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Weblogs. Internationale Konzerne haben Online-Tagebiicher als
Instrument fiir Kommunikation und Kundenbindung entdeckt.
Allméahlich nutzen auch Osterreichs Unternehmen solche Blogs.

Von Thomas Pressberger

Es klingt nach einer der falschen Ant-
wortmdoglichkeiten bei der ,Millio-
nen-Show“: ein multinationaler Konzern,
der fithrend ist beim Einsatz so genannter
Weblogs ... General Motors? Stimmt
tatsichlich: Der US-Automobilkonzern
zeigt sich recht gewandt bei der Nutzung
von Weblogs, kurz ,,Blogs* genannt — jener
Internettagebiicher, welche es erlauben,
auf einer Website fortlaufend Beitrige zu
veroffentlichen.

Weblogs wurden bislang hauptsichlich
fiir private Zwecke genutzt: Internetaffine
Personen mit einem gewissen Mitteilungs-
bediirfnis stellen derart in mehr oder min-
der chronologischer Form ihre personli-
chen Erlebnisse oder Kommentare zu be-
stimmten Themengebieten ins Netz; be-
richten von Zufallsbegegnungen mit pro-
minenten Menschen oder schildern die Ta-
gesabliufe ihrer Haustiere — und geben der-
art ithre Veréffentlichung zur allgemeinen
Debatte frei. Denn Gleichgesinnte kon-
nen die Beitrige erginzen und ihre Mei-
nung dazu kundtun. Neue Eintrige stehen
dabei stets ganz oben, iiltere weiter unten.

Mittlerweile ist das Verfassen solcher
Blogs lingst zu einem weltweiten Phino-
men geworden, am weitesten verbreitet ist
der Trend freilich immer noch in seinem

Ursprungsland, den USA: Sieben Prozent
der Internetnutzer verfiigen dort laut einer
Umfrage bereits iiber ein eigenes Weblog.
Auch die Politik erkannte rasch das Po-
tenzial dieses Mediums: Im US-Wahl-
kampf prisentierten sowohl John Kerry als
auch George Bush elektronische Tage-
biicher ihres Strebens um das héchste Amt
— in Osterreich tat es ihnen etwa Benita
Ferrero-Waldner im vergangenen Prisi-
dentschaftswahlkampf gleich. Und der
Griin-Politiker Peter Pilz tut seiner Fan-
gemeinde mittels Weblog das ganze Jahr
iiber seine Anmerkungen zur ésterreichi-
schen Innenpolitik kund.

Frische Ideen. Vermehrt entdecken nun
auch Unternehmen die Vorziige dieser
Form der Kommunikation. So nutzt neu-
erdings etwa der Automobilkonzern Ge-
neral Motors (GM) das Instrument des In-
ternettagebuchs zu Zwecken der Offent-
lichkeitsarbeit. Gemeinsam mit einigen
anderen GM-Managern speist Bob Lutz,
fiir Produktentwicklung zustindiger Vor-
stand, das Fastlane Blog (fastlane.gm-
blogs.com) mit Erliuterungen zu GM-
Modellen und Kommentaren zu Trends in
der Autoindustrie: Der gebiirtige Schwei-
zer gilt als passionierter ,car guy“ und
technophiler Kreativer, der frische Ideen
in die Konzernbiirokratie einbringt.

GM-Vorstand Lutz
Konstruktive Ideen von
Kunden dank heftiger
Debatten im regelmaBig
erweiterten Weblog
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In loser Abfolge verdffentlicht Lutz —
oft in amiisant selbstironischem Tonfall —
auf Fastlane seine Gedanken zu Vorziigen
und Nachteilen von Produktinnovationen
und debattiert dariiber mit seiner Leser-
schaft. Weil auch kritische und sogar
gehissige Eintrige veroffentlicht werden,
erfreut sich die tagebuchartige Diskussi-
onsplattform bei Autofans und Bloggern
mittlerweile beachtlicher Beliebtheit. Lin-
gerfristiger Vorteil fiir GM: Das Unter-
nehmen bekommt direkte Riickmeldungen
der Kundschaft und jede Menge konstruk-
tiver Vorschlige.

Auch Jonathan Schwartz, auf der Vor-
standsebene fiir das Tagesgeschift des I'T-
Konzerns Sun Microsystem verantwort-
lich, setzt Blogging als Kommunikations-
instrument ein: Sucht man bei Google
nach ,Jonathan Schwartz®, erscheint als
erster Eintrag nicht die Sun-Homepage,
sondern Schwartz’ personliches Weblog.
Derart kommuniziert er nun Strategien,
Visionen und Zielsetzungen des Unter-
nehmens an Partner, Lieferanten, Kunden
sowie Aktiondre — und nicht zuletzt an tau-
sende Sun-Mitarbeiter.

Talentsuche. Weltweit gibt es inzwischen
an die neun Millionen Weblogs, und rund
40.000 neue kommen tiglich hinzu. Wenn
Yahoo, Google und Microsoft reihenweise
die besten Blog-Software-Entwickler vom
Marke kaufen, lisst dies erahnen, mit wel-
cher Aufmerksamkeit die fithrenden Un-
ternehmen das Phinomen Weblogs ver-
folgen. Und unter Experten wird bereits
debattiert, ob die Online-Tagebiicher ir-
gendwann anniihernd so alltiglich und ge-
briuchlich wie E-Mails sein kénnten.

Zu den osterreichischen Vorreitern in
diesem Bereich zihlt Mobilkom Austria.
Mit dem Ubermittlungsstandard Multi-
media Messaging Service (MMS) kénnen
Kunden Fotos an ihr eigenes Weblog auf
www.moday.at schicken und somit ins In-
ternet stellen. Das Weblog dient als per-
sonliche Homepage mit unlimitiertem
Speicherplatz. Vorteil fiir den Mobilnetz-
betreiber: Die zuletzt nicht eben extensiv
genutzten MMS-Services gewannen neue
Beliebtheit. Das Angebot kostet nach ei-
nem Gratis-Testmonat zwei Euro pro Mo-
nat, 30 Kommentare sind inkludiert.

Die Anwendung hat Mobilkom in Zu-
sammenarbeit mit der Wiener Agentur
Knallgrau New Media Solution GmbH er-
stellt, die Software fiir Weblogs entwickelt.
Die hauseigene Plattform www.twoday.net
verzeichnet mehr als 10.000 Blogs, gut »
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100.000 regelmifiige Leser sowie rund 6,5
Millionen Zugriffe pro Monat. Das bedeu-
tet den dritten Platz im deutschsprachigen
Raum hinter www.20six.de und www.
blogg.de. Zihlt man die Technische Uni-
versitit Wien und die ,Kleine Zeitung*
dazu, laufen auf Basis der Software twoday
mittlerweile an die 25.000 Blogs.

Globale Reichweite. Eine grofie Zahl an
Menschen zu erreichen war bislang vor
allem den Massenmedien vorbehalten.
»Doch heute kann man mit drei Klicks und
null Kosten die gleiche Reichweite wie
CNN.com erzielen®, sagt Knallgrau-Ge-
schiftsfilhrer Dieter Rappold. Blogs ste-
hen als dynamische Websites, die rund um
die Uhr erreichbar sind, einem weltweiten
Publikum zur Verfiigung. Die meistgelese-
nen Blogger erreichen mit einem Mini-
mum an Mittel- respektive Kapitaleinsatz
regelmifiig zehntausende Leser.

Als entsprechend vielfiltig erweisen
sich inzwischen auch die Anwendungsge-
biete. Im Bereich des Wissensmanage-
ments tragen Weblogs dazu bei, Informa-
tionen in einen emotionalen Kontext ein-
zubetten und im Storytelling-Format zu
vermitteln. Zudem kénnen sie als eine Art
virtueller Post-it-Kasten genutzt werden:
Ideen, Informationen und Rechercheer-
gebnisse lassen sich chronologisch auf-
zeichnen — und mittels Volltextsuche leicht
wiederfinden. Forscher kommunizieren
tiber Blogs ihre aktuellen Aktivititen und
koénnen auch potenzielle Anwender in Ent-
wicklungsprozesse einbinden.

In Kooperation mit der Technischen
Universitit Wien bietet Knallgrau Insti-
tutsangehorigen die Moglichkeit, Blogs
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Sun-Vorstand Schwartz
Kommunikation von
Konzernstrategien iiber
das persinliche Weblog

mit ,,drei Mausklicks” anzulegen: Weblogs
werden in den universitiren Alltag einge-
bunden und dienen als personliches Tage-
buch oder als Studienjournal fiir Lern-
gruppen. Uberdies begleiten die Online-
Tagebiicher Lehrveranstaltungen und er-
ginzen die Websites der Institute.

Ein weiterer typischer Einsatzbereich
von Blogs sind Online-Communities. Die
»Kleine Zeitung“ in Graz betrieb im Vor-
jahr eine solche Plattform, die zum Zeit-
punkt, als Knallgrau mit dem Projekt be-
traut wurde, zwar 90.000 Mitglieder regis-
triert hatte. Allerdings waren nur einige
hundert davon aktiv. ,,Online-Communi-
ties werden wie Chatrooms oder Foren als
unzureichend definierte soziale Riume ge-
kapert, erklirt Rappold. ,,Die Nutzer be-
schiftigen sich vordergriindig damit, ihr
Territorium abzustecken.“ Das Bestreben,
bloff méglichst prisent zu sein, fithre dazu,
dass auch viel Unsinniges verdffentlicht

Sprechen.srie Blog?

Die wichtigsten Begriffe fiir den gelungenen Umgang mit Weblogs.

Blog: Kunstwort aus Web und Logbook
(Logbuch); Online-Tagebhuch; Webseite,
auf der jeder Internet-User Eintrage er-
stellen kann.

Blogosphare: Die Gesamtheit aller Blogs
bzw. die Community der Blogger.

A-List-Blogger: Besonders haufig gelesene
Blogger (ab 10.000 Besuchern).

Moblog: Mobiles Weblog; beinhaltet Bilder
von Handys sowie kurze Kommentare.

Photo-Blog: Professionellere Variante von
Moblogs; beinhaltet meist Digitalfotos von
Kunstprojekten bis zu Portfolios von pro-
fessionellen Fotografen.
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Vlog: Video-Weblog; enthélt Eintrage in
Form von Videos.

Weblog-Verzeichnisse: Systematisieren
den Blog-Dschungel und helfen beim Auf-
finden interessanter Seiten.

Blog-Reporter: Berichten iiber aktuelle Er-
eignisse; fallweise schneller als klassi-
sche Medien; beriicksichtigen vielfach
Aspekte aktueller Themen, denen andern-
orts weniger Aufmerksamkeit gewidmet
wird.

Podcasting: Selbst produzierte Audioda-
teien (Podcasts) werden iiber Weblogs
bereitgestelit.
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wird. Rappold: ,Blogs bieten dagegen je-
dem User einen eigenen und klar definier-
ten sozialen Raum und iibertragen ihm die
Selbstverwaltung.”

Nach diesem Prinzip wurde fiir die
sKleine Zeitung® die Plattform ,Meine
Kleine* entwickelt. Jeder Nutzer aus dem
Vorteils-Club der Zeitung kann sein per-
sonliches Blog anlegen. Laut Zielsetzung
sollten nach zwélf Monaten 4000 Weblogs
erreicht werden — bereits nach vier Monaten
betrug die Zahl der Blogs mehr als 10.000.

Pressearbeit. In der Unternehmenskom-
munikation finden Blogs besonders im In-
tranet-Bereich Anwendung. Wihrend
gingige Intranet-Losungen oft aufwiindi-
ger Schulungen bediirfen, sind Blogs leicht
nutzbar — was jenen Anwendern zugute
kommt, die bloff mit Word einen Brief
oder mit Outlook ein Mail verfassen kén-
nen. Und kleine Unternehmen haben auf
diese Weise die Moglichkeit, Presseaus-
sendungen zu erstellen und mit ihren In-
halten im Internet prisent zu sein.

Dass sich Blogs auch als Marketing-
Instrument eignen, zeigt das Beispiel
stuff.twoday.net: Einige Nutzer dieses
Weblogs hatten bloff zum Spaf§ dariiber zu
kommunizieren begonnen, tausend Vari-
anten zu formulieren, wie man eine Fla-
sche Bier offnen kann — etwa mit einem
Gelsenstecker, einem Baugeriist, einem
Traktor oder einem Heizliifter. Mittler-
weile halten die kreativen Kopfe bei 588
Maoglichkeiten. Der Bierhersteller Zipfer
beschloss schlieflich, die fidelen Jungs mit
zwei Kisten Bier pro Woche zu sponsern.
Einzige Bedingung: bei fotografisch doku-
mentierten Offnungsversuchen méglichst
ein Zipfer-Label in die Kamera zu halten.
Kurz darauf fand das Weblog Eingang auf
der Homepage der deutschen Tageszei-
tung ,Bild“ — und hatte pro Woche mehr
als 20.000 Zugriffe. B



