunft messen (z. B. Google Analytics), wissen Sie, dass die Besucher
Ihrer Website normalerweise aus verschiedenen Richtungen kommen:
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Direktzugriffe: Diese User kennen die URL Ihrer Website und geben sie in die
Adressleiste des Browsers ein.

. Verlinkte Seiten: hre Website wurde auf anderen Websites als Link eingetragen,
z. B. von Partnerunternehmen, in Medienberichten. Beispielsweise wird auf Un-
ternehmens-Websites auf die Marketingagentur, die das Design und die Web-
site umgesetzt hat, per Link verwiesen.

Social Media: Der Link wurde in Facebook, Google+ oder auf Twitter und in Be-
wertungsportalen veréffentlicht und geteilt.

Uber Suchmaschinen: Der Webuser hat auf Google, Bing oder einer anderen
Suchmaschine ein Suchwort eingegeben, und lhre Website wurde im Sucher-
gebnis auf einem halbwegs relevanten Platz ausgewiesen. Leider zeigt Google
Analytics seit einiger Zeit nicht mehr, iber welches Suchwort (Keyword) wie
viele User auf Ihr Blog gefunden haben.

Fir Sie sind besonders die Punkte 3 und 4 interessant. Wéhrend unter Punkt 1 und
2 sehr viele Stammkunden zu finden sind bzw. User, die Ihr Unternehmen bereits
kennen, wird unter Punkt 3 eine nicht unbetrdchtliche Anzahl von potenziellen
Kunden sein, die Ihr Unternehmen noch nicht oder noch nicht sehr gut kennen.
Genau dabei helfen Blogs, und darauf méchten wir in diesem Kapitel den beson-
deren Fokus legen. Dennoch ist natirlich lhre begeisterte Stammkundschaft der
wichtigste Multiplikator im Social Web und im »nicht virtuellen« Raum, auf den wir
ganz groBe Stlicke setzen, wenn es um die digitale Mundpropaganda in Social
Media geht.

7.13.1 Blog-SEO - Suchmaschinenoptimierung

Mithilfe von SEO kénnen Sie neue Kunden auf Ihr Blog leiten. Analog zu Ihrer Web-
site werden auch die Blogartikel ebenfalls fiir die Suchmaschine geschrieben. Blogs
haben aber gegeniiber der Website einen entscheidenden Vorteil: Wahrend Sie auf
Ihrer Website aus designtechnischen oder inhaltlichen Griinden in der Menge der
Seiten und der Texte beschrankt sind, sind Sie es auf einem Blog in keiner Weise.
Dort kénnen Sie so viele Beitrdge zu einem Thema schreiben, wie Sie méchten, und
es aus unterschiedlichen Sichtweisen beleuchten. Und bei jedem Artikel kénnen
Sie andere relevante Keywords mit einflieBen lassen, ohne sich zu wiederholen.
Durch diese Keywords gelangt lhr Kunde auf lhr Blog.

Von potenziellen Kunden gefunden werden

Nun gilt es also, festzustellen: Wonach suchen Ihre bestehenden und Ihre potenziellen
Kunden? Was geben sie in Google ein? Welche Suchworter verwenden sie? Machen Sie
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sich einmal die Arbeit, und begeben Sie sich auf die Suche nach den Antworten. Ihr ge-
samter Webauftritt, egal, ob Website, Blog, Facebook, Google+, Twitter oder alle an-
deren Plattformen, werden es lhnen mit Traffic danken.

Die Anzahl der Keywords, die zu lThrem Unternehmen, Ihren Produkten bzw. der
Produktpalette und den Bedirfnissen der Kunden passen, wird auch in Ihrem Fall
enorm grofR sein. Woher wissen Sie, welches Keyword wichtig ist und welches
nicht? Google bietet mit dem Google AdWords Keyword-Planner eine Méglichkeit,
herauszufinden, welche relevanten Suchworter besonders oft verwendet werden.

7.13.2 Keywords definieren mit Google AdWords Keyword-Planner

Dieses Tool zeigt lhnen, welche Suchbegriffe auf Google in welchem Umfang
(Suchvolumen) gesucht werden (siehe Abbildung 7.7). Sie kdnnen einzelne Wérter,
Wortgruppen oder sogar ganze Websites auswerten lassen. Das ist sehr informativ
und wichtig, weil lhnen selbst méglicherweise nicht alle Keywords einfallen, nach
denen die Lieblingskunden, sprich lhre Zielgruppen, auf Suchmaschinen wie Goo-
gle suchen.

A(Q\‘O'Elt‘ AdWards Startseite  Kampagnen ~ Werbechancen  Tools

Keyword-Planer Ihr Produkt oder Ihre Dienstieistung

Ideen zum Plan hinzufiigen Gebrauchtwagen Idoenabrufen  Suche ndern

Ausrichtung (7
Suchvolumen-Trends =
‘Alle Standorte

Jrap— Durchschnittiiche monatliche Suchanfragen

‘Suchanfragen anzeigen fir: Jul 2013 Aug

Letzte 12 Monate

Anzsigengruppen-ldoen  Keyword-ldeen lz 3 Heunteriaden
Meine Suche anpassen 7

Keyword-Filter Anzeigengruppe (nach Relevanz) Keywords uchar en  Wettbewerb -

Mégliche Keywords

Alle weitgehend passenden
Ideen anzeigen

Mercedes Gebrauchtwagen (20) mercedes benz gebrauchtwagen, gebrauchtwagen ... Hoch 081€

Keywords in meinem Konto Gebrauchte Autos (22)
‘ausblenden
Keywords in meinem Plan
‘ausbienden

auto kaufen gebraucht, auto gebraucht kaufen, aut... Hoeh 083€

Gebrauchtwagen Kaufen () gebrauchtwagen kaufen, giinstige gebrauchtwagen... Hoch 090€

Privat (12) gebrauchtwagen privat, gebrauchtwagen von privat.. Hoch 060€

Wagen (1) gebraucht wagen, gebrauchte wagen, gebraucht w. Hoch 059€

Suzuki Gebrauchtwagen (8) suzuki suzuki vitara Hoch

Plow (8) pkw gebrauchtwagen, pkw gebraucht, gebrauchte ... 3550 Hoch

Ankauf (6) gebrauchtwagen ankau, ankauf gebrauchtwagen, .. 7.750 Hoch

Gebrauchtwagen Wert (6) gebrauchtwagen wert, wert gebrauchtwagen, gebra... 2890 Mittel

3,81 Mio.
Google
2,85 Mio.
Ausschiiebende Keywords
1,8 M.
Zeitraum 7 ——
Durchschnittiiche monatiiche
Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mar Apr Mai

Jun 2014

Alle hinzufigen (27)

Vorgoeschiagenes  Antall an magl. Zu Plan
Gobot 7 Anzimpr. 7| hinzufigen

Abbildung 7.7 Der Google AdWords Keyword-Planner liefert Ideen fiir Keywords.
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Stellen Sie eine Liste mit Themen zusammen (siehe Redaktionsplan in Kapitel 2,
»Social-Media-Strategie«), und erfassen Sie zu jedem Thema die relevanten Key-
words. Diese Liste gilt fir alle Blogautoren gleichermaBen. Beim SEO-Texten des
Blogartikels dient sie als »roter Faden«, um darauf zu achten, dass die richtigen
Keywords hineingetextet werden. Die Autoren sollten sich dadurch aber nicht in
ihrer Kreativitdt und im freien Schreiben behindert fihlen. Im Zweifelsfall lassen Sie
einzelne Keywords einfach weg oder ignorieren sogar die ganze Liste, wenn der
Blogbeitrag ein ganz neues Themengebiet behandelt. Sie schreiben nach wie vor fir
Ihre Leserschaft und nicht fiir Suchmaschinen. Trotzdem sollten Sie immer im Hin-
terkopf behalten, dass Ihre potenzielle Leserschaft Sie noch gar nicht kennt, son-
dern erst liber Google zu lhnen finden muss.

7.13.3 So schreiben Sie Blogtexte fiir die Suchmaschine

Wie bauen Sie nun aber die Keywords in den Text so ein, dass sie fiir den Leser
unauffallig und fiir die Suchmaschinen relevant sind?

Uberschriften

Suchmaschinen werten beispielsweise Uberschriften (H1, H2, H3) und Links sowie
fett geschriebene Worter als besonders informativ und relevant. Verwenden Sie
beispielsweise in jedem Blogbeitrag eine H1-Uberschrift (oder auch »Uberschrift 1«
in WordPress, sozusagen die Hauptiiberschrift innerhalb des Textes) und fir die
Zwischeniiberschriften H2- oder noch besser H3-Uberschriften. Wichtig ist dabei,
dass in den Uberschriften ebenfalls einige relevante Keywords enthalten sind,
wobei sie inhaltlich natiirlich Sinn ergeben miissen.

Links

Bei Links ist es wichtig, dass der Link das hélt, was er verspricht. Links werden
grundsatzlich nicht mehr mit »Klicken Sie hier« beschriftet, sondern in den Text an
der relevanten Stelle gesetzt, auf der die verlinkte Seite erwdhnt wird. Wenn die
verlinkte Seite inhaltlich zum Link selbst passt, ist aus Sicht der Suchmaschine alles
richtig gemacht worden.

Fettschreibung

Das Hervorheben von einzelnen Woértern mittels Fettschreibweise ist ebenfalls eine
Methode, um Keywords besonders sichtbar zu machen. Versuchen Sie, fiir den
Leser relevante Textpassagen oder Begriffe so hervorzuheben, dass ein geiibter
oder gestresster Leser sich mittels Screening einen Uberblick iiber den Text ver-
schaffen kann. Somit tun Sie nicht nur sich (und der Suchmaschine) einen Gefallen,
sondern auch allen Lesern. Zu viel des Guten ware aber schon wieder schlecht.

7.13 Wird lhr Blog gefunden?

Wortvariation

Denken Sie auch an Wortvariationen, und verwenden Sie nach Méglichkeit ver-
schiedene gingige Varianten eines Wortes. In Osterreich, Deutschland und der
Schweiz gibt es oft sogar innerhalb des Landes unterschiedliche Bezeichnungen fiir
ein und dieselbe Tatigkeit, beispielsweise »Skifahren« und »Schifahrenc.

Neben den besonders wichtigen inhaltlichen Elementen gibt es noch weitere Mog-
lichkeiten, wie Sie lhr Blog fiir die Suchmaschine optimieren kdnnen:

» Jeder einzelne Beitrag bekommt eine individuelle und permanente Blog-URL.
Sie kénnen bei den meisten Blogportalen und -softwaresystemen einstellen,
dass die URL den Titel des Blogbeitrags enthélt. Wenn Sie die vorangegangenen
inhaltlichen Tipps befolgt haben, enthélt der Beitragstitel einige der relevanten
Keywords. Somit tragt auch die URL diese Keywords, und das hilft dabei, gefun-
den zu werden.

Uberladen Sie lhr Blog nicht mit Plug-ins. Jedes aktive Plug-in verlingert die La-
dezeiten des Blogs. Das ist nicht nur fir die Besucher lhres Blogs lastig, sondern
wird auch von Google negativ bewertet: Je schneller eine Seite ladt, desto bes-
ser ist das aus Suchmaschinensicht.

Erfolg messen mittels Tracking-Tool

Ein Tracking-Tool bzw. Trafficanalyse-Tool, wie beispielsweise Google Analytics, zeigt
lhnen bei einem sehr gut gefiihrten Blog, wie sich SEO und Keywords in Beitrdgen po-
sitiv auf die Besucherstrome auswirken. Die Zahl jener Besucher, die tiber ein bestimm-
tes Keyword von der Suchmaschine auf lhr Blog kommen, steigt. Idealerweise finden
mehr User |hr Blog tiber Suchmaschinen als tiber den direkten Aufruf Ihres Blogs.

Interessant ist auch, dass in so manchen Féllen nicht die Startseite des Blogs am
haufigsten aufgerufen wird, sondern einzelne Beitrdge. Das liegt wiederum daran,
dass jene User, die von einer Suchmaschine wie Google oder Bing auf lhr Blog kom-
men, im Suchergebnis einen bestimmten Blogartikel gesehen und angeklickt hat-
ten. So soll es auch sein: User, die Ihr Unternehmen oder zumindest den im Blogar-
tikel beschriebenen Aspekt noch nicht kennen, finden so auf Ihr Blog.

Rechtstipp von Peter Harlander: Datenschutz beachten

Bei der Auswertung der Benutzerstrome ist darauf zu achten, dass es zu keinen Verlet-
zungen von Datenschutzrechten kommt. Erkundigen Sie sich daher immer, wie das von
lhnen verwendete Tracking-Tool entsprechend den Datenschutzbestimmungen lhres
Landes konfiguriert werden kann.
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7.13.4 Wie verfassen Sie gute Blogbeitrige? » Nutzen Sie Multimedia wie Fotos und Videos. Fassen Sie deren Inhalt in ein paar
Satzen zusammen, bzw. erklaren Sie kurz, worum es im Video geht. Die Qualitat
des Bildes riickt in den Hintergrund, die Qualitat der Inhalte in den Vordergrund.
Ein interessantes Handyvideo bringt mehr als ein langweiliger Hochglanz-Image-
film. Multimedia hilft hnen auch, Blogtexte aufzulockern, den Inhalt interessan-
ter zu gestalten und ansprechender zu machen. Wenn Sie Zahlen und Daten ver-
wenden, unterstiitzen Grafiken und Statistiken die Visualisierung.

Gerade am Beginn des Bloggens werden Sie sich immer wieder fragen, in welchem
Umfang und Stil Sie einen Beitrag verfassen sollen. Sie sollten versuchen, frei heraus
zu schreiben und lhre Gedanken zu Papier zu bringen. Schreiben Sie die Geschichte
so, als ob Sie jemandem davon erzdhlen wiirden. Uberwinden Sie die Hiirden und
zu hohen Anspriiche im Kopf, und denken Sie daran, dass es gerade um die per-

sonliche Ansprache des Lesers geht, nicht um eine Pressemeldung.
Besonders beliebt sind bei Blogautoren und Lesern gleichermaBen die soge-

nannten Hitlisten (z. B. »Die zehn beliebtesten Social-Media-Monitoring-
Tools«), wie man sie auch aus Zeitschriften kennt. Dem Leser wird damit ein
Vorschlag geliefert und ein Teil der Recherche und Mithen abgenommen.

10 Tipps fiir das Schreiben in Corporate Blogs

Unser Kollege Klaus Eck, selbst erfolgreicher Blogger mit seinem Blog PR-BLOGGER,
hat in einem Blogbeitrag »10 Tipps flir das Schreiben in Corporate Blogs« zusammenge-
fasst: RegelmaRigkeit und Aktualitdt sind das A und O: Aus eigener Erfahrung wissen
Bieten Sie attraktive und aktuelle Inhalte an. wir, wie schwierig es ist, regelmaBig Blogbeitrage zu schreiben. Entweder es
Behalten Sie Ihre Stakeholder im Blick. fehlt die Zeit, oder es ist kein wirklich passendes Thema parat. Nichtsdestotrotz
beurteilen User und Suchmaschinen Blogs auch nach Aktualitdt und Regelma-
Rigkeit. Wenn monatelang gar kein Beitrag veréffentlicht wird, nutzen auch
nicht drei Artikel auf einen Streich. Dann verschieBen Sie Ihr Pulver nur unniitz:
Verwenden Sie am besten die »Planungsfunktion« Ihres Blogs. Damit kénnen
Sie Blogbeitrage im Vorhinein schreiben und eine automatische Veroffentli-
Fassen Sie sich kurz. chung zum passenden Datum einstellen.

Nutzen Sie Feedback als Chance.

Verbessern Sie Ihren Google Pagerank. Rechtstipp von Peter Harlander: Urheberrecht klar einhalten

10. Planen Sie genligend Zeit ein. Das Urheberrecht ist ganz leicht einzuhalten, wenn man eine einfache Regel beherzigt:
Entweder man erstellt die Inhalte selbst, oder man erwirbt die zur Verwendung von
fremden Inhalten notwendigen Rechte. Wer Inhalte wie Texte oder Fotos nicht selbst
gestalten kann oder will, sollte zusatzlich darauf achten, dass er die Rechte von einer
vertrauenswiirdigen Quelle bezieht. Holt man sich beispielsweise die Erlaubnis zur Nut-
Erganzend dazu mochten wir lhnen noch folgende Tipps geben: zung eines Fotos von einer Website ein, die das Foto selbst rechtswidrig verwendet hat,
bringt dies nichts, da die Erlaubnis von einem Nichtberechtigten wertlos ist.

Prasentieren Sie sich authentisch und verlasslich.
Wéhlen Sie Themen, die zu lhrem Unternehmen passen.
Erzahlen Sie Geschichten.

Bereiten Sie lhre Inhalte anschaulich auf.

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.

Detailinfos zu den einzelnen Punkten finden Sie im Blogbeitrag auf
http://pr-blogger.de/2013/10/30/10-tipps-fur-das-schreiben-in-corporate-blogs/.

» Sorgen Sie fiir ein ansprechendes Blogdesign und eine gute Usability (Nutzer-

freundlichkeit). Damit ist gemeint, dass sich der interessierte User halbwegs in- Sorgfalt ist auch anzuwenden, wenn man Inhalte verwendet, die unter einer liberalen

tuitiv zurechtfindet, die Farben nicht zu grell sind und die Gestaltung des Blogs Open-Source-Lizenz wie den Creative-Commons-Lizenzen veroffenthcht wurfien: Viele
dieser Lizenzen gibt es in unterschiedlichen Ausgestaltungen. Sind Inhalte fir ein Un-

sinnvoll ist. Ubertreiben Sie es nicht mit den Widgets und bunten Funktionali- ternehmensblog gedacht, missen Sie darauf achten, dass eine kommerzielle Nutzung
taten. Lehnen Sie die Farbgebung an die Website an, das sorgt fiir Wiedererken- el st

nungswert.

Sprechen Sie den Leser an. Damit ist nicht nur die direkte Ansprache gemeint,
sondern auch ein ansprechender Text. Verzichten Sie lieber auf zu férmliche
Phrasen und Schreibweisen, und gehen Sie mit dem Leser in eine Art Dialog
bzw. bahnen Sie diesen an. Stellen Sie konkrete Fragen an die Leserschaft. Vor
allem am Ende eines Blogbeitrags konnen Sie nach den eigenen Erfahrungen der
Leser fragen und sie zu Kommentaren einladen. Reagieren Sie aber auch ent-
sprechend rasch auf Kommentare.

7.14 Social Media Newsroom = Pressebereich 2.0

News- und Pressebereiche gibt es schon lange als fixen Bestandteil von Websites.
Der Pressebereich dient vordergriindig als Informationsquelle fiir Journalisten, die
sich tiber das Unternehmen informieren wollen (siehe Abbildung 7.8). Haufig ist

380 381
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der Zugang sogar passwortgeschitzt, also fir die Kunden gesperrt. Mit dem News-
bereich gelangte zwar etwas mehr Dynamik in den Pressebereich, aber es wurde
nach wie vor in der klassischen PR-Sprache kommuniziert. Pressebereich und
Newsbereich entsprechen der lang gepflegten Kommunikationspraxis, bei der das
Unternehmen entscheidet, wer wann wo welche Inhalte vorgesetzt bekommt.

Reading, Writing, Sharing

Die Inhalte in lThrem Social Media Newsroom stehen fir das Teilen im Social Web be-
reit: Das Teilen der Informationen mit anderen Usern sollte tiber »Share«-Funktionen
moglich sein. Dazu gehort auch das einfache Abonnieren der Inhalte mittels RSS-Feed.
Die Qualitat der Informationen kann vom Webuser sofort und direkt im Newsroom mit-
tels »Kommentar«-Funktion beurteilt werden. Das Feedback kénnen Sie nutzen, um die
Inhalte besser aufzubereiten und darzustellen. Das bedeutet, dass die Qualitit der In-
halte von Haus aus hoch genug sein sollte.

(ffi,_'fié%joumey' Land (DE) ©  Media Newsroom | Kontakt | Untemehmen ¥
MARKEN VIDEOS HAPPINESS INSTITUT FREUNDESKREIS COKE ANTWORTET

UEFA EURO 2016™ « Coca-Cola Life und Stevia » Coca-Cola History « Auf ‘ne Coke mit... « Cool Stuff

HOME » MEDIA NEWSROOM

MEDIA NEWSROOM

m MITTEILUNGEN FOTOS UND GRAFIKEN AUDIO UND VIDEOQ DATEN UND FAKTEN KONTAKT

Thema:

Aktuelle Meldungen -

13 Fakten zu 13 Jahrzehnten Coca-Cola

14.04.2016

Special Olympics 2016: Fackellauf mit Lift
Unified Laufgruppen bildet Auftakt

14.04.2016

Deutschland im FuRballfieber: Coca-Cola
feiert gemeinsam mit den Fans die...

130 Jahre
Eine Weltmarke am Puls der Zeit

Abbildung 7.8 Der Social Media Newsroom von Coca-Cola Deutschland bietet einen
guten Uberblick tber alle konzerneigenen Inhalte (Quelle: www.coca-cola-deutschland.de/
media-newsroom/#).

7.14 Social Media Newsroom = Pressebereich 2.0

Mit Social Media hat sich nun vieles gedndert: Die Kommunikation ist bidirektio-
nal, nicht mehr unidirektional: Konsumenten unterhalten sich mit anderen Konsu-
menten Uber das Unternehmen, und das Unternehmen kommuniziert im Idealfall
sogar mit. User Generated Content und die Meinungen von Webusern sind auch
fur Journalisten valide Informationen geworden. Diese Entwicklung hat vor den
News- und Pressebereichen der Websites nicht haltgemacht. Deshalb sollte der
Pressebereich 2.0 auch die Meinungen der Kunden beinhalten, die im Social Web
ausgetauscht werden. Der Social Media Newsroom ist daher in der Idealvariante
das Abbild der Online Relations, der Kundenbeziehungen im Social Web. Dass es
in der Praxis oft Schwierigkeiten mit User Generated Content gibt, zeigt das Bei-
spiel Skittles, auf das wir spater eingehen.

7.14.1 Freier Zugang

Es gibt nicht mehr nur einen geschlossenen, passwortgeschiitzten Kreis von Men-
schen mit Zugang zu den Informationen, sondern jeder Webuser hat Zugang. Die
Informationen richten sich nicht mehr ausschliefllich an Journalisten oder Branchen-
experten, sondern sollen vom »neuen« Experten, dem Meinungsfiihrer im Social
Web, gefunden und genutzt werden. Bieten Sie deshalb so viele Informationen wie
moglich, und tberlassen Sie die Selektion den Lesern selbst.

7.14.2 Social-Media-Aggregator

Ein Social Media Newsroom sucht die Inhalte zusammen, die Gber das Unterneh-
men im ganzen Social Web verstreut sind: Fotos auf Fotoplattformen, Videos auf
Videoplattformen, verschiedene Social-Media-Profile (Facebook-, Twitter-, Goo-
gle+, XING-, LinkedIn-Accounts) relevanter Mitarbeiter des Unternehmens, Blog-
beitrdge Uber das Unternehmen usw. Dadurch wird dem interessierten User die
Suche nach relevanten Informationen Gber das Unternehmen erleichtert. Er findet
alles auf einer Website und die entsprechenden Ansprechpartner gleich dazu.
Meist ist das der Marketing- oder PR-Verantwortliche des Unternehmens. Neben
dem Namen sind auch die Social-Media-Profile aufgefiihrt, tiber die man diese
Person erreichen kann.

Risiken beim Aggregieren von User Generated Content

Die Fortsetzung des Gedankens waére ja, nicht nur eigene Inhalte im Social Media
Newsroom darzustellen, sondern auch fremde Inhalte, also die der User. Das sollte
allerdings aus zwei Griinden wohliberlegt und konzipiert sein: Einerseits ist es in
den meisten Féllen nicht gestattet, fremde Inhalte (beispielsweise die RSS-Feeds
von fremden Blogs) auf der eigenen Website darzustellen. Und andererseits riskie-
ren Sie damit, dass imageschddigende Inhalte den Weg in Ihren Social Media
Newsroom finden, der ja zur Imageférderung gedacht ist.
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Waibhlen Sie die RSS-Feeds sorgfiltig aus

Wenn Sie beispielsweise alle Twitter-Beitrdge einbinden, die ein bestimmtes Keyword
beinhalten (also nicht ausschlieBlich von Ihrem Unternehmens-Twitter-Account stam-
men), kénnten Twitter-User, die es darauf anlegen, genau dieses Keyword verwenden
und unpassende oder eben sogar imageschddigende Twitter-Beitrdge zu diesem
Keyword verfassen, die dann in Ihrem Social Media Newsroom auftauchen.

Dieser Worst Case ist bereits in der Praxis aufgetreten. Eines der bekanntesten Bei-
spiele ist das von Skittles. Das Unternehmen hatte eine Art Newsroom verdéffent-
licht, der sich fast ausschlieBlich aus User Generated Content zusammensetzte. Das
hatten einige User erkannt und die Website inhaltlich Gbernommen und ge-
spammt.

7.14.3 Aufbau eines Social Media Newsrooms

Es gibt mittlerweile verschiedene Praxisbeispiele, wie ein Social Media Newsroom
aussehen kann: Natirlich hdngt es vom Corporate Design des Unternehmens ab
und von den Inhalten, die dargestellt werden sollen. Wir méchten lhnen hier ein
paar Beispiele vorstellen, die uns besonders gut gefallen.

Feedback

Audi Newsroom
Das Portal fir Medienprofis

£ Pressemitteilungen YouTube ':" Audi Blog
an v

17.06.2014 17.06.2014 | von Stephanie Huber
Ein Jahr Audi México: = Interview: Jiirgen L&ffler iber

fesy ¢ & . Glanzende Bilanz - . - | das Design des Audi TT
™= . i - — =

17.06.2014
_ Audi auf der Design i Le Mans 2014 : 24 Stunden
= Miami/Basel 2014: = 8 : Dramatik pur

e (@R Konstantin Greic entwirft T
—

Abbildung 7.9 Der Automobilhersteller Audi spricht alle Online-Multiplikatoren

mit seinem Social Media Newsroom gleichermaBen an: Journalisten und Autoblogger
wie auch den durchschnittlichen Internetnutzer, der sich fiir die Marke interessiert
(www.audi-mediacenter.com/de).

7.15 Fazit: Wer nicht bloggt, hat nichts zu sagen

Die technische Basis ist in vielen Féllen die Blogsoftware WordPress, die sich optimal
fur einen Social Media Newsroom eignet, da dies ja eigentlich nichts anderes als ein
etwas anders gestaltetes Blog ist. Es gibt aber auch andere, vom Unternehmen selbst
erstellte Softwareldsungen, die sich auf Social Media Newsrooms spezialisiert haben.
AuBerdem setzen manche auf den Webservice Netvibes (www.netvibes.com), den
wir Ihnen bereits in Kapitel 3, »Social Media Monitoring und Online Reputation
Managementg, vorgestellt haben.

Die Aufteilung der Inhalte wiederum wird davon beeinflusst, welche Inhalte wel-
chen Stellenwert haben. Wenn viele gute bzw. aussagekraftige Fotos oder Videos
zur Verfligung stehen, wird diesen ein groBerer Stellenwert eingerdumt als sonst
(siehe Abbildung 7.9). Zentrales Element sollten aber vor allem die Newsbeitrage
sein. Sie bieten dem User einen Uberblick tiber die aktuellen Themen. Darum herum
werden die anderen Inhalte platziert, die Gber das Unternehmen im Web existieren.

Ein aus unserer Sicht ebenfalls erwdhnenswertes, weil gelungenes Beispiel eines
Social Media Newsrooms ist jener der Lufthansa. Auf http://newsroom.lufthansa.
com werden neben den tblichen Elementen News, Facebook, Twitter, YouTube,
Fotos und Pressemeldungen auch Lufthansa-Publikationen zum Download ange-
boten, und ein expliziter Hinweis auf die Creative-Commons-Lizenz sowie Linkan-
gebote fiir Medien, Investoren und zum Thema »Nachhaltigkeit« runden das Ganze
schon ab. AuRerdem empfehlenswert: der Newsroom von Adidas Deutschland
(http://news.adidas.com/DE).

7.15 Fazit: Wer nicht bloggt, hat nichts zu sagen

Das Blog ist die zentrale Anlaufstelle fiir interessierte Kunden. lhre Kunden sollten
Ihr Feedback nicht irgendwo im Social Web veroffentlichen, sondern direkt auf
Ihrem Blog. Dort ist es auch fiir andere Kunden sichtbar. Mit der »Kommentar«-
Funktion sammeln Sie wertvolles Feedback. Blogs lassen sich nicht nur als erwei-
tertes Presseorgan 2.0 einsetzen, sondern auch als internes Wiki oder zur Pro-
duktentwicklung in der Community (siehe Bonuskapitel C, »Crowdsourcing und
Crowdfunding, das Sie auf www.rheinwerk-verlag.de/4114 finden).

Mit Blogs kdnnen Sie Kundenakquise betreiben sowie Kundenbindung und lhre
Online-Reputation stdrken. Die Fiille an Beitrdgen erzeugt langfristig einen Long
Tail, der auch Ihren Kundensupport erleichtert, da die Fragen der Konsumenten
bereits im Blog beantwortet werden. Sie sehen, es gibt viele Griinde, ein Corporate
Blog zu starten. Wenn Sie sich von bestehenden Unternehmensblogs inspirieren
lassen méchten, empfehlen wir Thnen einen Besuch unserer Website www.corpo-
rateblogs.at, auf der wir regelméaBig neue Corporate-Blog-Projekte vorstellen.
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