M. Binder FHS Informationsberufe 2006

Diplomarbeit

Chancen und Risiken von

Weblogs fiir Unternehmen

von

Maria Binder

betreut von

Dipl.Soz/Wiss.Dok. Jutta Bertram

im Fachbereich: Informations- und Wissensmanagement

Fachhochschul-Studiengang Informationsberufe

Eisenstadt 2006




M. Binder FHS Informationsberufe 2006

Ehrenwortliche Erklarung

Ich habe diese Diplomarbeit selbststindig verfasst, alle meine Quellen und
Hilfsmittel angegeben, keine unerlaubten Hilfen eingesetzt und die Arbeit bisher in

keiner Form als Prufungsarbeit vorgelegt.

Ort und Datum Unterschrift




M. Binder FHS Informationsberufe 2006

Kurzreferat

Ausgehend von der rasanten Entwicklung des Internets, dem Aufkommen neuer
Informations- und Kommunikationstechnologien, der Verbreitung von Weblogs in
Deutschland seit dem Jahre 2003 und deren Durchbruch in den USA durch die
Terroranschlige des 11. September 2001, untersuche ich die Blogosphire hinsichtlich
threr Macht unternehmerische Entscheidungen zu beeinflussen. Vor diesem
Hintergrund beschiftigt sich die Arbeit mit der Analyse von Chancen und Risiken
von Weblogs fir das unternehmerische Umfeld und zeigt die Vorteile von

erfolgreichem Weblog-Monitoring auf.

Nach einer literaturbasierten Analyse gibt diese Arbeit eine Definition von Weblogs,
der neuen Form des Publizierens, grenzt diese von anderen Informations- und
Kommunikationsmedien ab und zeigt die Wichtigkeit des Weblog-Monitorings fiir
Unternehmen auf. Anhand eines Fallbeispiels wird ein Weblog-Monitoring Prozess
nach aktuellem Stand der Markt- und Medienforschung aufgezeigt. Angesprochen
werden dabei auch Vor- und Nachteile von Blogs fiir Unternehmen und in der
Vergangenheit liegende Fille aus Deutschland und den USA, in denen Weblogs die
Aufmerksamkeit von traditionellen Medien auf sich zogen. Darauf folgt die
Schilderung des Nutzens von Monitoring Maf3nahmen fiir Unternehmen aus den

personlichen Erkenntnissen und der Literatur.

Die Ergebnisse zeigen, dass Unternehmen durch die kontinuierliche Beobachtung

von Weblogs diese als wirtschaftliche Entscheidungsgrundlage verwenden kénnen.

Schlagworte:
Weblog, Weblog-Monitoring, Blogosphire, Neue Medien, unternehmerische
Entscheidungsgrundlage
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Abstract

Based on daily changes to the internet, today’s information and communication
technologies, the invasion of weblogs in Germany 2003 and their powerful rise in the
US since the terror attacks of 11. September 2001, the thesis addresses the
blogosphere and its power in influencing decisions of businesses. Therefore the
purpose of this study is to examine opportunities and risks of weblogs for companies

and to look at the benefits of weblog monitoring.

Following a literature-based analysis, this thesis provides a definition of blogs and
differentiates between blogs and other other online available information and
communication tools and makes the importance of weblog screening for enterprises
obvious. The demonstration of a weblog monitoring process corresponding to
today’s market and media research standards should show how companies can be
informed about the everlasting discussions in the blogosphere. The thesis also deals
with pro and contra arguments of blogs for organisations and presents famous case
studies of German and American blogging history. This is followed by an overview
of the advantages of weblog monitoring for companies and is based both on

personal experiences and literature based facts.

The findings suggest that weblogs, when continually observed, could be used as
entrepreneurial decision-makers. Recommendations for further research have been
also made by suggesting that the importance and power of weblog entries should be

taken more seriously by businesses.

Keywords:
weblogs, weblog monitoring, blogosphere, online-journal, entrepreneurial decision-

makers
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Executive Summary

Den Ausgangspunkt dieser Arbeit bilden die Fragestellungen, welchen Nutzen
Unternehmen von Weblog-Monitoring Mallnahmen haben und ob Blogs als
Grundlage fir unternehmerische Entscheidungen dienen kénnen. Obwohl zum
jetzigen Zeitpunkt der Entwicklung von Weblogs noch keine fundierten, allgemein
giltigen Antworten auf diese Fragen gegeben werden konnen, versucht die Arbeit ein
umfassendes Bild von der Entwicklung und Verbreitung der Weblogs zu geben. Der
Schwerpunkt liegt dabei auf der Veranschaulichung von Chancen und Risiken von
Weblogs fir Unternehmen. Aus diesem Grund wird ein Weblog-Monitoring
Prozesses mittels eines Fallbeispiels veranschaulicht. Um die Wichtigkeit dieser
Thematik verstehen zu konnen, widmet sich das erste Kapitel der Arbeit der
Definition und genauen Abgrenzung des Begriffs von anderen Informations- und

Kommunikationstools.

Neben einem ,,State of the Art*“ des Forschungsprozesses, einem Uberblick tiber die
in der Arbeit vorkommenden und erklirungsbedirftigen Weblog-Typen und einer
grundlegenden Darlegung der Merkmale und Hintergriinde von Blogs, bietet diese
Arbeit eine Abgrenzung von Weblogs gegeniiber anderen online verfiigbaren
Informations- und Kommunikationsdiensten, wie beispielsweise Wikis, Webites,
Foren, Diskussionsgruppen und Mailinglisten. Dariiber hinaus wird eine
Zusammenfassung tiber die geschichtlichen Entwicklungen und die Verbreitung des
,»Weblog*“-Genres in den USA und in Deutschland aufgezeigt. Dabei zeigt sich, dass
die Blogosphire erst durch die Etablierung kostengtnstig verfiigbarer Blog-Hoster
einen enormen Wachstumsschub erfuhr. Weiters werden bekannte und angesehene
Weblogger, sowie die Themen ihrer Blogs aus dem deutschsprachigen Raum

vorgestellt.

In einem anschlieBenden Kapitel werden die aus der Nutzung von Weblogs
resultierenden Vorteile fir Unternehmen dargebracht. Besonderes Augenmerk liegt
auch in der Darlegung der Nachteile, die Firmen aufgrund der Vernachlassigung und

Nichtbeachtung der Blogosphire auf sich nehmen miussen. Dabei wird anhand




M. Binder FHS Informationsberufe 2006

zweier populirer Fille aus den USA und Deutschland aufgezeigt was passieren kann,

wenn Unternehmen Weblogs nicht in ihre Medienbeobachtung mit einbeziehen.

Der empirische Teil der Arbeit beschiftigt sich mit einem Fallbeispiel zum Weblog-
Monitoring. Mit der Durchfithrung eines realen, anonymisierten Fallbeispiels soll der
Prozess des Weblog-Monitorings veranschaulicht dargestellt werden. Den
Ausgangspunkt stellt die Selektion geeigneter Suchmaschinen dar, darauf folgen die
Aufbereitung der Ergebnisse, die Auswertung der Weblog-Beitrige nach
medienresonanzanalytischen Kriterien und abschlieBend die Erstellung einer
Kundenprisentation, in der die zentralen Aussagen der Postings veranschaulicht und

statistische Auswertungen gemacht werden.

AbschlieBend wird die Frage nach dem Nutzen von Weblog-Monitoring
Mafinahmen im Zuge dieses Fallbeispiels beantwortet und eine Zusammenfassung
der Ergebnisse dieser Arbeit, sowie ein Ausblick tiber Ankntpfungspunkte fiir

weitere Studien oder Recherchen gegeben.

Die Ergebnisse zeigen, dass Weblogs ohne Zweifel eine aufstrebende und nicht zu
unterschitzende Form der freien Meinungsiaullerung darstellen und auf diese Weise
das Image und die Reputation von Unternehmen, vor allem aufgrund der schnellen
Verbreitung durch eine netzwerkartige Verlinkung, nachhaltig beeinflussen konnen.
Aus diesem Grund stellt der Prozess des Weblog-Monitorings fir Unternehmen
einen wichtigen Faktor dar, mit welchem mogliche Chancen und Risiken frithzeitig

erkannt werden konnen.




M. Binder

FHS Informationsberufe 2006

Inhaltsverzeichnis
1 Einleitung ....oiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiecinecieecneecnee e csneseans -11-
2 Bestimmung und Typologie von Weblogs.......ccccevureiruieinineeicinneccnnnen. -13 -
2.1 Definition und Einflhrung.........ccccocieiiviiiiiniiiniiiiiiccinceiae, -13-
2.2 Abgrenzung von anderen Informations- und Kommunikationsdiensten im
INterNet s -15-
2.2.1 Diskussionsforen und Newsgroups......ccccvveiererriiernenieerrenieenreneens - 16 -
222 MailINGlIStEN ..vviiiiiiii s -16 -
223 WEDSIEES ot -17 -
224 WIKIS vt -19 -
2.3 Typen von Weblogs ..o -19 -
2.4 Die Vernetzung der Blogosphare ........cccceviviiiiiiiiniiiviniciiiiciciaes -21-
3 Entwicklung und Verbreitung von Weblogs.........cccceevuueeerennneeennnneen. -23-
3.1 Ursprung und Geschichte von Weblogs .........ccccvviiiinniciininicinniae, -23 -
3.2 Verbreitung von Weblogs in den USA ..o, -26 -
3.3 Entwicklung in Deutschland ..., -27 -
3.3.1 Deutsche Weblog-HOSter ......cccviiiniiiiiiiiiciiccccccciaes -28 -
3.3.2 Bekannte Weblogs aus dem deutschsprachigen Raum....................... -29 -
4  Weblogs im ,privatwirtschaftlichen“ Zusammenhang ...........cce........ -31-
4.1 Corporate Weblogs ... -31-
4.2 Vor- und Nachteile von Weblogs aus unternehmerischer Sicht............ -32-
421 Vorteile vON WeblOES ....c.cvviuiuiiiiiiciriiicrieeeeeeeeeeee e -32-
4.2.2  Nachteile von Weblogs........cccoeviviiiiiiiiiiiiiicnes - 34 -
4.3 Wie Weblogs Unternehmen schaden........cooevviiiivniccivniccnnicnee, - 36 -
4.3.1  Der Jamba-Fall......cccocccoviiiniiiiiiiiiiiiiiccccccces - 36 -
4.3.2  KEYPLONILC..cvitiviiiriiiiciciciciec s s -39 -
4.4 WeblOg-MONILOLING «...ovvriarireiiiieieiriieeeieeeieie et sesseseaenees -40 -
4.5 Die Medienresonanz-Analyse.........cccoceeeiriinnininininininiseceeccns -41-
4.6 Nutzen von Weblog-Monitoring Maf3nahmen fir Unternehmen......... -43 -




M. Binder FHS Informationsberufe 2006
5  Der Weblog-Monitoring Prozess an einem Fallbeispiel...................... -47 -
5.1 Planung — Auswahl der Blog-Suchmaschinen, Suchterme ..................... - 47 -
5.2 Durchfihrung — Recherche.......ccoviiiiiiiiiniiiiiicicccce, -51-
5.3 Auswertung — Dokumentation der Ergebnisse ......covvveevvnicecrvnicnnnes -54-
5.3.1  AuswertungsKriterien ... -55-
5.3.2  Demonstration an einem ausgewahltem Blog-Beitrag............ccc....... -58 -
5.3.3  Auswertungsmethode ..o -59 -

5.4 Diskussion der Ergebnisse. ... -61 -
5.5 Nutzen von Weblog-Monitoring Maf3nahmen fir Unternehmen......... - 64 -

6  Zusammenfassung und AusblicK......cccccevvvvumiiiiiiiiiiiiiiinnneeeeiiiniiiinnnnn. - 66 -
7  LiteraturverzeiChnis ... ueieeeeiieiineiiieieiieenceeecceeecere e, - 69 -




M. Binder

FHS Informationsberufe 2006

Abkiirzungsverzeichnis

CEO
CMS
IP
K-log
MMS
PDA
PHP
RDF
RSS

WYSIWYG

Chief Executive Officer
Content-Management-System

Internet Protocol

Knowledge Blog

Multi Media Service

Personal Digital Assistant

PHP Hypertext Preprocessor

Resource Description Framework

Real Simple Syndication, Rich Site Summary,
RDF Site Summary

What you see is what you get




M. Binder FHS Informationsberufe 2006

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Entwicklung der Berichterstattung im Jamba-Fall (Fischer, 2000, p.
250)

Abbildung 2: Die Weblog-Suchmaschine Technorati
Abbildung 3: Die Google Blog-Suche

Abbildung 4: Die Blog-Suchmaschine BlogFox
Abbildung 5: Die Suchmaschine fiir Feeds
Abbildung 6: Tigliche Lieferung der Weblog-Beitrige
Abbildung 7: Auszug aus dem Kriterienkatalog 1
Abbildung 8: Auszug aus dem Kriterienkatalog 2
Abbildung 9: Qualitative Auswertung 1

Abbildung 10: Qualitative Auswertung 2

Abbildung 11: Produkte nach Tonalitit

Abbildung 12: Themen der Weblog-Beitrige

~70 -



M. Binder FHS Informationsberufe 2006

1 Einleitung

Ausgangspunkt

Die Méglichkeit das Internet zu nutzen, Abfragen zu titigen, im Web zu surfen, mit
fremden Menschen rund um den Erdball zu chatten oder mittels E-Mail in Kontakt
zu treten; das alles gehort fiir viele von uns zum tiglichen Leben und ist Teil unserer
heutigen Arbeitswelt geworden. Das sich stindig in Bewegung befindliche WWW
und das Bediirfnis Informationen brandaktuell zur Verfiigung haben zu wollen,
haben die unterschiedlichsten Informations- und Kommunikationstools

hervorgebracht.

Nachdem es in den Anfingen nur wenigen auserwihlten und programmiertechnisch
vertrauten Insidern vorbehalten war eigene Inhalte im Web zu veréffentlichen, ist
heute beinahe jeder dazu in der Lage. Weblogs ermdglichen es in wenigen Minuten
und vollkommen unkompliziert eigene Beitrige zu verfassen und fiir eine breite

Masse zu publizieren.
Problemstellung

Als Online-Journale erfreuen sich Weblogs bereits auf der ganzen Welt grof3ter
Beliebtheit und konnen auf unterschiedlichste Art und Weise genutzt werden.
Urspringlich  verfolgten Weblogs als  Online-Tagebticher  berichtend und
kommentierend die Entwicklungen in der Web- und Weblog-Welt oder spiegelten,
wie traditionelle Print-Tagebiicher auch, die personlichen Befindlichkeiten und
Interessen des Autors wider. Immer mehr Weblogs, die von Privatpersonen verfasst
werden, berichten heutzutage iber politische, gesellschaftliche und wirtschaftliche
Themen. In den USA haben sich die Blogger bereits zu einer Meinungsmacht
entwickelt und beeinflussen durch ihre Stellungnahmen die Welt der Wirtschaft und
der Unternehmen. Wihrend in den Vereinigten Staaten von Amerika Blogs gezielt
fir die Unternehmenskommunikation und Offentlichkeitsarbeit eingesetzt werden,

steckt diese Entwicklung in Deutschland noch in den Kinderschuhen.

- 17 -
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Fragestellung & Ziel

Mit dieser Diplomarbeit soll herausgefunden und aufgezeigt werden, ob Weblogs als
unternehmerische Entscheidungsgrundlage verwendet werden kénnen und welchen
Nutzen Unternehmen von Weblog-Monitoring MaBnahmen haben. Das damit
einhergehende Ziel dieser Arbeit ist es, die Wichtigkeit von Weblogs fiir
Unternehmen aufzuzeigen und dabei darzulegen, dass Unternehmen einen Nutzen
haben, wenn sie die Blogosphire, die Gesamtheit aller Weblogs, oder einzelne Blogs
staindig beobachten. Der Nutzen von Weblog-Monitoring MaBnahmen fir
Unternehmen soll aufgrund eines Fallbeispiels und den Erkenntnissen aus der

Literaturrecherche aufgezeigt werden.

Vorgehensweise

Nach einer Literaturrecherche im Internet, in diversen Datenbanken und
Fachzeitschriften und der Ermittlung des ,,State of the Art™ des Themas folgen die
wichtigsten Definitionen der verwendeten Begriffe, die Abgrenzung von Weblogs
gegentiber anderen Informations- und Kommunikationsdiensten und die Darstellung
von Vot- und Nachteilen der Weblogs fir Unternehmen. In einem weiteren Kapitel
geht es um den Ursprung und die Geschichte der Weblogs sowie deren Verbreitung
und Entwicklung in den USA und in Deutschland. Im Zuge dessen werden Aufsehen
erregende, in der Vergangenheit liegende Fille aus diesen Lindern aufgezeigt, in

denen Blogger die Aufmerksamkeit traditioneller Medien auf sich zogen.

Im empirischen Teil der Arbeit werden die einzelnen Schritte eines Weblog-
Monitoring Prozesses mittels eines Fallbeispiels dargestellt. Darauf folgt die
Ableitung des Nutzens von Weblog-Monitoring Manahmen fir Unternehmen aus

eigener Erfahrung und den Ergebnissen aus der Literatur.

-12-
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2 Bestimmung und Typologie von Weblogs

2.1 Definition und Einfiihrung

Obwohl die Zahl der Weblog-Autoren - umgangssprachlich auch Blogger genannt -
immer mehr steigt und damit auch die Blogosphire, die Gesamtheit aller Weblogs, zu
einem untberschaubaren Phinomen mutiert, gibt es keine einheitliche,
allgemeingiltige Definition vom Begriff ,,Weblog®. Um einen ersten Eindruck zu
geben, werden vorerst einige Zitate von bekannten Bloggern und an Weblogs

interessierten Autoren gegeben:

Wikipedia':

»Ein Weblog [...], iiblicherweise einfach nur Blog genannt, ist eine Webseite, die
periodisch neue Eintrdge enthilt. [...] Weblogs sind Online-Journale, die sich durch
hiufige Aktualisierung und viele Verlinkungen auszeichnen. [...] Jedes Weblog ist ein

fir sich eigenes Journal.*

Stone (2004, p. 35):

,»A blog is a collection of digital content that, when examined over a period of time,
exposes the intellectual soul of its author or authors. Blogging is the act of creating,
and publishing this content; and a blogger is the person behind the curtain. Part
social software and part web building, blogging is peer-to-peer publishing — the

future of our connected lives.*

Peacock (2005, p. 96):

It is “a term used to describe a Web site that maintains an ongoing chronicle of
information. They are continually updated and are usually Web sites written in a
diary- or journal-type style, offering commentary on topics as diverse as politics,

entertainment, technology, or just everyday life.*

! http://de.wikipedia.org/wiki/Blog

-13-
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Apin, Berliner Morgenpost, 28.10.2004:

» ,Blog’ ist die Abkurzung fir ,Weblog’, eine Website mit regelmal3ig aktualisierten
Eintrigen. [...] Weblogs sind, im urspringlichen Sinne des Wortes, Logbiicher, in
denen Internetsurfer Stationen ihrer Reise durch das World Wide Web fiir andere

dokumentieren.

Zusammenfassend lisst sich feststellen, dass in allen gebrachten Definitionen fir den
Begriff des Weblogs die Aktualitit der Informationen und die damit einhergehende,
oftmalige Aktualisierung von Weblog-Beitragen wichtige Merkmale dieser neuen
Publikationsform sind. Wihrend in dem einen oder anderen Zitat bereits die
inhaltlichen Perspektiven von Weblogs niher erliutert werden, kommt in anderen
der oben genannten Aussagen nur der Aufbau von Weblogs zur Sprache.
Grundsitzlich sind sich die Autoren jedoch einig, dass die personlichen
Schilderungen, Meinungen und Interessen der Blogger die inhaltliche Gestaltung

eines Blogs ausmachen.

Wie bereits angedeutet, setzt sich der Begriff Weblog aus dem Wort Web, also dem
Internet und dem Wort Lgg, wie beispielsweise Logbuch, zusammen; ein Weblog ist
also ein online verfigbares Logbuch. Diese neue Publikationsform im Internet wurde
um das Jahr 1999 erstmals als Weblog bezeichnet. Weblogs sind leicht bedienbare
Internetseiten, die ohne jegliche HTML Kenntnisse und Erfahrungen im Umgang
mit Content-Management-Systemen oder Webseitengestaltung verdffentlicht und

aktualisiert werden konnen.

Sie bestehen aus einer Hauptseite, auf der meist die letzten finf verdffentlichten
Beitrage in chronologisch verkehrter Reihenfolge zu finden sind. D.h. die aktuellsten
Postings findet man zu Beginn der Seite. Somit ist es fur den Nutzer, bzw. Leser
eines Weblogs ein Leichtes herauszufinden, wann die Seite das letzte Mal aktualisiert
worden ist. Weitere Bestandteile eines Weblogs sind eine Archiv- oder
Kalenderfunktion, wo alle vergangenen Blog-Postings mit einem eigens dafiir
vorgesehenen Permalink versehen und abgespeichert werden. Durch die Moglichkeit
des Permalinks hat jeder einzelne Beitrag in einem Blog einen individuellen,

einzigartigen Link und kann auf diese Weise nicht verloren gehen.

- 14 -
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Stone (2004) spricht in seinem Buch Who let the blogs out? von 3 Grundbausteinen, die
ein Weblog ausmachen. Diese sind ein chronologischer Aufbau, die Aktualitit der
Beitrage und der fokussierte Inhalt. Doch spielt bei Weblogs nicht nur die Aktualitdt
eine grof3e Rolle, sondern auch die Moglichkeit der Interaktivitit. In Blogs ist es dem
Nutzer moglich, jeden Beitrag zu kommentieren und so in Kontakt mit dem
Verfasser zu treten, auf welche Weise Meinungen und personliche Ansichten

ausgetauscht werden kénnen.

Eine Definition fiir Weblogs ldsst sich im Allgemeinen relativ gut iiber deren Aufbau,
die Gestaltungsmoglichkeiten und der Features geben, nicht aber tiber deren Inhalt.
Da in Weblogs keine Zensur vorherrscht und jeder User seine tatsichliche Meinung
frei dullern kann, ist eine breite inhaltliche Themenvielfalt gegeben. Von der
jugendlichen Schiilerin, die iber ihren verbrachten Tag erzihlt, iiber eine verzweifelte
Hausfrau, die die Sorgen ihres Alltags los werden will, dem Medizinstudenten, der
interessante Weblinks und Buchvorschlige zum Thema Nierentransplantation postet,
bis hin zum professionellen Blog eines Journalisten, der die Berichterstattung der
deutschen Bild-Zeitung kritisiert — den Inhalten von Weblogs sind keine Grenzen

gesetzt.

Mit Hilfe der von sog. Weblog-Hostern angebotenen Dienstleistung, sein eigenes
Weblog kostengtinstig, bzw. kostenfrei online erstellen zu kénnen, werden auch die
technischen Zugangsbarrieren zu dieser Art des Publizierens verringert. Bekannte
Weblog-Hoster sind beispielsweise ,,Blogger®, ,, Today.net” oder ,,LiveJournal®, die
den Bloggern einen Platz auf Webservern und eine vorinstallierte Software zur

Verfiigung stellen.

2.2 Abgrenzung von anderen Informations- und

Kommunikationsdiensten im Internet

Im folgenden Abschnitt werden mehrere Aspekte aufgezeigt, die Weblogs von

anderen online verfigbaren Kommunikations- und Informationstools unterscheiden.

- 15
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Lohmoller (2005, pp. 222-223) ist der Ansicht, dass sich Weblogs durch die
Ausstattung mit RSS-Feeds und Trackbacks deutlich von Foren oder Mailinglisten
abgrenzen, da der bei Weblogs entstechende Netzwerkeffekt bei den anderen
Internetdiensten nicht gegeben ist. Weitere, daraus resultierende Aspekte, die fir eine
Unverkennbarkeit der Weblogs sprechen, sind das hohe Tempo, mit welchem die
Informationen verbreitet werden kénnen und die Listung von hoch frequentierten

Weblogs in Suchmaschinen.

2.2.1 Diskussionsforen und Newsgroups

Blogs unterscheiden sich von Diskussionsforen und Newsgroups durch die Tatsache,
dass auf einem Weblog ausschlieBlich eine Person oder eine definierte Gruppe
Beitrage verfassen kann. In Foren und Newsgroups ist es jedem Internetuser offen
neue Beitrige zu verfassen, bzw. ein neues Thema zu griinden. Im Gegensatz dazu
kann auf Weblogs nur der Verfasser selbst ein neues Thema vorgeben und
gegebenenfalls auch unerwiinschte Kommentare seiner Leserschaft 16schen. Die rege
Kommunikation zwischen den Teilnehmern ist in Foren und Newsgroups daher
besser gegeben als in Blogs, da innerhalb eines Weblogs nur Kommentare auf den

Haupttext des Bloggers gemacht werden kénnen.

2.2.2 Mailinglisten

Laut Angaben auf Wikipedia' bietet eine Mailingliste 6ffentlichen Informations- und
Nachrichtenaustausch innerhalb einer geschlossenen Gruppe von Personen. Bei
online verfigbaren Mailinglisten werden die Nachrichten per E-Mail an die
Abonnenten gesendet und konnen von diesen offline gelesen werden. Eine
Anmeldung der Personen ist fir den Erhalt dieser Informationen unbedingt
erforderlich, da die Empfinger dann autorisiert sind, selbst Sender zu werden. Diese
Moglichkeit besteht jedoch nur, wenn es sich bei der Mailingliste um eine
Diskussionsliste handelt, in der alle Mitglieder die Moglichkeit haben, sich an der

Diskussion zu beteiligen und mit anderen Empfingern in Kontakt zu treten. Eine

- 16 -
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andere Art der Mailingliste ist der Newsletter, bei dem ausschlief3lich der Sender die
Nachricht zusammenstellt und daher keine Interaktion zwischen den Abonnenten

moglich ist.

Ein grundlegender Unterschied zwischen Weblogs und Mailinglisten liegt in der
Prisentation der dargebotenen Informationen an Interessierte. Waihrend in
Mailinglisten die neuen Nachrichten ausschlieBlich registrierten Benutzern vorgestellt
werden, konnen die Weblog-Beitrige von allen Internetusern frei zuginglich gelesen
werden. Demnach lassen sich Mailinglisten als Push-Dienste und Weblogs, aul3er es
handelt sich um Abonnements mittels News-Aggregatoren, als Pull-Dienste
bezeichnen. Als Mitglied einer Mailingliste muss man sich nicht um den Erhalt der
Informationen kiimmern, da diese nach erfolgter Registrierung in (un)regelmiBligen
Abstinden per E-Mail versendet werden. Ein Pull-Dienst stellt die klassische
Rechercheméglichkeit tiber das Internet dar, bei welcher sich der User mittels

Suchmaschinen die benétigten Informationen selbst besorgt.

2.2.3 Waebsites

Westner (2006, p. 175) meint, dass sich Weblogs am deutlichsten durch die
Moglichkeit einer Interaktion von Webseiten unterscheiden. ,,Besucher eines
Weblogs haben beispielsweise oft die Moglichkeit, Inhalte auf einem Weblog zu
kommentieren. Dartiber hinaus sind Weblogs intensiver als normale Webseiten
untereinander verlinkt. Dies er6ffnet dem interessierten Leser einen grof3en
relevanten Linkkosmos fir seine Informationssuche. Aullerdem ist die starke
Verlinkung die Ursache dafiir, weshalb Weblogs grof3en Einfluss auf die Ergebnisse

von Internet-Suchmaschinen haben®.

Weblogs unterscheiden sich von traditionellen Webseiten in erster Linie durch die
Aktualitit des Inhalts. Wihrend sich die Beitrage auf gepflegten und kontinuierlich
verwendeten Weblogs wochentlich, taglich oder mehrmals am Tag verdndern
konnen, verbleibt der Inhalt einer Website oft Wochen oder Monate ohne jegliche
Aktualisierung bestehen. Fine Ausnahme bilden hier vornehmlich online verftigbare

News-Seiten, die auch (mehrmals) tdglich ihre Inhalte dndern.

17
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Ein weiterer Aspekt der belegt, dass diese beiden Informationsquellen nicht
gleichgesetzt werden konnen, ist die Tonalitdt' und Firbung der verfassten Beitrige.
Wihrend in Weblogs jeder das Recht hat, seine Meinung kund zu tun und ohne
Zensur frei darauf los schreiben darf, ist die Redefreiheit auf professionellen
Webseiten vermehrt eingeschrinkt und das Publizieren von Beitrigen nur einigen
wenigen Auserwihlten vorbehalten. Fine Ausnahme stellen hier Webseiten mit
inkludierten Guestbooks oder Foren dar, in denen auch Besucher die Moglichkeit
haben ihre FEindriicke mitzuteilen. Jedoch werden diese Eintrige meist von
Administratoren kritisch beobachtet und moéglicherweise entfernet, wenn sie nicht

dem Konzept des Website-Betreibers entsprechen.

Als ein weiteres, wesentliches Unterscheidungskriterium zwischen Webseiten und
Weblogs steht der Kosten- und Aufwandsfaktor. Im Backend beider Systeme sind
vermehrt Content-Management-Systeme (CMS) im Einsatz, durch welche die
Erneuerung der online verfiigbaren Informationen rasch und einfach funktioniert.
Fir die Realisierung der Weblogs wurden einfache und fur den Nutzer
kostengiinstige, bzw. kostenlose CMS programmiert. Die CMS Losungen, die hinter
Websites stehen, sind hingegen vornehmlich teurer und komplizierter in der
Handhabung. Natirlich findet sich im Netz noch ein grofler Teil an Webseiten, die
in HTML, PHP oder einer anderen Programmiersprache geschrieben sind und wo
der Wartungsaufwand um vieles hoher ist. Bei der Gestaltung von Weblog-Beitrigen
braucht man sich dartiber nicht den Kopf zu zerbrechen, da keinerlei

Programmierkenntnisse fir den ,,Standard-User* vonnoéten sind.

Fir Reichmayr (2002, p. 87) besteht die wichtigste Unterscheidung zwischen
Weblogs und herkémmlichen Webseiten in der Tatsache, dass man die Weblog-
Inhalte online mit der Unterstiitzung eines Editors verfassen und publizieren kann.
Diese Moglichkeit ist ein klarer Vorteil fir Weblogs und verringert auch eventuelle
Zusatzaufwiande, die durch muhevolle Webseitenprogrammierung und die

Aktualisierung der Inhalte entstehen kénnen.

! Fiir eine Definition des Begtiffes Tonalitit siche Kap. 5.3.1
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2.2.4 Wikis

Przepiorka (2000, p. 19) versteht unter dem Begriff Wiki ,,eine offene Sammlung von
Webseiten, die fiir gewohnlich von jedem Besucher der Webseite online tGber ein
einfaches Formular bearbeitet werden konnen. Einzelne Seiten werden in einem Wiki
meist automatisch miteinander verlinkt. Der Begriff Wiki ist eine Abkiirzung von

dem hawaiianischen Wort »wikiwiki« und bedeutet so viel wie »schnell«.*

Genannter Autor (20006, p. 21) trifft weiters die Feststellung, dass sich Weblogs und
Wikis in der Art des Netzwerkcharakters und der Verbreitung stark unterscheiden.
Wiahrend Weblogs mit Vorliebe auf externe Internetseiten verlinken und oft nur
einen kurzen, eigenstindig verfassten Kommentar neben dem Link beinhalten,
kommen bei Wikis externe Verlinkungen nur duflerst selten Fillen vor. Wikis sind in
erster Linie von Beitrigen innerhalb der Website geprigt und haben daher kaum
Verkniipfungen zu anderen Seiten im Internet. Aus diesem Grund spricht man in
dem Zusammenhang von einem geschlossenen Netzwerk, das dabei entsteht. Im
Gegensatz dazu erreichten Weblogs, wie bereits besprochen, ihre Ausbreitung und
Popularitit im WWW erst durch die Schaffung eines Netzwerks innerhalb der
Blogosphire.

2.3 Typen von Weblogs

Moblogs

Eine Differenzierung der Weblogs nach Art der Inhalte ldsst folgende
Kategorisierung zu: zum einen die zuvor beschriebene Variante der herkémmlichen
Weblogs, welche groBtenteils Eintrige mit Text und Hyperlinks beinhalten und zum
anderen eine Unterscheidung nach Bild-, Musik- oder Video-Blogs, die im

Fachjargon Moblogs (Mobile Blogs) genannt werden.

Moblogs sind weit spiter entstanden als die urspriinglichen Weblogs, denn erst durch

die Einfihrung neuer Kommunikationsmedien wurde diese Art des Bloggens
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moglich. Mit Hilfe eines kameratauglichen Mobiltelefons, oder eines ,,Personal
Digital Assistent (PDA) bzw. Laptop in Verbindung mit einer Digitalkamera,
konnen Bilder oder mp3 Dateien via SMS, MMS oder E-Mail an das Blog gesendet
und unmittelbar danach abgerufen werden. Laut Déring (2006, p. 194) reicht die
Anwendung der Mobile Blogs von Urlaubsbildern und Partyfotos, iber
Abgeordnete, die wihrend einer Versammlung Bilder mittels ihres Mobiltelefons auf
das Moblog ubermitteln, bis hin zu aktuellen Berichten uber miterlebte
Naturkatastrophen und Schicksalsschlige. Bestandteile dieser Eintrige sind zum
einen die grofle Sammlung von Bildern, Musikdateien oder Videoclips und zum

anderen eventuelle kurze, aussagekriftige Kommentare.

Corporate Weblogs

Ein weiteres Unterscheidungskriterium ist die Art der Verwendung. Dies ldsst eine
Klassifizierung in private und unternehmerische Weblogs zu. Corporate Weblogs
werden meist von mehreren Personen gefiihrt und beinhalten oft wirtschaftliche,

politische oder unternehmerische Themen.'

Warblogs

Der Ausloser fir die Entstehung von Warblogs waren die Anschlage auf das World
Trade Center in New York am 11. September 2001 und die darauf folgenden Kriege
im Irak und in Afghanistan. Popularitit erlangte dieser Weblog-Typus aufgrund des
zeitlichen Vorsprungs der Berichterstattung gegeniiber traditionellen Medien und der

personlichen und unzensierten Schilderung der oft selbst miterlebten Ereignisse.

Watchblogs

In Watchblogs, wie es beispielsweise das deutsche Bildblog ist, geht es darum, die
Medienszene kritisch zu beobachten, eventuell auf auffallende Tatsachen, Fehler

oder Anschauungen hinzuweisen und Unwahrheiten aufzudecken. Aullerdem werden

! Fiir eine ausfiihtliche Schilderung zum Thema Corporate Weblogs siche Kap. 4.1
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medienkritische Beitrdge aus Weblogs oder Artikel von Webloggern in ein
Watchblog mit aufgenommen. Der bemerkenswerte Vorteil dieses Weblog-Typs ist
die groe Reichweite und die Vielzahl an Lesern, die mittels hochaktueller

Berichterstattung erreicht werden.

2.4 Die Vernetzung der Blogosphire

In den Ergebnislisten von Suchmaschinen wie Google' erscheinen in letzter Zeit
vermehrt Beitrige aus Weblogs, mitunter sogar an vorderster Stelle. Der Grund daftir
ist laut Roll (2005, p. 91) eine hohe Vernetztheit der Weblogs durch Verlinkung und
die Tatsache, dass Google Webseiten, auf welche oft durch andere verwiesen wird,

mit hoher Relevanz einstuft.

Stone (2004, p. 192) beschreibt die Blogosphire als ein komplexes soziales Netzwerk
innerhalb des Internets, welches ausschlieB8lich aus miteinander verlinkten Weblogs
besteht und sich durch deren kulturelle Vielfalt an Ideen, Wissen und Unterhaltung
auszeichnet. Blogrolls, Trackbacks und RSS Feeds sind zum einen typische
Funktionalititen und Ausstattungen eines Blogs, zum anderen sind sie die

grundlegenden Voraussetzungen fir den Aufbau eines Weblog-Netzwerks.

Unter einem Blogroll versteht man eine personlich kreierte Linkliste des Weblog-
Autors, die sich zumeist in der Seitennavigationsleiste des Weblogs befindet. Der
Verfasser zeigt auf diese Weise, welche anderen Weblogs er regelmilig liest, bzw.
welche zu seinen eigenen Favoriten gehorenn. Die rege Nutzung dieser Funktion
hilft, ein Blog-Netzwerk aufzubauen und auch den eigenen Blog durch vermehrte

Zugriffe in der Blogosphire zu behaupten.

Eine leicht verstindliche Definition fir den Begriff Trackback liefert Juch (2005, p.
3), indem sie ein Trackback als ecine Funktion bezeichnet, ,mit der Blogs
Informationen uber Reaktionen bzw. Kommentare durch einen automatischen

Benachrichtigungsdienst untereinander austauschen koénnen. Die Trackback-

! http://www.google.at
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Nachrichten werden am Ende ecines Blog-Eintrages zusammen mit den dazu
gehorigen Kommentaren angezeigt. In der wissenschaftlichen Fachliteratur kénnte
man Trackback mit einem Dienst vergleichen, der eine Primirquelle automatisch

tber Zitate in anderen Literaturquellen oder in der Sekundirliteratur benachrichtigt.*

Durch Trackbacks und Blogrolls entsteht somit ein grofles Netzwerk eigenstindiger,
jedoch miteinander in Verbindung stehender Weblogs.

Die Abkirzung RSS steht fiir ,,Rich Site Summary®, ,,Real Simple Syndication® oder

,»RDF Site Summary®, je nachdem welche Art von Software in Verwendung ist und
welche RSS Version benutzt wird. Clyde (2004, p. 17) beschreibt den Grund der
verschiedenen  Schreibweisen und der daraus resultierenden  oftmaligen
Unverstindnis, in der unterschiedlichen Verwendung der Bezeichnungen durch die
zahlreichen Softwarehersteller. Mit Hilfe von RSS kann ein User neue Beitrige seiner
favorisierten Blogs und News-Seiten auf einem News-Aggregator immer aktuell
verfiigbar haben, ohne selbst den Blog aufrufen zu mussen. Somit erspart sich der
Leser eine Menge Zeit, da er alle Verdnderungen auf einen Blick tberschauen kann

und die Informationen aufbereitet geliefert bekommt. Ein solcher online verfiigbarer

Dienst ist beispielsweise www.bloglines.com.

Richardson (2004) beschreibt sehr anschaulich, warum es fiir Leser sinnvoll und
hilfreich ist, Weblogs mittels RSS abzurufen. Wenn man sich fir ungefihr 20 bis 30
unterschiedliche Weblogs interessiert, wird es auf Dauer eine sehr zeitintensive
Angelegenheit, diese tdglich zu besuchen, um deren Aktualitit zu Gberprifen. Es ist
daher ein erheblicher Vorteil, wenn man zum Lesen der neu verfiigbaren Beitrige
nur eine bestimmte Seite im Internet besucht, auf der man auf einen Blick sieht, in
welchen Blogs neue Informationen zu finden sind. Dieses Zeitproblem wird mit der
Hilfe eines News-Aggregators gelost, welcher alle ,,abbonierten® Weblogs ungefihr
jede Stunde uberpriift und die Inhalte der neuen Beitrige auf der eigenen Website
zur Verfigung stellt. Auf diese Weise ist es nicht nétig sich in das jeweilige Blog zu

klicken, um neue Beitrige lesen zu koénnen.
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3 Entwicklung und Verbreitung von Weblogs

3.1 Ursprung und Geschichte von Weblogs

»Weblogs have grown from lists of links to personal filters of the Web. They’ve
grown into personal journals, and become opinion and editorial pages for
thousands.*

(Bausch, 2002, p. 8)

Als das Internet immer gréfler und die damit verbundenen verfiighbaren
Informationen immer mehr wurden, erschien es beinahe unmdglich, die einzelnen
Seiten zu verzeichnen. Deshalb begannen einige User das Web zu filtern, indem sie
versuchten interessante Webseiten auf Linklisten mit personlichen Kommentaren zu

erfassen.

Bausch (2002, pp. 9-10) bezeichnet Justin Halls Seite Links from the Underground' als
einen der ersten Vorldufer von Weblogs. Seit 1994 vertffentlichte er auf dieser
Website interessante Links und Geschichten tber erlebte Reisen und sein Leben. Im
Jahre 1997 begannen einige Internetredakteure tdglich kurze Textbeitrige zu
verfassen und online zu stellen, ohne dieser Art des Publizietens einen Namen zu
geben. Dave Winter, CEO von Userland Software, der bereits seit 1994 Aufsitze
veroffentlichte, begann 1997 kurze Texte mit Links tber interessante andere
Websites zum Thema Programmiersprachen zu publizieren. Auch John Barger, der
mit dem Weblog www.robotwisdom erfolgreich wurde, fiihrte umfangreiche
Linklisten, die er laufend aktualisierte. Er war es auch, der den Begriff des ,,Weblogs*

als erster verwendete.

Nach und nach setzte sich das neu entstandene Kunstwort durch und bezeichnete
damit das Format der oft aktualisierten Webseiten, auf denen sich kurze Texte
befinden. Im Jahre 1998 waren es dann bereits 30 Autoren, die ihre Internetseiten als

Weblogs bezeichneten.

! http:/ /www.links.net
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Blood (2002, p.4) berichtet in diesem Zusammenhang tber ,Lemonyellow®, eines
dieser frihen Weblogs und zugleich das erste Weblog, welches in traditionellen
Medien erwihnt wurde. In dem vom Juli 1999 erschienenen Artikel in der New York
Times ging es noch nicht um die Weblogs an sich, jedoch wies er bereits auf die
Wichtigkeit der Weblogger hin. Heather Anne Halpert schrieb in threm Weblog
Lemonyellow zum einen iiber personliche Erlebnisse, zum anderen verzeichnete sie

interessante Links und schrieb Texte zum Thema Informationsarchitektur.

Laut Bausch (2002, pp. 10-11) wurden die ersten Presseartikel tiber Weblogs
ebenfalls 1999 veréffentlicht, als auch die ersten Weblog-Hoster entstanden. Somit
war es jedem Webuser moglich geworden, sein eigenes Blog binnen kirzester Zeit zu
erstellen und personliche Erlebnisse, bedeutende Internetlinks oder dhnliches selbst
im Netz fir ein breites Publikum bereitzustellen. Vor dem Aufkommen von Blog-
Hostern und Blog-Software wurden die Weblogs mittels einer selbst geschriebenen
Software und benétigter Programmierkenntnisse in mithevoller Arbeit erstellt. Der
Paradigmenwechsel von der unbequemen hindischen Programmierung hin zum
bereitgestellten, kostenlos verfiigbaren Service war ein bedeutender Schritt, um den

Blogs zum Durchbruch zu verhelfen.

Das erste Tool, um Weblogs zu managen und das dabei keine HTML-Kenntnisse
seiner Nutzer voraussetzte, war ,,Pitas®, das im Juli 1999 publik wurde. Ein Monat
spater wurde die erste Version von ,,Blogger®, das von Pyra Labs entwickelte Tool
auf den Markt gebracht. Im Aufbau war es ,,Pitas® sehr dhnlich, jedoch setzte die
Nutzung von ,,Blogger eine bereits bestehende Website voraus. Blood (2002, p.
150) restimiert diese Entwicklungen folgendermal3en: ,,Weblogs, which in July 1999

had numbered in the dozens, were in the thousands only six months later.*

Die Blogosphire wuchs und wuchs und erreichte eine immer groflere und
internationale Gemeinschaft von Bloggern. Um die Existenz und Anzahl der
Weblogs herauszufinden wurden im Jahre 2001 sog. Tracking Services eingefiihrt,

mit deren Hilfe Weblogs ausfindig gemacht werden konnten. Zum einen war das
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Daypop', eine Suchmaschine, die sich auf Weblogs und News-Seiten spezialisiert hat
und zum anderen Blogdex®, mit deren Hilfe das komplexe Netzwerk der Weblog

Gemeinschaft abgebildet werden soll.

Um die besten Weblogs in unterschiedlichen Kategorien herauszufinden, wurden im
Jahre 2001 die ,,Bloggies®, die Weblog-Awards eingefiihrt. Seither werden jahrlich 30
Awards - nach Publikumsentscheidung — an bestimmte Weblogs in unterschiedlichen
Kategorien vergeben, zu denen u.a. ,Best Merchandise of a Weblog®, ,Best

Photography of a2 Weblog®, , Best British or Irish Weblog* zihlen.’

Ein ausschlaggebender Faktor, der wesentlich dazu beigetragen hat, dass sich
Weblogs etablierten und Gehor verschafften, war sowohl nach Blood (2002, p. 1506),
als auch nach Bausch (2002, pp. 37-38) der Tag des 11. Septembers 2001. Die
Terroranschlige auf das World Trade Center in New York verursachten eine
Uberlastung von mehreren online News-Seiten und Wirtschaftsquellen im Internet.
Dabher griffen eine Vielzahl von Internetusern auf die dargebotenen Informationen
aus Weblog-Beitrdgen zurtck. Die Aktualitit der Artikel und die persoénlichen und
unzensierten Schilderungen der erlebten Ereignisse von New Yorker Frauen und
Minnern waren schockierend, atemberaubend, gefiihlvoll und personlich zugleich.
Die in dieser Zeit entstandenen Warblogs haben nicht nur die Terroranschlige in
New York, sondern auch die amerikanische Antwort auf die Anschlige, den
Irakkrieg und auch die zumeist konservativ politische Einstellung der Schreiber zum

Inhalt.

Im selben Jahr wurde ein weiteres Blog-Tool veréffentlicht, ,,Movable Type® von Six
Apart, mit welchem erfahrene Internetuser und Technikfreaks angesprochen wurden.
Es beinhaltete erweiterte Funktionalititen, wie beispielsweise eine bessere
Administrationsoberfliche, ermoglicht die Integration selbst entworfener Umfragen

in das Weblog und bietet statistische Auswertungsmethoden der Ergebnisse an.

! http://www.daypop.com

2 http://blogdex.net

3 http://2005.bloggies.com
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Die Zahl der heute existenten Weblogs ist nicht leicht zu ermitteln, da sich die
veroffentlichten Zahlen vielmals widersprechen. Die zurzeit bekannteste
Suchmaschine fiir Blogs, Technorati', listete im Februar 2006 28,5 Millionen
Weblogs weltweit, einen Monat spiter waren es bereits 30,6 Millionen. Natirlich liegt
die tatsichliche Anzahl weit dariiber, da tiglich neue Blogs entstehen und eine
unbekannte Zahl im Verborgenen liegt. Die Zahl von tber 100 Millionen Blogs
weltweit wurde im Oktober 2005 auf der Website Blog Herald® veréffentlicht.

3.2 Verbreitung von Weblogs in den USA

Durch die Nutzung von Weblogs fiir politische Zwecke, vor allem fir den
Prisidentschaftswahlkampf 2004, erlangte diese Form des Publizierens einen hohen

Stellenwert in den USA und dadurch auch mehr Aufsehen.

Picot und Fischer (20006, p. 9) sehen den Grund dafiir in der hohen Aktualitit und
der schnellen Update-Méglichkeit von Weblogs. Diese ,,stellen einen besonderen
Vorteil gegentiber »redaktionsiiberladenen« Medien wie TV, Radio und Print dar.
Schlieflich sorgen die in der Regel sehr personlichen, zum Teil einseitigen bzw.
subjektiven Kommentare und Artikel der Blogger dafiir, dass man Blogs eine hohe
Glaubwiurdigkeit und Authentizitit zuschreibt, die andere, klassische Medien bereits

verloren haben.*

Auch Corporate Weblogs haben in den USA einen weitaus hoheren und
einflussreicheren Status als in europiischen Liandern und leisten damit einen groB3en
Beitrag zum Unternehmensimage. Juch (2005, p. 6) zeigte auf, dass Weblogs bei
einem Viertel der amerikanischen Internetnutzer bekannt sind und Corporate
Weblogs, wie die von General Motors’ oder Sun Microsystems® monatliche

Besucherzahlen von 200.000 bis 300.000 vorweisen konnen. Weitere, sehr

! http://www.technorati.com

2 http:/ /www.blogherald.com

3 http://fastlane.emblobs.com

4 http://blogs.sun.com

- 26 -



M. Binder FHS Informationsberufe 2006

erfolgreiche und in Amerika gegriindete Blogs sind die von Microsoft Mitarbeiter

Robert Scoble' oder das Corporate Weblog von Macromedia™

Der amerikanische Blog-Hoster blogger.com von Pyra Labs war der erste wirklich
erfolgreiche Anbieter von Weblog Spaces. Blogger.com zihlt auch heute noch zu den
weltweit erfolgreichsten Weblog-Hosting Plattformen und wurde im Januar 2003 von
Google.com gekauft. Neben ihm trat ,,LiveJournal® 2001 ins Rampenlicht, nimlich
durch die Etablierung eines Geschiftsmodells, dem sich viele darauf folgende Hoster
anschlossen. Die  Grundausstattung des Blogs, in welcher eventuelle
Werbeeinschaltungen getitigt werden, ist kostenlos verfugbar, der Erhalt von

zusatzlichen Features und einer werbefreien Seite ist mit geringen Kosten verbunden.

Im Zusammenhang mit der Entwicklung des Weblog-Genres in den USA erwihnt
Clyde (2004, p. xx) die Mitte des Jahres 2003 in Boston abgehaltene Weblog Business
Conference and Expo, bei der es darum ging, die aktuellen Entwicklungen von
Weblogs im Unternehmensfeld aufzuzeigen und die steigende Wichtigkeit von

Weblogs als Kommunikationsmedium zu erldutern.

3.3 Entwicklung in Deutschland

Moller (2005, p. 131) bezeichnet die Weblogs in Deutschland, im Gegensatz zu den
USA, als eine noch relativ iberschaubare Erscheinung. Er vermutet auch, dass eine
Vielzahl von Deutschen, Blogs aufgrund der Sprachbarriere in englischer Sprache
verfassen, um iber die nationalen Grenzen hinweg eine Publikums- und Leserschaft

aufzubauen.

Was die Anzahl angeht, so nennen unterschiedliche Quellen in diesem
Zusammenhang unterschiedliche Zahlen. Laut Angaben von Jich (2005, p. 3) fihrte
Blogstats® im Juni 2005 60.000 deutschsprachige Weblogs an, von denen rund 20.000

laufend gewartet werden. In der Frankfurter Allgemeinen Zeitung spricht man Mitte

! http://scoble.weblogs.com

2 http:/ /weblogs.macromedia.com

3 http://www.blogstats.de
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Januar 2006 bereits von 200.000 Weblogs, die es in der Bundesrepublik Deutschland
geben soll.

Alphonso (2004, p. 319), der sich auch mit der Verbreitung von Weblog-Hostern
auseinander setzt, bezeichnet das Aufkommen der ersten amerikanischen Blog-
Hoster im Jahre 1999 als einen gewaltigen Boom, der sich in Deutschland jedoch erst

2003 fortsetzte.

3.3.1 Deutsche Weblog-Hoster

Der erste Vorldufer deutschsprachiger und kostenlos verfiigbarer Weblog-Hoster,
eine Ssterreichische Weblog-Open-Source-Version mit dem Namen Antiville', wurde
bereits im Jahre 2001 gestartet. Die Bekanntheit von Weblogs war zu jener Zeit noch
nicht gegeben, weshalb die betriebenen Blogs eine noch tberschaubare Menge

bildeten.

Erst zwei Jahre spiter wurden andere Weblog-Hoster gegrindet, die sich seit ithrem
Aufkommen 2003 in den vergangenen Jahren in Deutschland einen Namen gemacht
haben. Die Palette an Anbietern ist nicht klein, die Angebote reichen von der
Erstellung eines kostenlosen Weblogs bis hin zur professionellen Ausstattung mit

zusatzlichen Funktionen, fir welche ein monatlicher Geldbetrag zu entrichten ist.

Der wohl bekannteste deutsche Dienstleister neben Blogger.com, ist Blogg.de. Ein
weiterer erwihnenswerter Hoster ist ,,Blogigo“z. Der im Jahre 2003 in Deutschland
gegrindete Blog-Anbieter ist wie fast alle neben ihm kostenlos verfiigbar und
tinanziert sich tiber im Weblog befindliche Werbebanner. Der Service, welcher einige
tausend Nutzer verzeichnet, wird jedoch auch als kostenpflichtige Version
angeboten, in welcher sich keine Werbeeinschaltungen befinden. Die
Benutzeroberfliche und das Design der Anbieter sind generell sehr einfach gehalten
und richten sich in erster Linie an Finsteiger und unerfahrene Weblogger, die das

Weblog fir private Zwecke nutzen.

! http://antiville.helma.org

2 http://www.blogigo.de
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Der kleine, deutsche Hoster myblog.de von Nico Wilfer hat laut Alphonso (2004, p.
323) iber 12.000 Blogs und dadurch einen Marktanteil von ungefihr 50%. Weitere
Blog-Hoster im deutschsprachigen Raum sind 20six.de, blog.de, towday.net und

spaces.msn.de von Microsoft, um nur einige zu nennen.

3.3.2 Bekannte Weblogs aus dem deutschsprachigen Raum

Moller (2005, p. 154) zeigt auf, dass sich Weblogs generell zwar rasch verbreiten,
deren Qualitit jedoch nur in geringem Mal3e zunimmt. ,,Die Zahl der erfolgreichen
kollaborativen Weblogs ist jedoch immer noch erstaunlich gering, was wohl auch
darauf zurtckzufthren ist, dass die meisten Blogger sich der Moglichkeit des

Mediums, das sie verwenden, kaum bewusst sind.*

Was in Deutschlands Weblog Szene fehlt, sind eine Vielzahl von qualitativ
hochwertigen Blogs. Die meisten Blogger nutzen, obwohl sie die Mdglichkeit hitten
ein breites Publikum zu erreichen, die ihnen gebotene Moglichkeit nicht und
verfassen vornehmlich inhaltslose und unsinnige Beitriage. Einige wenige konnten
sich in diesem frithen Stadium der Weblog-Entwicklung in Deutschland dennoch

bereits einen Namen machen.

Zu den in Deutschland etablierten und bekannten Weblogs zihlen vor allem die
journalistischen  Blogs medienrauschen.de, bildblog.de, spindoktor.de,
schockwellenreiter.de und spreeblick.de. Medienrauschen.de ist ein Watchblog, das
die deutsche Medienlandschaft nidher betrachtet und dabei interessante, aufregende
und wissenswerte Neuigkeiten Uber diese Branche aufzeigt und verbreitet. Das
Bildblog ist ebenfalls als Watchblog bekannt, welches von 4 Journalisten gefithrt wird
und sich auf die deutsche Bild-Zeitung, das grofite deutsche Boulevardblatt, bezieht.
Hier werden Unklarheiten, Verwechslungen, falsche Annahmen und Auffilligkeiten
der Zeitung tdglich auf dem Weblog aufgezeigt. Spindoktor.de ist ein deutsches
Weblog, das Politiker, Werbeagenturen und in der Offentlichkeitsarbeit stehende

Institutionen niher unter die Lupe nimmt. Das Blog Spreeblick.de wurde erst durch
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cinen Beitrag uber die Aufdeckung der unklaren Geschiftspraktiken des

Klingeltonanbieters Jamba in der Weblog-Szene beriihmt.'

Zeitlich begrenzte, aber nicht minder wertvolle Berichterstattung wird in politischen
Blogs fir Wahlkimpfe betrieben oder in Blogs die tiber Krisen oder Katastrophen

berichten, wie zum Beispiel der Tsunamiblog des ZDF.

1 vgl. Kapitel 4.3.1
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4 Weblogs im ,privatwirtschaftlichen* Zusammenhang

4.1 Corporate Weblogs

Laut Bausch (2002, p. 211) unterscheiden sich Corporate Weblogs von privaten
Weblogs nicht in der Gestaltung, sondern ausschlieBlich im Inhalt. Wihrend von
Privatpersonen  gefiihrte  Blogs, wie zum  Beispiel = Online-Tagebticher,
Journalistenblogs, Juristenblogs, Themenblogs etc., oft nur sinnfreie Eintrige von
einem Blogger zu verzeichnen haben, werden Corporate Weblogs meist von
mehreren Personen gefilhrt und behandeln wirtschaftliche oder unternehmerisch
relevante Themen. Zu den Blogs die von und in Unternehmen eingesetzt werden,
zihlen beispielsweise Unternehmensblogs, Chief-Executive-Officer-Blogs (CEO-
Blogs) oder Knowledge-Blogs.

Knowledge Blogs, oder auch K-logs, sind nach Roll (2006, pp. 98-99) personliche
Journale von Mitarbeitern eines Unternehmens, die im Intranet gefithrt werden. Sie
dienen hauptsdchlich als Informationsdepot, in welchem Mitarbeiter gefundene
relevante Artikel aus dem Netz verlinken und fir andere zuginglich machen. Auf
diese Weise kann das Wissen, tiber das ein Angestellter verfigt, auch fir andere
Kollegen bereitgestellt werden. Die breite Nutzung der K-logs innerhalb eines
Unternehmens ist eine Voraussetzung fiir die effiziente Fihrung eines solchen

Journals.

Bei CEO-Blogs werden die obersten Fihrungskrifte, Vorstinde, Geschiftsfithrer
von Unternehmen oder politische Akteure zu Bloggern. Mit Hilfe solcher Weblogs
erhilt ein Unternehmen einen ganz anderen, einen unzensierten und personlichen,

Zugang zu Konsumenten und Kunden.

Weitere Weblog-Varianten, die innerhalb eines Unternehmens eingesetzt werden
konnen, sind zeitlich begrenzte Blogs fur Projekt- oder Arbeitsgruppen, individuelle
Blogs die von den einzelnen Mitarbeitern gefiihrt werden oder Extranetblogs, um

den Kontakt zu Kunden und Lieferanten zu gewihrleisten.
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4.2 Vor- und Nachteile von Weblogs aus unternehmerischer Sicht

4.2.1 Vorteile von Weblogs

Weblogs informieren den Leser nicht nur schnell, sie sind auch noch sehr einfach in
der Handhabung und Gestaltung. Weiters sind Blogs im Vergleich zu gew6hnlichen
Webseiten kostengiinstiger, erlauben durch die Kommentarfunktion eine hohere

Interaktivitit und sind nicht an einen bestimmten Rechner oder Ort gebunden.

Aktualitit

Die Aktualitit der dargebotenen Informationen in Weblogs spielt eine grofle und
entscheidende Rolle fiir Unternehmen, da diese bei kontinuierlicher Beobachtung der
Blogosphire rasch auf Eintrige oder Kommentare reagieren konnen. Mittels der
starken Verlinkung der einzelnen Weblogs wurde ein Netzwerk innerhalb der
Blogosphire geschaffen, welches einen grundsatzlichen Vorteil von Weblogs darstellt
und nicht nur den Bloggern, sondern auch jeglichen Internetusern ermdglicht,

schnell den Zugang zu aktuellen Informationen zu erhalten.

Die schnelle und vor allem aktuelle Bereitstellung von Informationen ist ein groB3er
Pluspunkt fiir Weblogs, mit welchem sich auch Bausch (2002, p. 5) auseinandersetzt.
Er macht dies durch das Eintreffen eines unerwarteten Ereignisses, in diesem Fall ein
auftretendes Erdbeben, deutlich. Wahrend Presseagenturen circa 30 Minuten nach
dem Beginn des Bebens erste Meldungen auf den News-Seiten im Internet
prisentieren, kann die Nachricht in Weblogs bereits nach wenigen Minuten gelesen
werden. Die schnelle Verfiigbarkeit der aktuellen Informationen in Blogs ist durch
die personliche Unabhingigkeit des Schreibers und die Leichtigkeit des Publizierens
moglich.

Einfache Handhabung & Bedienung

Die Entwicklung der Weblog-Hoster erméglichte den Internetusern die Erstellung

von Weblogs mittels einer graphisch gestalteten Oberfliche. Fir die erstmalige
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Registrierung und Er6ffnung eines Weblogs benétigt man nur einige Minuten Zeit.
Auch die Aktualisierung selbst lauft unkompliziert ab. Nach einem kurzen Log-In in
das System konnen mittels eines WYSIWYG Editors neue Beitrige verfasst, sowie
Bilder oder graphische Elemente eingefiigt werden. Die einfache Bedienung und die
Tatsache, dass damit keinerlei Schulungskosten fiir Mitarbeiter verbunden sind,
tberzeugt Unternehmen von der Weblog-Nutzung fiir interne oder O&ffentliche

Zwecke.

Preiswerte Alternative

Ein GroBteil der Weblog-Systeme, die fir den privaten Gebrauch genutzt werden,
sind kostenlos im Internet verfiigbar. Die kostenpflichtige Business-Version der
Anbieter ist jedoch im Vergleich zu professionellen Content-Management-
Systemlosungen immer noch als ,,Schndppchen® anzusehen. Stone (2004, p. 156) ist
vom professionellen Weblog-Einsatz im unternehmerischen Umfeld iberzeugt. Er
bezeichnet die Handlung des Corporate Blogging als eine Art des Wissens-, und
Erfahrungsaustausches innerhalb von Mitarbeitern und Kunden des Unternehmens,
welche im Vergleich zum entstehenden Nutzen mit eher geringen Kosten verbunden

ist.

Interaktionsmoéglichkeiten

Die Moglichkeit eines Kommunikationsaustausches innerhalb von Weblogs wird
dem Leser mittels einer oft vorhandenen Kommentarfunktion geboten, durch welche
es den Besuchern méglich ist, direkt auf verfasste Beitrdge des Bloggers zu reagieren.
Auf diese Weise konnen nicht nur interessante Diskussionen entstehen, sondern
diese Funktionalitit tragt auch dazu bei, ein bestimmtes Weblog 6fter zu besuchen.
Unternehmen kénnen mittels 6ffentlich zuginglichen Weblogs den Kontakt mit dem

Kunden pflegen und auf Anregungen schneller eingehen.
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Ortsungebundene Bearbeitung

Fir die Aktualisierung eines Weblogs bendtigt man ausschlieBlich einen Zugang zum
Internet, sei es mittels PC, Laptop, PDA oder Mobiltelefon. Der Ort, von dem man
die Handlung durchfiihrt, spielt dabei eine untergeordnete Rolle, da die neuen Inhalte
online tuber einen Editor zusammengestellt und anschlieBend sofort publiziert
werden. Fur Unternehmen ist es wichtig, flexibel und zeitnah agieren zu kénnen und
es stellt groBle Vorteile dar, Inhalte ohne Verzégerungen durch arbeitsintensive

Verfahren veroffentlichen zu konnen.

Der Grund, warum sich viele Personen ein Weblog einrichten, kann auch die
geographische Entfernung zu Geschiftskollegen, Partnern oder Projektteilnehmern
sein. Wenn es der Fall sein sollte, dass sich beispielsweise alle oder ein gro3er Teil der
Projektteilnehmer in unterschiedlichen Lindern befinden, ist es weitaus angenehmer
eine Aufzeichnung tber die aktuellen Projekte oder Entwicklungen mittels eines
Weblogs zu fiithren, anstatt kostenintensive Telefonate zu titigen oder sich fiir einen

zeitintensiven Austausch uber E-Mail an viele verschiedene Personen zu richten.

Sowohl Bausch (2002, p. 34) als auch Blood (2002, p. 35) sind von der Vielseitigkeit
der Weblogs iberzeugt. Sie befurworten diese Art des Publizierens vor allem
hinsichtlich der Moglichkeit mit einer groflen Anzahl oder vielen verstreut lebenden

Personen in Kontakt zu treten und diese informieren zu konnen.

4.2.2 Nachteile von Weblogs

Die Einfachheit des Publizierens

Es ist nicht nur als Vorteil, sondern auch als Nachteil anzusehen, dass im Prinzip
jeder Internetuser dazu in der Lage ist, eigene Inhalte in einem Weblog zu
publizieren. Durch die fehlende Zensur entstehen oft Falschmeldungen, Gertichte,
Unterstellungen, bodenlose Behauptungen und Beschimpfungen, die einen grof3en
Imageschaden fur Unternehmen darstellen kénnen. Da es jedem moglich ist, anonym

Inhalte zu verdffentlichen, sinkt sehr oft die Hemmschwelle, auch fremde Texte von
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anderen Homepages auf das eigene Weblog zu iibertragen und als eigene Bearbeitung

auszugeben.

Transparenz

Die Inhalte von Blog-Postings sind durch ihre persénliche und individuelle Note eine
potentielle Gefahr fiir den Verfasser der Beitrage. Hat man den Autor einmal
enttarnt und ausfindig gemacht, kann derjenige auch fiir veroffentlichte negative
Meldungen, wie zum Beispiel iiber seine Arbeitskollegen, die Unzufriedenheit mit
den Vorgesetzten oder preisgegebene geheime Geschiftsablaufe zur Verantwortung
gezogen werden. In den meisten Fillen geht es jedoch um die Gewissheit, dass man
nicht nur Geschichten oder Neuigkeiten verbreitet, sondern auch personliche Daten

der Offentlichkeit preisgibt.

Imageschaden fiir Unternehmen

Der hohe Netzwerkcharakter und die damit verbundene starke Verlinkung innerhalb
der Blogosphire mag nicht immer erfreulich und lobenswert erscheinen, vor allem
nicht in jenen Fillen, in denen Firmen in Blog-Beitrigen beschimpft und verurteilt
werden. Die Eintrige, wenn sie in populiren und bekannten Weblogs verétfentlicht
wurden, erreichen schnell ein breites Publikum und verbreiten sich ebenso rasch
weiter. Der Fall ,,Jamba® in Deutschland hat gezeigt wie blitzartig sich schlechte
Nachrichten im Netz verbreiten kénnen und daraufhin auch in traditionellen Medien

aufgegriffen werden.'

Viel Miill, wenig Qualitit

Die mit der Fulle der im Internet dargebotenen Informationen herrschende
Informationsflut wurde durch die Moglichkeit des einfachen Publizierens mittels
Weblogs in der angebotenen Qualitit erheblich verschlechtert. Die Zahl der Weblogs

steigt hastig an, doch sinnvolle und qualitativ hochwertige Beitrige sind rar. Die

1 vgl. Kapitel 3.3.3
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Suche nach wertvollen Informationen innerhalb der Blogosphire gestaltet sich
dadurch oft zu einer intensiven und zeitaufwendigen Aufgabe. Diese Tatsache ldsst
sich auch bei den FErgebnissen von Weblog-Monitoring Prozessen vermehrt
beobachten, wenn die Suchworter innerhalb der Beitrige in keinem Sinn
entsprechenden Zusammenhang genannt werden, welches ein generelles Problem bei

der Suche in Volltextsuchmaschinen ist.

Die Problematik qualitativ hochwertige Weblogs zu finden, wird auch von Clyde
(2004, p.25) aufgegriffen. Er bemingelt den Sachverhalt, dass, obwohl Weblogs in
den Suchergebnissen von Suchmaschinen oft an vorderer Stelle zu finden sind, es
keine umfassenden Verzeichnisse oder Blog-Suchmaschinen gibt, in denen die

gesamte Blogosphire abgedeckt ist.

4.3 Wie Weblogs Unternehmen schaden

In diesem Kapitel wird aufgezeigt, wie leicht es fir Blogger ist, Marken-, oder
Unternehmensnamen durch verfasste Beitrige auf deren Weblogs ins negative zu
ziehen, bzw. anzuschwirzen. In den Postings, die Weblog-Autoren iiber bekannte
Marken oder Unternehmen geschrieben werden, geht es zwar auch um positive
Darstellungen, jedoch ist der GroB3teil der Beitrige negativ gefirbt und kann den
Unternechmen auf diese Weise erheblich schaden. Durch die verwerfliche
Reprisentation einer Marke in Blog-Beitrigen kénnen auch Internetuser, die zumeist

eine sehr junge und dynamische Kundengruppe darstellen, beeinflusst werden.

Die folgenden Fallbeispiele schildern eindrucksvoll, wie es dem neuen
Kommunikationsmedium der Weblogs méglich ist, von einem Tag auf den anderen

Unternehmenskrisen entstehen zu lassen.

4.3.1 Der Jamba-Fall

Ein in Deutschland zuvor nicht sonderlich bekanntes Weblog berichtete im Jahr
2004 kritisch tiber eine damals sehr erfolgreiche Firma und trug dazu bei, dass das

Unternehmensimage negativ beeinflusst wurde.
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Zerfal3 (2005, pp. 98-99) beschreibt, wie das Weblog spreeblick.de von einem auf den
anderen Tag berithmt wurde, und zwar durch die Kritk an dem
Klingeltonunternehmen Jamba, welches mit einem Jahresumsatz von 70 Millionen
Euro im Jahr 2004 zu den erfolgreichsten in der Branche zihlte. Durch Jonny
Hiuslers Beitrag in seinem Weblog www.spreeblick.de wurde ganz Deutschland auf
die unklaren Geschiftspraktiken des Unternehmens aufmerksam gemacht. Er zeigte
auf, dass sich vor allem jugendliche, unerfahrene Konsumenten von den TV-Spots
des Anbieters tiberzeugen lassen und mit einer einmaligen Bestellung oft unerwartet
ein Abonnement ordern, bei welchem fir funf Klingeltone monatlich 4,99 Euro
anfallen. Auf diese Geschiftstechnik mag wohl in den klein gedruckten Zeilen
hingewiesen worden sein, jedoch wird darauf bei einer Fernsehwerbung, durch die

kurze Verweildauer der Einblendung, haufig nicht geachtet.

Wer im Dezember 2004, als dieser Beitrag publiziert und auch zunehmend innerhalb
der Blogosphire verlinkt wurde, in der Suchmaschine Google nach dem Wort Jamba
suchte, erhielt den kritischen Weblog-Eintrag auf der Trefferliste an erster Stelle.
Kein Wunder also, dass sich diese Nachricht auch auf traditionelle Medien, wie
Tages-, Wochenzeitungen, im Rundfunk und Fernsehen ausbreitete. Der Anstof}
dazu war jedoch nicht nur die Platzierung des Beitrages und die Darstellung der
Geschiftspraktiken des Unternehmens, sondern die Tatsache, dass eigene Mitarbeiter
von Jamba eine ganze Reihe von anonymen Kommentaren zu dem Weblog-Post auf
www.spreeblick.de verfassten. Indem sie das Abo-Modell verteidigten und eine damit
verbundene potentielle Gefahr fiir Jugendliche verleugneten, wollten die Mitarbeiter
von Jamba das eigene Unternehmen vor Imageverlust schitzen. Als sich
herausstellte, dass alle befirwortenden und bekriftigenden Anmerkungen denselben
IP-Adresseingang aufwiesen, der auf Rechner des Unternehmens Jamba
zurickzuftihren war, wurde die Aktion der Angestellten aufgedeckt. Obwohl die
Jamba Mitarbeiter dem eigenen Unternehmen nur Arger und einen schlechten Ruf
ersparen wollten, ging deren eigeninitiierte Aktion nach hinten los und wirkte sich

negativ auf den weiteren Verlauf aus.
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Die starke Verlinkung des Beitrags innerhalb der Blogosphire trug dazu bei, dass

auch traditionelle Massenmedien, wie der Spiege/ online oder SAT.1 diese Geschichte

aufgriffen und tber das Spreeblick Weblog berichteten. Das daraus resultierende

Interesse der breiten Offentlichkeit an dem negativen Beitrag iiber Jamba war schr

grof3 und ist ein Anzeichen fiir einen moglicherweise entstandenen Imageverlust.

Wie in Abbildung 1 ersichtlich, dauerte es im Fall Jamba sehr lang, bis das 6ffentliche

Interesse an dem Fall geweckt und sich das zuvor unbekannte Weblog in der

Blogosphire behaupten konnte. Der Druck seitens der Offentlichkeit und der

Medien stieg im Verlauf der Berichterstattung erst sehr gemichlich an und erreichte

durch das Aufgreifen des Weblog-Postings in traditionellen Medien einen

erheblichen Aufschwung.
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Abbildung 1: Entwicklung der Berichterstattung im Jamba-Fall (Fischer, 2006, p. 250)
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4.3.2 Kryptonite

Auch in den USA wurden die Produkte eines in seiner Branche erfolgreichen
Unternehmens mittels in Weblogs verbreiteten, kritischen Stimmen bemingelt und

demzufolge deren Vertrauenswiirdigkeit erheblich in Frage gestellt.

Kryptonite ist ein amerikanischer Hersteller fiir Schlosser, die vornehmlich fir die
Absicherung von Fahrridern, Sportgeraten oder ahnliche Zwecke eingesetzt werden.
Die Sicherheit und Qualitit der angebotenen Produkte wird bis September 2004
nicht in Frage gestellt, da das Unternehmen in seiner Branche als die Nummer 1

gehandelt wird.

Zerfal3 (2005, pp. 97-98) beschreibt wie sich eine durch Blogger hervorgerufene
Kommunikationskrise negativ auf das Image des Unternehmens ausgewirkt hat und
auf welchem Weg sich die Schaden bringenden Informationen im Netz verbreiteten.
Am 12. September 2004 postete der aus San Francisco stammende Hobbyradfahrer
Chris Brennan eine Geschichte auf dem Online-Diskussionsforum bikeforums.net
und erzeugte damit einen angeregten Meinungsaustausch. Er berichtete tiber die
Tatsache, dass thm in vergangener Zeit immer Ofter Teile seines Fahrrades gestohlen
wurden, obwohl er dieses mit einem Schloss versehen hatte. Das interessante an
seinem Beitrag war jedoch die Schilderung einer Erkenntnis eines Freundes, welcher
feststellte, dass das 50 US-Dollar teure Kryptonite Schloss Evolution 2000 ohne
Probleme mit einem Bic Ballpoint-Kugelschreiber zu 6ffnen ist. Diese Geschichte
wurde innerhalb eines Tages auch in verschiedenen Weblogs aufgegriffen und
diskutiert, unter anderem im Weblog Engadget', wo auch ein Video iiber die
Problemlosigkeit des Offnens eines solchen Schlosses veréffentlicht wurde. Die
darauf folgenden, zahlreichen Kommentare auf den Beitrag bestitigten die

veranschaulichte Darstellung des leichten Offnens.

Doch das Unternehmen Kryptonite schien den Ernst der Lage nicht erfasst zu

haben. Die Vorwiirfe an das Unternehmen stellten schnell auftretende und grof3e

! http://www.engadget.com
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Probleme dar, die der Schlosshersteller nicht bewiltigen konnte. Erst nach einigen
Tagen, am 16. September 2004, veroffentlichte Kryptonite ein Statement auf der
Website, in dem stand, dass die nichste Produktionsserie robuster werde und die
Schlgsser auch weiterhin vor méglichem Diebstahl schiitzten. Trotzdem konnte die
negative Berichterstattung in den Weblogs nicht gestoppt werden, sodass schlieB3lich
auch in der New York Times und der Associated Press tiber das Problem der Schlosser

berichtet wurde.

Letztendlich sah sich das Unternehmen dazu gezwungen, eine Rickrufaktion zu
starten und alle Kryptonite Evolution 2000 Schlosser auszutauschen. Dadurch
entstanden fir den Schlosshersteller Kosten in der Héhe von zehn Millionen US-
Dollar. Da sich dieser Prozess bis Mitte des Jahres 2005 zog und der
Schlosshersteller generell zu spat auf die Meldungen in den Weblogs reagierte, ist
Zerfall (2005, p. 98) von einer nachhaltigen Reputationsschidigung des

Unternehmens tiberzeugt.

4.4 Weblog-Monitoring

Weblog-Monitoring ist die Bezeichnung fiir ein Uberwachen der gesamten
Blogosphire oder einzelner Weblogs im Internet, fiir deren Durchfihrung man grob
zwel Arten unterscheidet. Auf der einen Seite steht das unternehmensinterne
Monitoring, welches mit hohem Aufwand fir die Firma verbunden ist. Auf der
anderen Seite gibt es die Moglichkeit, die kontinuierliche Beobachtung der
Blogosphire  auszulagern und  den  Auftrag  beispielsweise an  ein
Marktforschungsinstitut oder ein anderes Unternehmen, welches diese Dienstleistung

anbietet, zu erteilen.

Eine firmeninterne Beobachtung der Weblog-Welt wire dann sinnvoll, wenn man
ausschliefllich die Beitrige einer begrenzten Anzahl an Weblogs verfolgen will. Die
besagten Weblogs konnen mittels eines News-Aggregators und der Hilfe von RSS-
Feeds ,,abonniert™ werden, sodass das Unternehmen immer alle aktuellen Beitrige

der jeweiligen Weblogs verfligbar hat.
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Wenn es sich jedoch um ein Monitoring der gesamten Blogosphire, bzw. der in
Suchmaschinen gelisteten Weblogs handelt, ist es sinnvoll, ein externes Unternehmen
mit der stindigen Beobachtung zu beauftragen, da mit einer firmeninternen
Abwicklung ein zu grofer Aufwand verbunden wire. In diesem Fall ist das
Unternehmen meist auf der Suche nach FEintrigen, in denen ein oder mehrere
definierte Schlagworte vorkommen. Bei diesen Suchbegriffen kann es sich um den
Firmennamen, die Namen bekannter Produkte, Werbeaktionen oder Sponsorings,
wie auch Themen, Personen o.4. handeln, die in Verbindung mit dem Unternehmen

stehen, bzw. oft genannt werden.

Einen erstklassigen Anbieter zeichnen nicht nur eine kundenorientierte Arbeitsweise
und die rasche und genaue Durchfihrung des Weblog-Monitorings aus, sondern
auch zusitzlich angebotene Dienstleistungen, die sich mit der Ergebnisdarstellung
und —evaluierung beschiftigen. Der Kunde erhilt einen tiglichen und wéchentlichen
Bericht in welchem die wesentlichen Ergebnisse kurz dargestellt werden. Ungefihr
einmal im Monat, oder 6fter, je nach Wunsch des Kunden, werden die Ergebnisse
des Monitorings bewertet, nach unterschiedlichen Kriterien aufgeschlisselt und mit
der Hilfe von Graphiken illustriert. Auf diese Weise konnen Trends festgestellt und

Handlungsempfehlungen fiir den Kunden abgeleitet werden.

Der gro3e Vorteil fiir Unternehmen liegt darin, dass mittels Weblog-Monitoring
heikle Themen, aber auch mégliche Ausbaupotenziale gegentiber der Konkurrenz
trihzeitig erkannt werden kénnen. Nur wenn das Unternehmen diese Informationen
richtig fiir sich nutzt und umsetzt, kann eine verbesserte Kommunikationspolitik
betrieben, die Bekanntheit erh6éht und somit die Marktpositionierung gestirkt

werden.

4.5 Die Medienresonanz-Analyse

Fir die Durchfihrung eines professionellen und kontinuierlichen Weblog-
Monitorings sind Grundkenntnisse in dem Bereich der Medienresonanz-Analyse
erforderlich, da die einzelnen Weblog-Beitrige fur die inhaltliche Analyse nach

unterschiedlichen Kriterien ausgewertet und betrachtet werden.
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Wissenschaftlich basiert die Medienresonanz-Analyse auf den Methoden der
empirischen Sozialforschung, insbesondere der Inhaltsanalyse. Atteslander (2003, pp.
225-220) bezeichnet die Inhaltsanalyse als eine ,,Methode der Datenerhebung zur
Aufdeckung sozialer Sachverhalte, bei der Texte, sowie Bild- oder
Tonaufzeichnungen inhaltlich untersucht werden. Bei diesem empirischen
Datenerhebungsverfahren geht es sowohl um die Analyse von manifesten Inhalten,
als auch um die Interpretation von verborgenen, bzw. unterschwellig vermittelten
Informationen. Fir die Durchfiihrung einer Inhaltsanalyse werden Kategorien
definiert, nach denen ein Text oder Bild untersucht wird und eine Datenbank
angelegt, in der die Informationen strukturiert abgelegt werden. Bei dieser Methode,
welche als Codierung, bzw. Verschlisselung bezeichnet wird, werden inhaltliche
Merkmale in numerische Daten umgewandelt und fir weitere Auswertungen, wie

statistische Verfahren abgespeichert.

Henke (2001, pp. 201-202) beschreibt die Medienresonanz-Analyse als ein wichtiges
Steuerungsinstrument fir Unternehmen, mit welchem das veréffentlichte Image in
den Medien gemessen, analysiert und anschliefend als Motor zur Reformierung der
Public relations (PR) verwendet werden kann. Die Medienresonanz-Analyse zeigt

demnach, anhand der Untersuchung von Print-, TV-, Radio- wund

Internetpublikationen eines Unternehmens, den Erfolg der Presse- und PR-Arbeit.
Aus der Interpretation der Berichterstattung lassen sich Ruckschlisse fir PR-
Aktivititen ziehen. Weiters erhilt ein Unternehmen Informationen und Kenntnisse
Uber den [Erfolg von durchgefihrten Sponsorings, Marketing- oder
Werbemalinahmen und bekommt genaue Angaben tber den Kontext, in dem der
Firmenname genannt wurde. Bei einer solchen Analyse kann beispielsweise

herausgefunden werden, ob das Unternehmen in Verbindung mit dem Thema

»Kundenzufriedenheit® eher positiv oder negativ erwahnt wurde.

Eine stindige Beobachtung der fiir die Analyse relevanten Medien ist dabei von
zentraler Wichtigkeit. Wenn es sich bei der Medienresonanz-Analyse um eine
Beobachtung von regional begrenzten Tages- bzw. Wochenzeitungen handelt, kann

das Unternehmen die bendtigten Presseartikel selbst leicht beschaffen und im
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Anschluss gesammelt an ein Marktforschungsinstitut weiterleiten, welches die
Auswertung und Analyse durchfithrt. Wenn es sich bei der Untersuchung jedoch um
eine uniiberschaubare Anzahl an national verfugbaren Medien handelt, ist die
Beauftragung eines Medienbeobachtungsdienstes von Vorteil fiir ein Unternehmen.
Oft verfugt ein Unternehmen nicht tber die entsprechenden Kapazititen, wie
vorhandene Pressedatenbanken oder Kenntnisse tiber die Auswertungsmethodik, um

eine Medienresonanz-Analyse intern durchfithren zu kénnen.

Typische Merkmale, die bei einer solchen Analyse betrachtet werden, sind das Datum
und der Name des Mediums im dem die Publikation erschienenen ist, sowie das
Thema des Artikels. Weitere Kiriterien sind die Auflagenhohe des Mediums, die
Anzahl der Nennungen des Suchwortes, meist des Unternehmensnamens und eine

Bewertung der Publikation als negativ, positiv oder neutral.

Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass Medienresonanz-Analysen laut Henke
(2003, p. 205) genau aufzeigen, wie Medienbotschaften von Unternehmen auf ein
Zielpublikum wirken. Die Ergebnisse dieser Analysen eignen sich ebenfalls fir die

Erarbeitung und Uberpriifung der eingesetzten Kommunikationsstrategie.

Auch Weblogs, die eine neue Publikationsform bzw. ein neues Medium darstellen,
werden immer hdufiger mittels medienresonanzanalytischen Kriterien beschrieben
und ausgewertet. Dieses professionelle und bewihrte Verfahren, welches groBtenteils
zur Durchfithrung von Analysen im Printmedienbereich verwendet wird, fand auch
beim Weblog-Monitoring Prozess seinen Einsatz und trug dazu bei, dass sich diese

Analysemethode etablierte.

4.6 Nutzen von  Weblog-Monitoring  Mallnahmen  fiir

Unternehmen

»Imagine that you could listen, like a fly on the wall, to millions of people — your
customers, employees, competitors, partners, and the media — as they talk about your
business, your marketing process, your advertising, and your products.”

(Wright, 2006, p. 2)
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Mit Hilfe der kontinuierlichen Beobachtung der Blogosphire ist es Unternehmen
moglich geworden, die Informationen aus Postings zu nutzen um auf
Kundenwiinsche einzugehen und auf angesprochene Probleme schnell zu reagieren.
Zudem haben Unternehmen einen Informations- und Kommunikationsvorsprung,
gegentiber jenen Organisationen, die Weblogs entweder noch nicht kennen, oder

ignorieren.

Pikas (2005, p. 16) zeigt auf, dass die Zeitspanne vom Publizieren eines Blog-Beitrags
durch den Autor, bis hin zum Lesen und Vetlinken durch Interessierte relativ kutrz
ist. Wenn Organisationen die Blogosphire nicht beobachten, kénnen sich folgende
zwel Situationen einstellen. Mit Hilfe der Aktualitit und Dynamik der Weblogs kann
fir ein Unternehmen oder Produkt, wenn der veroffentlichte Beitrag positiv war,
sich schnell verbreitendes und Giberzeugendes Marketing betrieben werden. Sollte es
sich jedoch um negative oder falsche Informationen handeln, die mit einem Weblog-
Posting bekannt gemacht werden, kann das betroffene Unternehmen den
angerichteten Schaden oft nicht mehr unter Kontrolle bringen und leidet zumeist

unter den Folgen eines Reputationsverlustes.

Wie bereits weiter oben gezeigt wurde, verlieren ebenfalls laut Wright (2000, p. 56)
Unternehmen, die sich nicht innerhalb der Blogosphire bewegen und diese fir sich
nutzen, sowohl bestehende und neue Konsumenten als auch Einfluss und wichtige
Beziechungen. Unternehmen brauchen grundsitzlich kein eigenes Weblog zu
betreiben, um in der Blogosphire erfolgreich zu sein, denn Kunden zuzuhéren und

auf sie einzugehen erfordert nicht die Er6ffnung eines Unternehmensblogs.

Pikas (2005, p. 21) ist der Ansicht, dass die Etablierung eines kontinuierlichen Blog-
Monitorings fir Unternehmen einen ersten Schritt darstellt, um den Kontakt mit
einer neuen Informationsquelle aufzubauen, mit welcher die Kommunikationspolitik
nachhaltig verbessert werden kann. Gleichzeitig werden dem Unternehmen die
Vorteile vor Augen gefithrt, die oft der Anstof3 fiir die Griindung eines Corporate
Weblog sein konnen, durch welches ein noch effektiverer Zugang zu Kunden

gewihrleistet werden  kann.  Mittels eines  Unternehmensblogs — koénnen
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firmenbezogene Inhalte und Anschauungen auf einem personlichen und informellen

Weg an den Kunden transportiert werden.

Wright (20006, p. 4) sicht den Nutzen von Weblogs in der Tatsache, dass Weblogs
allen Internetusern frei zuginglich sind und bezeichnet die Méglichkeit der privaten
Meinungsiullerung der Autoren als enormen Vorteil fir Unternehmen. Auf diese
Weise sind Unternehmen in der Lage gleichsam von Tir zu Tur, bzw. von Weblog

zu Weblog zu gehen und die Verbindung mit Kunden aufzubauen.

Dieses Phinomen beschreibt auch Bulkeley (2005), der weiters argumentiert, dass
man mit der Moglichkeit der Nutzung von Blog-Monitoring guinstigere und
schnellere Ergebnisse erzielen kann, als es mit Konsumentenbefragungen, Umfragen
oder Fokus-Gruppen der Fall ist. Die Blogger dullern sich kritisch zu Marken oder
Unternehmen und lassen dabei ihren Gefithlen und Meinungen freien Lauf. Auf
diese Weise kann keine Beeinflussung, wie es bei einer kiinstlich geschaffenen
Befragungssituation eher méglich wire, entstehen. Daher stellen die eigenstindig und
unaufgefordert verfassten Texte, wie auch die spontanen Kommentare der Blogger,
Quellen und Einblicke von unschitzbarem Wert fiir Unternehmen dar, die anderswo

schwierig aufzufinden sind.

Das Monitioring sollte jedoch nicht nur auf unternehmensinterne Sachverhalte, wie
Marken, Produkte oder Kampagnen des eigenen Unternehmens beschrinkt sein, so
Wright (2006, pp. 201-202), sondern auch die Beobachtung der Konkurrenz mit
einbeziehen. Zu wissen was Mitbewerber machen und wie die Einstellungen der
Blogger gegentiber diesen Unternehmen sind, sind entscheidende Aspekte, die fiir ein
Unternehmen genauso wichtig sind wie die eigene Darstellung in der Blogosphire.
Man kann die Daten und Informationen der Mitbewerber dann leicht mit den
Angaben tber das eigene Unternehmen vergleichen und die genannten Stirken und
Schwichen abwigen. Es konnen die Unternehmen mit der Anzahl der Beitrige tiber
einen gewissen Zeitraum, zum Beispiel Tage oder Wochen, miteinander verglichen
werden, weiters konnen Annahmen iber die Grofle der Popularitit angestellt
werden. Von den Anregungen der Konsumenten an einen Mitbewerber, wie

beispielsweise Tipps fir Produktdesigns oder neue Produktwiinsche, kann auch ein
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anderes Unternehmen profitieren, indem es den Trend zuerst erkennt und in die Tat

umsetzt.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass Weblogs als ernstzunehmende Quelle
fir Informationen und News aus der Wirtschaft immer mehr in den Blickpunkt der
Unternehmen geraten. Entscheidende Grinde dafir sind, die mittels Weblogs
verbreiteten aktuellen Kundenmeinungen und eine damit in Verbindung stehende,
frihzeitige Erkennung von Trends, aber auch von Problemen, durch das betroffene

Unternehmen.
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5 Der Weblog-Monitoring Prozess an einem Fallbeispiel

Im nachfolgenden Fallbeispiel wird aufgezeigt, wie ein internationales
Marktforschungsunternehmen den Prozess des Weblog-Monitorings fiir einen
Kunden aus dem Bereich der Getrinkeindustrie durchgefihrt hat. Da aus
datenschutzrechtlichen Grinden der tatsichliche Auftraggeber des Projekts nicht
genannt werden darf, werden die praktischen Beispiele anhand eines anonym

dargestellten Unternehmens veranschaulicht.

Vorgaben seitens des Auftraggebers waren die stindige Beobachtung der
Blogosphire nach Beitrigen in denen der Firmenname, der Name des
renommiertesten Produkts und eine derzeit laufende Fernsehwerbung des
Getrinkeherstellers untersucht werden sollten. Fine weitere Einschrinkung war, dass

nur Weblogs mit Beitrdgen in deutscher Sprache berticksichtigt werden sollten.

Seitens des Marktforschungsinstituts waren ein Projektleiter und zwei Mitglieder an
dem Weblog-Monitoring fiir den Getrinkehersteller beteiligt. Der Leiter des Projekts
war zum einem fir die Pflege des Kundenkontakts und die Kommunikation nach
auflen verantwortlich, und zum anderen fiir die Entwicklung eines Kriterienkatalogs,
der fiir die Gestaltung der inhaltlichen Auswertung der Betrige und die Prisentation
herangezogen wurde. Die beiden Projektmitglieder, ein technischer Assistent und ich
selbst, waren fiir die Durchfithrung der Recherchen in den Weblog-Suchmaschinen
und fir die anschlieBende Aufbereitung und Interpretation der Beitrage

verantwortlich.
5.1 Planung — Auswahl der Blog-Suchmaschinen, Suchterme

Fir die gezielte Suche nach Weblog-Beitrigen in der Blogosphire stehen
unterschiedliche, speziell programmierte, Suchmaschinen im Netz zur Verfigung.
Bei der Auswahl der geeigneten Blog-Suchmaschinen griff das Projektteam im
Vorfeld auf vorhandene Internetquellen zuriick, die sich mit diesem Themenbereich
beschiftigten. Bei diesen online verfigbaren Materialien handelte es sich um bereits

recherchierte Artikel, Publikationen und Literatur zum Thema Weblogs, sowie um
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eine Liste nitzlicher Links zu bestehenden Suchdiensten. Weiters wurden
Datenbankrecherchen zu den Themen Weblog-Monitoring und Weblog-
Suchmaschinen durchgefithrt. Die Ergebnisse der Recherchen erbrachten ein breites
Spektrum an verfigbaren Blog-Suchmaschinen, mit deren Hilfe veréffentlichte

Beitrage nach Stichwortern durchsucht werden konnten.

Das Projektteam entschied sich schlussendlich dafiir, neben der weltweit
bekanntesten Weblog-Suchmaschine Technorati, auch die Recherchemoglichkeit
nach Weblog-Beitrdgen in der Suchmaschine Google in Betracht zu ziehen, die
deutsche Blog-Suchmaschine BlogFox' in die nihere Auswahl zu nehmen und
Feedster’, eine Suchmaschine, die ausschlieBlich Feeds von Weblogs und News-

Seiten bertcksichtigt, mit einzubezichen.

Die vier oben genannten Suchmaschinen wurden sowohl aufgrund ihrer erweiterten
Suchfunktionen als auch wegen der Moglichkeit einer Spracheinschrinkung auf
deutsche Beitrige ausgewihlt. Technorati wurde einerseits aufgrund des hohen
Bekanntheitsgrades innerhalb der Blogosphire und andererseits wegen der
oftmaligen Empfehlung in der Literatur ausgewahlt. Die Blog-Suche in Google
wurde hauptsichlich aufgrund der intuitiven Benutzerfihrung und der bekannten
Oberfliche ausgesucht. Fur die Recherchemdoglichkeit in BlogFox entschied man sich
ebenfalls aufgrund der einfachen Bedienbarkeit. Die Suchmaschine Feedster stellt
eine weitere Informationsquelle dar, die aufgrund ihrer klaren Strukturierung und
eindeutigen Bedienbarkeit beftiirwortet wurde. Obwohl die Wahl auf vier Blog-
Suchmaschinen fiel, welche ein teilweise redundantes Ergebnis aufwiesen, kam man
mit den gleichen Suchtermen in unterschiedlichen Suchmaschinen zu verschiedenen
Ergebnissen. Fir diese eher zeitaufwendige Variante entschied man sich, da so ein

moglichst umfassendes Bild der Blogosphire gezeigt werden konnte.

Die Selektion der Suchterme ging in erster Linie vom Auftraggeber aus. Vor allem
der Projektleiter hat den Kunden in der Wahl der Suchwérter dennoch unterstitzt

und beraten, indem eine erste Testphase durchlaufen wurde, um eventuell

! http:/ /www.blogfox.de

2 http://blogs.feedster.com
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auftretende Doppeldeutigkeiten eines Begriffs auszuschlieBen und die Qualitit der

gefundenen Ergebnisse zu evaluieren.

Die weltweit bekannteste Weblog-Suchmaschine Technorati, welche auf ihrer
Website eine anschauliche Einfiihrungs-Tour anbietet, die zum einen den
Unterschied von Technorati gegentiber anderen Internetsuchmaschinen erklirt und
zum anderen die Moglichkeiten und Vorteile der Weblogs aufzeigt, wurde aufgrund
ihrer internationalen Bekanntheit und der Vielzahl an indexierten Weblogs fiir die

Suche ausgewihlt.

Adresss |2j hittp: { e, berhnorati. comy v| Wechselnzu  Links * Harton

Currently tracking 30.7 million sites and 2.1 billion links. Member Sign In Sign Up  Help About

LS Technorati

Search Tags Blog Finder Explore

" » Options

A Search 30.7 million blogs for the latest on: D

| X

Top Searches Hot Tags Featured Blog Add ¥Yours!

“Bukit Batok Vide...” Bush Evidence In

“American Idol” Microsoft Residence

mg | Bv beef. Tagged Boring,

SKsW blogger g 1 crap, Dask, Face,

Opel Gorsa Probl... Politica [ B L=torstory, Lunch, Me...

Gmail thursday thirteen More in Blog Finder »

More in Search » More in Tags »

Sponsored link: Printing From Your Files PrintingForLess.com has made custom printing easy!  vour Ad Here

Abbildung 2: Die Weblog-Suchmaschine Technorati

Die erweiterten Suchméglichkeiten, die einerseits eine Verkntipfung der Suchbegriffe
mit Bool’schen Operatoren erméglichen und andererseits eine Suchfunktion nach
der URL anbieten, haben das Marktforschungsinstitut noch nicht vollstindig
tiberzeugen konnen. Fine Selektion der angezeigten Treffer nach der Sprache war der

ausschlaggebende Faktor fir die Befiirwortung dieser Suchmaschine.

Als man herausfand, dass die weltweit bekannte Suchmaschine Google auch eine
umfassende Blog-Suchmdglichkeit anbot, entschied sich das Projektteam sofort dafiir
diese zu nutzen, da aufgrund des alltdglichen Gebrauchs keinerlei Instruktionen nétig
waren. Diese Suchtechnologie ist im strukturellen Aufbau eine exakte Abbildung der
herkdmmlichen Google-Suchmaschine. Die Ergebnisse konnen auf eine oder

mehrere von 35 Sprachen eingeschrinkt und es kann auch nach einem bestimmten

-49 .



M. Binder FHS Informationsberufe 2006

Datum gesucht werden. Der einzige Unterschied liegt in der prisentierten

Treffermenge, da diese nur aus Weblog-Beitrigen besteht.
adresse ] hitp: fblogsearch, google, atf - aWechselnzu Links > | Morkon Antivirus &) ~

Google

Blogs durchsuchen Emeiterte Blog-Suche

Google — Startseite - Info zur Google Blog-Suche

@2005 Google

Abbildung 3: Die Google Blog-Suche

Die deutsche Alternative zu den bereits genannten, weltweit bekannten Weblog-
Suchmaschinen ist BloglFox, eine sehr einfach und funktionsarm gestaltete
Suchmaschine fir Weblogs. BlogFox ist seit Februar 2005 online und bietet derzeit
die Suche in ungefihr 30.000 deutschsprachigen Blog-Feeds an. Die Einschrinkung
der Treffermenge anhand erweiterter Funktionen ist nicht moglich, da nur ein
Suchfeld, in dem die Worter automatisch mit ODER verkntpft werden, zur

Verfiigung steht.

Adresse |&] http:jfblogfox.de/ A a Wechselnzu  Lir

I]@@ F@m || || suchen | Feed hinzufiigen | Blog | Tags | Uher BlogFaox | Impressum

Beta

Abbildung 4: Die Blog-Suchmaschine BlogFox

Die Suchmaschine Feedster, die sich selbst als das grof3te im Web verfiigbare Archiv
von indexierten Feeds bezeichnet, ist ein Instrument fir all jene, die aktuelle
Informationen von News-Seiten oder Weblogs bevorzugen. Wenn man bei der
Abfrage die Suchterme mit keinem Operator versiecht, werden sie automatisch mit

UND verkntpft. Die Suchterminologie ist herkémmlichen Suchmaschinen sehr
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dhnlich, da Bool’sche Operatoren und die Phrasensuche verwendet und die Treffer

auf bestimmte Zeitraume oder ein Datum eingeschrinkt werden kénnen.

idresse | ] http: /v, Faedster.com# v aWechse\n 2u | Links > Morkon

Feedster="

Searchfor: Al | Blogs | Mews | Podcasts

Search Help

Sorthy: (3 Date () Relevance

24,271,014 feeds indexed and fully searchable

Abbildung 5: Die Suchmaschine fiir Feeds

5.2 Durchfiihrung — Recherche

Die Recherche nach Beitrigen wurde einmal tiglich durchgefithrt, da der Kunde die
Ergebnisse so zeitnah wie moglich bereitgestellt haben wollte. Die vier Weblog-
Suchmaschinen wurden dabei in einer festgelegten Reihenfolge fir die Suche
herangezogen. Mit dem Monitoring wurde in den Suchmaschinen Technorati und
Google, welche die grofite Anzahl und die meisten unterschiedlichen Treffer
aufweisen, begonnen. Im Anschluss wurde BlogFox und zuletzt Feedster nach

relevanten Weblog-Beitrigen durchsucht.

Grundsitzlich sollten Beitrige aus Weblogs gefunden werden, die entweder einen
oder mehrere der definierten Suchterme beinhalten. Um eine groBtmogliche
Trefferanzahl zu erzielen, wurden die Worter fir die Suche mit dem Operator

ODER verkniipft.

Wie bereits erwahnt, sollten fiir den Kunden nur deutschsprachige Ergebnisse
berticksichtigt werden. Dazu wurden die durch Abfragen in Technorati
resultierenden Suchergebnisse auf die Sprache Deutsch eingeschrinkt. In Google
und Feedster erfolgte die entsprechende Sprachauswahl bereits in der erweiterten

Suchmaske der jeweiligen Suchmaschinen.
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Wie bei den meisten im Internet durchgefiihrten Recherchen, kam es auch bei der
Suchabfrage in den Weblog-Suchmaschinen zu kleineren Problemen. Es fiel
beispielsweise zu viel Ballast an, oder aktuelle, moglicherweise entscheidende
Treffern gingen verloren. Die einzelnen Suchmaschinen zeichnen sich dadurch aus,
dass sie Beitrige aus Weblogs schnell indexieren und auffindbar machen, jedoch
besteht dabei kein Anspruch auf Vollstindigkeit. Es ist daher nicht sicher, dass alle
existierenden Beitrige zu einem bestimmten Suchwort an einem bestimmten Tag
gefunden werden. Es kam auch vor, dass aussagekriftige Treffer, wie personliche
Meinungen zu einem Werbespot oder einer derzeit laufenden Kampagne des
Kunden, erst ein paar Tage spiter in der Trefferliste der Suchmaschine zu finden
waren. Natiirlich wurden diese Beitrige dem Kunden verspitet nachgeliefert, obwohl
es mitunter die Professionalitit der Arbeitsweise des Marktforschungsinstituts in

Frage stellte.

Die angesprochene Anhdufung von zu vielen, teilweise unrelevanten Treffern war
grofB3tenteils bei der Suchmaschine BloglFox der Fall, da bei einer gleichzeitigen Suche
nach einem Suchtermen, der aus zwei Wortern bestand, diese mit ODER verkntpft
wurden. D.h. sucht man beispielsweise nach Beitrigen tber die Stadt ,,Wiener
Neustadt®™, wird jeder Suchterm alleine gesucht. Somit ist nicht eindeutig zu sagen, in
welchen Beitrigen nur das Wort ,,Wiener®, nur das Wort ,,Neustadt™ oder beide
Worter im Text vorkommen. Fir eine genauere Betrachtung miusste man alle
Beitrage inhaltlich begutachten, um eine gultige Aussage machen zu kénnen. Zumal
die deutsche Weblog-Suchmaschine auch keine Phrasensuche unterstiitzt, war es oft
sehr zeitaufwendig, alle Beitrdge nach dem tatsichlichen Vorkommen der Begriffe zu
tberprifen. Auch bei der Suchmaschine Feedster, die nicht nur Weblogs, sondern
auch News-Seiten in die Trefferliste mit aufnimmt, kam es einige Male zu unnétigem
Ballast. Obwohl es bei der Suche mdglich war, die Ergebnisse nach Weblog-
Beitrdgen und Berichten von News-Seiten zu trennen, traten immer wieder
ungewollte Resultate auf, die aussortiert werden mussten. Die FErgebnisse von
Technorati und Google waren weitaus zufrieden stellender, obgleich es auch einen
Mangel zu verzeichnen gab. Es kam vor, dass sich unter den Treffern nicht nur

deutschsprachige, sondern auch englischsprachige Beitrige befanden. Diese Tatsache
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stellte aber kein grof3es Problem dar, weil solche Ergebnisse nicht berticksichtigt

wurden.

Um solche tiberflussigen Beitrige auszusortieren, wurden die Resultate der Anfragen
direkt in den Suchmaschinen, zunichst hinsichtlich der Kortrektheit des Datums und
des Vorhandenseins eines Suchwortes im Beitrag, Uberprift. Danach folgte eine
Einstufung der Relevanz der einzelnen Postings, in relevante oder irrelevante
Beitrage. Bei dieser Einordnung spielte nattrlich auch der persénliche Wunsch des
Kunden eine entscheidende Rolle. Gemeinsam mit dem Marktforschungsinstitut
wurden im Verlauf der genannten Testphase vom Kunden unerwiinschte Beitrige als
nicht relevant fiir die tigliche Lieferung eingestuft. Unter irrelevante Weblog-Beitrige
wurden in diesem Fall vor allem solche eingeordnet, die den genannten Suchterm in
sinnlosem Zusammenhang nennen. Beispiele dafiir sind Beitrige in denen die
Uberschrift auf ,,Unternchmen A“ ' hinweist, der Beitrag jedoch nichts mit dem
besagten Unternehmen selbst zu tun hat. Auch wenn es sich um unbewertete
Aufzihlungen handelte, in denen ein Suchwort vorkommt, galten die Beitrige als
irrelevant. Da  Auflistungen, wie z.B. Einkaufslisten, Rezeptzutaten oder
Restaurantkarten in der Regel keine Emotionen vermitteln kénnen, wurden diese von
der niheren Betrachtung ausgeschlossen. Beispiele fiir nicht relevante Beitrige waren
auch fir die Analysezwecke unbedeutende Aussagen, wie etwa »Ich schenke mir ein
Glas ,Drink A’ * ein«, »Heute habe ich 3 Flaschen ,Drink A’ getrunken« oder »Dann
ging ich in den Keller und holte eine Kiste ,Drink A’«.

In einem MS Word-Dokument wurden die Weblog-Beitrige anschlieBend aufbereitet
und wenn moglich thematisch geordnet. Unter thematischer Gliederung verstand
man eine Sortierung der Weblog-Beitrige nach den darin gefundenen Suchtermen.
D.h. beispielsweise zuerst alle Postings in denen das Produkt vorkommt,
anschlieBend alle Beitrige tiber das Unternehmen und abschlieBend Weblog-Eintrige

Uber die neue Marketingkampagne der Firma.

! Anonymisierter Firmenname und Hersteller von ,,Drink A%

2 Anonymisierter Produktname des Herstellers ,,Unternchmen A“.
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In Abbildung 6 ist ein Ausschnitt aus dem Dokument ersichtlich, welches alle an
einem Tag gefundenen Beitrige beinhaltete und per E-Mail an den Kunden geschickt
wurde. Das vorliegende Schriftstiick gliederte sich in einen Uberblick iiber die
tigliche Gesamtzahl der gefundenen Postings, deren Relevanzbewertung und die
aufbereiteten Ergebnisse. Die einzelnen Links zu den Beitrigen wurden mit der
Uberschrift,

dem Datum, den darin gefundenen Suchtermen und einer

Kurzzusammenfassung versehen und untereinander aufgelistet.

1. Marz 2006
Gesamtzahl der gefundenen Beitrige: 7
+ Davon relevante Beitrage: 12
« [avonirrelevante Beitrage: 5
Uberschrift: Vergleich zwischen Produkt A und Produkt B
Daturm: 1. Marz 2008
Enthaltene Suchterme: |, Drink A

Zusammenfassung: Bei einem Geschmackstestwar Drink A" der klare Sieger. Ich
hin bekennender Fan und befirworte dieses Produkt! Es
schmeckt!

Link: hittp: A livejournal.corm

Uberschrift: lInette aktion!!

Daturn: 1. Marz 2006

Enthaltene Suchterme:

Jnternehmen A" Drink A

Zusammenfassung: Da hah ich doch mal etwas Schones entdeckt, klickt mal auf die
Homepage von Unternehmen A", Dort wird ein mit
JJnternehmen B' gemeinsam entwickeltes Produkt vorgestellt.

Link bt dhwnened blog de

Uberschrift: Ein enormer Schub fiir Unternehmen A

Daturm: 1. Marz 2006

Enthaltene Suchterme:

Jnternehmen A"

Zusammenfassung: Die Bilanz 2005 von ,Unternehmen A" wurde heute vorgestellt.
Es ist unglaublich welch enormes VWachstum und Gewinne
erzielt werden konnten.

Link: http:ffenenad mvhlog .de

Abbildung 6: Té4gliche Lieferung der Weblog-Beitrige

5.3 Auswertung — Dokumentation der Ergebnisse

Die Anzahl der gefundenen relevanten Treffer bewegte sich um die 10 bis 15
Postings tiglich. Ungefihr 5 Beitrdge wurden pro Tag fiir die inhaltliche Analyse
ausgewahlt, da mit dem Kunden ein monatliches Limit von 150 qualitativ
ausgewerteten Weblog-Postings vereinbart wurde. Die qualitative Analyse wurde
einer quantitativen Erhebung vorgezogen, da es fir den Kunden wichtig war, nicht

nur Aussagen tber die Anzahl der Beitrige und die Positionierung des Suchwortes
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innerhalb des Postings zu bekommen, sondern auch die mit dem Beitrag vermittelte

Emotionen und die Tendenz des Beitrags, etwa positiv, negativ oder neutral.

Zunichst wurden die Gesamtanzahl der gefundenen Blog-Beitrige, sowie der
relevante und irrelevante Teil davon nach Datum geordnet und dokumentiert. Fiir
die inhaltliche Bewertung der Beitrige wurde im Vorfeld ein Kriterienkatalog
entwickelt, an dem man sich bei der qualitativen Auswertung orientieren konnte. In
diesem Katalog wurden fiir jedes zu bestimmende Kriterium, beispielsweise das
Thema oder die mit dem Beitrag vermittelte Emotion Auswahlmdoglichkeiten
definiert, die aus den Kundenvorschligen und den Ergebnissen der Testphase
entstanden sind. Fir den Kiriterienkatalog wurde kontrolliertes Vokabular definiert,

welches die inhaltliche Analyse erleichtern sollte.

5.3.1 Auswertungskriterien

Betrachtet wurden die in dem Beitrag genannten Marken und Unternehmen, die
Themengebiete, die mit dem Beitrag vermittelten Emotionen, die Tonalitit, die

Anzahl der Nennungen der Suchterme, sowie der Blog und der Autor selbst.

Marken- und Unternehmensnamen

Wichtig fir den Kunden war nicht nur die Darstellung der im Beitrag erwihnten
Eigenmarken, sondern auch die Erfassung von angefihrten Wettbewerbsprodukten,
oder Mitbewerbern. Im Kiriterienkatalog wurden dazu sowohl die Produkt- und

Markennamen des Kunden, als auch die der wichtigsten Mitbewerber definiert.

Themengebiete

Das zentrale Thema, mit dem die gesuchten Worter in Verbindung gebracht wurden,
wurde ebenfalls aufgezeigt. Mogliche Themen konnten beispielsweise Werbespots,
Sponsorings, neue Produkte, Personalien, Finanzen, Marktanteile, oder der
Internetauftritt des Unternehmens sein. Um eventuelle Unklarheiten oder
Doppeldeutigkeiten eines definierten Themas zu vermeiden, wurden die einzelnen

Begriffe im Kriterienkatalog erklirt und mit Beispielen untermauert.

- 55



M. Binder FHS Informationsberufe 2006

Abbildungen 7 und 8 zeigen Auszige aus dem Kiriterienkatalog, der vom
Projektleiter und dem Kunden entwickelt wurde. Fiir die zu bestimmenden Themen
und Emotionen eines Beitrags standen bei der inhaltlichen Analyse folgende Terme

zur Verfliigung.

Themengebiete:
Aktiengeschift Anzeige Events
Finanzen Freizeit Geschmack
Gesundheit Internetauftritt Marktanteil
M&A' Mitbewerber Neue Produkte
Personalien Produktdesign Radiowerbung
Skandale, Prozesse Sponsoring TV-Werbung
Unternehmen generell

Abbildung 7: Auszug aus dem Kriterienkatalog 1

Emotionen

Das durch den Beitrag an den Leser vermittelte Gefiihl, oder die Eigenschaft eines
Produktes wurden auch aufgezeigt. Mit Hilfe dieser Kategorie wurde das mit dem
Beitrag vermittelte Image des Unternehmens, eines Produktes oder einer Marke
deutlich gemacht. Auf der einen Seite konnte der Beitrag Witz, Uberraschung,
Neugier oder Originalitit verkorpern, auf der anderen Seite nattirlich auch das

Gegentelil, wie zum Beispiel Ekel, Langeweile, Unzufriedenheit oder Gefahr.

Emotionen:

Antipathie Ekel Entspannung

Erfrischung Faszination Freude

Gefahr Innovation Jugendlichkeit, Modernitit
Langeweile Lob Neugierde

Originalitit Spannung Uberraschung
Unzufriedenheit Witz Zorn

Abbildung 8: Auszug aus dem Kriterienkatalog 2

Tonalitit
Tonalitit wird oft als Begriff in der Musik eingesetzt oder bezeichnet Tonsprachen,

in denen mit einer Anderung in der Aussprache auch eine Bedeutungsinderung des

I M&A = Mergers & Acquisitions
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Wortes einhergeht.! In diesem Fall war es die Absicht, den Begriff fir die
Reprisentation des Grundtons einer Aussage, bzw. eines Beitrags zu verwenden. Das
Erscheinungsbild einer Marke oder eines Unternehmens wurde dabei in
Zusammenhang mit den personlichen Meinungen eines Bloggers als negativ, positiv
oder neutral bewertet. Die Wahl der passenden Bewertung fiel nicht immer leicht, da
fir den Kunden nicht die Gesamttonalitit des Postings entscheidend war, sondern
ausschlieB3lich die Darstellung des eigenen Unternehmens oder Produkts innerhalb
des Weblog-Beitrags. D.h. der Beitrag selbst kann z.B. generell negativ gefirbt sein;
Wenn die darin erwihnte Institution ,,Unternehmen A“ jedoch positiv erwihnt
wurde, ist auch das Posting bei der Analyse als positiv bewertet worden. Handelt der
Beitrag z.B. vom heutzutage kritisierten Lebensstil der Kinder und Jugendlichen, die
sich ungesund ernihren und immer mehr siffe und fette Speisen zu sich nehmen, ist
das Posting grundsitzlich negativ. Das darin erwihnte Produkt ,,Drink A*“ von
,suUnternehmen A“  wird aber, aufgrund der fett- und kalorienarmen
Zusammensetzung befiirwortet und gelobt. Deshalb ist ,,Drink A“, bzw. das Posting

positiv bewertet worden.

Anzahl der Nennungen
Die vorgekommenen Suchworter im Beitrag wurden abschlieBend gezihlt und dann
nach der Gesamtanzahl der Nennungen, sowie deren Vorkommen im Titel und im

Rest des Beitrages, vermerkt.

Titel und Kurzbeschreibung
Die Headline des Blog-Beitrags, sowie eine prignante Zusammenfassung mit der

zentralen Aussage wurden ebenfalls in die inhaltliche Aufbereitung miteinbezogen.

Blog und Blogger

Der Name und der Link des Blogs wurden in der Analyse fir eine eventuelle weitere
Verwendung, beispielsweise fiir die Erstellung der Kundenprisentation, festgehalten.
Wenn verfiigbar, wurden auch personliche Angaben, wie Name, Wohnort und

Kontakt des Autors erfasst.

U http://de.wikipedia.org/wiki/Tonalit%eC3%A4t
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5.3.2 Demonstration an einem ausgewihltem Blog-Beitrag

Im folgenden praktischen Beispiel soll die Durchfithrung einer inhaltlichen

Bewertung niher aufgezeigt werden. Es geht dabei darum, herauszufinden ob es

aktuelle Beitrige tber die neue Produktserie von ,,Unternehmen A in der

Blogosphire gibt. Mit der Hilfe geeigneter Begriffe wurde in Weblog-Suchmaschinen

der folgende Beitrag ausfindig gemacht.

GIANT.BRAINTRASH

BETA

< Wenigstens etwas | Bella Martha: vou Cwe Me! >

Berlinale Talent Campus #4. Recap.

Es gab diesen einen Moment, Der Moment, an dem ich das Geflhl hatte, die

Strapazen hatten sich irgendwie gelohnt. Das Auditoriurm war voll und die

Bilder flackerten Ober die riesige Leinwand. Meine Bilder. Es waren nur funf

Sekunden, aber in diesen finf Sekunden schauten die Zuschauer durch meine

Augen

auf das Geschehen.

Die Abschlussveranstaltung ein wiirdiger aAbschluss fiir die vergangene Woche,

Interessante Filmbeitrdge wechselten sich mit erbarmlicher Moderation und

stundenlangen Danksagungen ab. Jeder Sponsor wurde mehrfach bedacht,

und am Schluss standen mehr Menschen auf der Bihne als Leute auf ihren

Sitzen salien. Erhebliche Lingen. Eine schiéne Metapher auf den Talent

Campus,
In der letzten Woche

habe ich die ersten drei Tage in der Capturehélle verbracht und war
schon mit der Welt am Ende (die Capturehélle ist der furchtbare Ort, an

oo die Lo e a bt e s Do s b o oo gt e d o

habe ich sovieIDﬂ.nkAgetrunken wie die gesamte Bevilkerung der
Bundesrepublik Deutschland im Jahr 2005 (hrmm, Erdbeer-Pfeffer!)

Wallte [Gh Imimer Wieder Dloggen, Konnte mich Jedoch Im e ewusel
einfach nicht konzentrieren

habe ich Martina Gedeck wiel zu oft "Ach du meine Gite" sagen hdren
(beim Soundmix fir die Score Competition)

wurde von uns ein Spielzeugauto in Brand gesetzt (was tut man nicht
alles fir einen guten Beitrag)

habe ich sehr oft der Anweisung Folge geleistet, maglichst wilde

Schwenks zu machen

Rocker

Bella Martha: You Owe
Mel

Lymphknoten auf Hartz
I

Ein Weihnachtsmarchen
Sielmann beobachtet

B 1 wahren Leben
B 1rm Ernist jetzt ral
B 1rri Filrmtheater

B 1 Pantoffelking
B 1 ohr

B 1 resteverkauf

B anes

™ Hot Hot Heat -
Bandages
™ Blackmail - Mad
World (Caver)
Zoot Woman - Living
In a Magazine (Live)
= Surrogat - Rocker
™ chikinki - Ether Radio
Jan Diriver RIx)
Blackmail - Moonpigs
Wwe Are Scientists - In
&ction
™ Marr - 1O Mac Kaye
™ 03 Payrall - One
Boxer
™ 03 Zebra - Camille as
Wou Are

prass [ to play - zes
tooltip for further
information on track.
Wwhy are these MPZ:z on
WOUr Server?
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Das Posting wurde am 17. Februar 2006 verfasst und handelt nur nebensichlich von
»Drink A% einem Produkt von ,,Unternehmen A“. In erster Linie geht es um den
Berlinale Talent Campus und die Erlebnisse und Erfahrung, die der Blogger gemacht
hat. Daher wird der Suchterm ,,Drink A“ im Posting nur 1-mal genannt. Das zentrale
Thema mit dem das Produkt assoziiert wird, ist Geschmack und die Emotionen die
dem Leser durch den Beitrag vermittelt werden, sind Erfrischung und Witz. Durch
das Statement ,,In der letzten Woche habe ich so viel ,Drink A’ getrunken wie die
gesamte Bevolkerung der Bundesrepublik Deutschland im  Jahr 2005 (hmmm,
Erdbeer-Pfeffer!)” macht der Blogger Gbertrieben deutlich, dass er zum einen viel
»Drink A“ auf dem Berlinale Talent Campus zu trinken bekam und dass ithm eine
bestimmte Sorte dieses Produkts gut schmeckt. Somit lasst sich das Produkt ,,Drink
A®“ in diesem Weblog-Posting generell als positiv bewerten. Nihere Informationen
Uber den Autor, auller dessen Vorname sind auf dem Weblog nicht bekannt

gemacht. Der Beitrag ist unter folgendem Link im Netz abrufbar:

Alle diese Informationen wurden bei der tiglichen Analyse anfangs noch in einer MS
Excel-Liste verwaltet, im Verlauf des Projektes jedoch in eine eigens dafir
programmierte MS Access-Datenbank eingegeben, und dort fiir die weitere

Verwendung gespeichert.

5.3.3 Auswertungsmethode

Abbildungen 9 und 10 zeigen Ausschnitte der MS Excel-Auswertungsdatei, in der die

Weblog-Beitriage nach den zuvor beschriebenen Kriterien analysiert wurden.
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A B | c | D | E [ F | G | H | L
1
2 |Weblog-Monitoring fiir Unternehmen A m3rz 2006
3
3=
= £
Unternehmen | Unternehmen % =
4 |Datum__ [~] 1 [~] 2 [~ |Marke1 [~|Marke2 [~|Marke3 [~|Thema [~ |Emotion [~|Bewertung[~|= = [~]
5 | 01.03.2006|Unternehmen A [Unternehmen B |Drink A1 Produkt 5 itbewerber | Spannung neutral 1
6 | 01.03.2006|Unternehmen A Dirink A Finanzen Witz positiv 2
7 | 01.03.2006|Unternehmen A [Unternehmen C |Drink A7 Produkt © Geschmack  |Lob positiv 2
B8 | 01.03.2006|Unternehrmen A Internetauftritt |Unzufriedenheit |negativ 3
9 | 01.03.2006|Unternehmen A Dirink Ad Drrink AS Tv-Werbung  |Meugier neutral 4
Skandale,
10| 01.03.2006|Unternehmen A |Unternehrnen D Prozesse Antipathie negativ 2
Abbildung 9: Qualitative Auswertung 11
K [ L] M M o] [ P Q
1
| 2 |
3
=2 =
53 |3
Sz |E
g z % b Name des |Kontakt zum
1 |= w [+]|= & [+|Titel [+ |Auszug [+]|Blogg [~]Blogyg ~ |Blogadresse [+]
Dia hab ich doch mal was schines
entdeckt, klickt mal auf die Homepage von
“Untermnehrmen A" Dort wird ein germeinsam
it "Untermehrmen B" entwickeltes Produkt anirnaE@blog. d
& 0 1|lInette aktionll vorgestellt Anirna D e http: S blog. de
Die Bilanz 2005 von "Unternehrmen A" wurde
heute vorgestellt. Es ist unglaublich welch
Ein enormer Schub [enormes YWachstum und Gewinne erzielt
B 1 11far Unternehmen A |werden konnten. Sania hitp iy, myblog. de
Vergleich zwischen |Bei einem Geschmackstest war "Drink A"
Frodukt A und der klare Sieger. Ich bin bekennender Fan. manu@Elivejou
7 1 1[Produkt B Es schreckt! Manu B. tnal.com http: S livejournal. cor
Die Website von "Unternehmen A" ist
Online verflighar, na [Oberhaupt nicht aktuell, was sollen diese
=] a 3[und? alten Zahlen von 20007 http:/iblogspot. com
In der Werbung von "Unternehmen A"
9 a 4 |Produktklau kaommt ein fremdes Produkt var. Fred Z. http: v blogigo. de
"Unternehren D" war mit seinen Marketing-
Malinahren 2005 sehr efolgreich. Es gibt
Qefahr des Gerichte, dass "Unternehmen A" an die
Ubernehmens Daten gekormmen ist und diese nun fir sich
10 0 2|fremder Brauche.,  |verwendet Michael B. http: A blog. de

Abbildung 10: Qualitative Auswertung 2

! Unter ,,Nennungen insgesamt® witd die Anzahl aller im Beitrag erwihnten Suchwérter verzeichnet.
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5.4 Diskussion der Ergebnisse

Die in Kapitel 5.3 beschriebene Dokumentation wurde, je nach Kundenwunsch,
entweder monatlich oder einmal im Quartal, fir die Erstellung einer MS PowerPoint
Prisentation herangezogen. Die gewonnenen Daten und Informationen wurden
mittels Grafiken anschaulich dargestellt, um dem Kunden einen besseren Uberblick
Uber den Verlauf des Monitorings zu geben. Die Kundenprisentation gliederte sich
in eine Ubersicht Gber die Anzahl der gefundenen Beitrige, deren Relevanz und
Tonalitit, die hdufigsten Produkt- und Unternehmensnennungen, sowie die Top

Themen und Emotionen Uiber einen bestimmten Zeitraum.

Unterschiedliche Darstellungsarten, die eine zeitliche Entwicklung illustrierten,
wurden mit den Variablen Relevanz und Tonalitit erzeugt. Diese Form der
Ilustration zeigte in Tages-, oder Wochenansicht die Verteilung der analysierten

Weblog-Beitrige.

Die graphische Darstellung der genannten Marken, Produkte und Unternehmen nach
der Tonalitit wurde zum einen in Form eines Balkendiagramms dargestellt, welches
die Anzahl der Nennungen aufzeigt und zum anderen auch in Form einer
prozentuellen Verteilung der negativen, positiven und neutralen Beitrige. In
Abbildung 11 wird diese Aufteilung verdeutlicht. Die Graphik zeigt acht
unterschiedliche Geschmacksvariationen des Produktes , Drink A, die in den
Weblog-Beitrigen vorkamen. Die Bewertung des Beitrages, bzw. des Produktes als
positiv, negativ oder neutral wurde bei der Analyse vorgenommen und soll durch
diese Abbildung veranschaulicht werden. Das Produkt ,,Drink A1 wurde in 29%
aller Nennungen als negativ, in 47% als neutral und in 24% der Fille als positiv
eingestuft. Wie oft ,,Drink A1“ tatsichlich erwdhnt wurde, ldsst sich aus dieser

Graphik nicht eruieren.
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Prozentuelle Verteilung der Tonalitdt nach Produkten

Drink A1 47

Drink A2 P

Drink A3 [

Drink A4 L3 [

Drink A5

Drink A6 P

Drink A7 [ T

Drink A8 75 [

0% ml% zol% sol% 40|% 50|% Ei[]l% ml% 8UI% gol% mlo%

| mnegativ E neutral @ positv |

Zeitraum: Januar - Februar 2006

Abbildung 11: Produkte nach Tonalitét
Die genannten Themen und Emotionen wurden ebenfalls als Balkendiagramm

dargestellt und mit der Variable Tonalitdt verknipft, wie in Abbildung 12 ersichtlich

ist.

Relevante Beitrdge nach Thema und Tonalitadt

Freizeit

higA

Sponsoring, Events
TW-Werbung
Produktdesign
Neue Produkte
Skandale, Prozesse
Gesundheit

Unternehmen genersll
Aktiengeschaft
Warktanteil
MWitbewerber
Internetauftritt

Parsonalien mnegativ @ neutral @ positiv

Finanzen

-5 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Zeitraum: Januar - Februar 2008

Abbildung 12: Themen der Weblog-Beitrige
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Abbildung 12 veranschaulicht eine nach Themengebieten geordnete Verteilung der
relevanten, analysierten Weblog-Beitrige der Monate Januar und Februar 2000.
AuBlerdem zeigt die Graphik die Anzahl der negativen, positiven und neutralen
Beitrdge nach Themengebieten auf. In den beiden Monaten konnten die meisten

analysierten Postings dem Thema Freizeit zugeordnet werden.

Ein weiterer entscheidender Teil der Prisentation war eine thematisch gegliederte
und bildlich veranschaulichte Wiedergabe, der in den Weblog-Beitrigen erwihnten
Tatsachen, Behauptungen wund Stellungnahmen zum Unternehmen, zum
renommiertesten Produkt und einer derzeit laufenden Fernsehwerbung. Auf diese
Weise wurde dem Unternehmen der Zugang zu den Meinungen seiner Konsumenten

zusammenfassend vor Augen gefiihrt.

AbschlieBend folgten eine Zusammenfassung der wichtigsten Informationen und ein
Ausblick auf moégliche Gefahren und Risiken, die mit dem Monitoring aufgezeigt
werden konnten und auf die das Unternehmen reagieren sollte. Die
Handlungsempfehlungen seitens des Marktforschungsinstituts, sollten fir den
Kunden einen Anreiz darstellen, sich selbst mit den genannten Problemen intensiv

auseinander zu setzen.

Moégliche Handlungsempfehlungen fiir ,,Unternehmen A wiren beispielsweise eine
weitere Investition in TV-Werbespots oder Zeitungs-Annoncen tber das derzeit
aktuelle Produkt ,,Drink A*“ und verstirkte Aufklirungsarbeit tber mogliche

Kooperationen und Ubernahmen von anderen Unternehmen.

Die Weblog-Beitrage tber ,,Drink A“ hatten im Allgemeinen einen empfehlenden
und lobenden Charakter. Da das neue Produkt aufgrund des ansprechenden und
auffallenden Designs speziell bei jungen Frauen Anklang gefunden hat, sollten die
Werbemalinahmen kundenspezifisch entwickelt und auch verbreitet werden. Gezielte
Werbung in Frauenzeitschriften wie ,,WOMAN® oder dem ,,Seitenblicke Magazin®
sowie TV-Spots in Werbepausen von frauenorientierten Serien wie ,,Desperate
Housewifes* oder ,,Sex and the City” helfen, um das Produkt dem gewiinschten

Kundenkreis zu prisentieren.
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Zum Thema M&A gab es in den Monaten Januar und Februar 2006 viele negative
Meldungen in Weblogs. Die Griinde daftir waren fehlende Informationen und
Bekanntmachungen an Kunden und Konsumenten tber eventuelle Kooperationen
mit anderen Firmen. In den Beitrigen dul3erten sich die Blogger kritisch tiber einen
befiirchteten Qualititsriickgang der Produkte, falls es zu einer Ubernahme oder
Zusammenarbeit mit kleinen, regional begrenzten Herstellern kime. ,,Unternehmen
A*“ muss sich in diesem Fall um eine intensive und schnelle Aufklirungsarbeit

kiimmern, um die unbegriindeten Angste und Zweifel der Kunden zu beseitigen.

5.5 Nutzen von  Weblog-Monitoring = Mallnahmen  fiir

Unternehmen

In diesem letzten Kapitel werden die aus dem Fallbeispiel gewonnenen Erkenntnisse

Uber den Nutzen von Weblog-Monitoring Prozessen aufgezeigt.

Wenn sich ein Unternehmen dazu entschlief3t, die stetig anwachsende Blogosphire
innerhalb des Internets zu beobachten, bzw. Uberwachen zu lassen, ist ein erster
Schritt getan um sich die Probleme, Anregungen oder Beschwerden der Endkunden,
Lieferanten oder sonstiger mit dem Unternehmen in Kontakt stehender Personen, zu
eigen zu machen. Unternechmen sollten sich daftr entscheiden, diese schnell
wachsende und aktuelle Publikationsform in die Medienbeobachtung zu integrieren,
da auf diese Weise die Moglichkeit gegeben wird, einen Einblick in die
Kundenperspektive zu erhalten und auch eventuelle Konkurrenzinformationen

herauszufinden.

Durch die tigliche Bereitstellung der in der Blogosphire befindlichen und fiir ein
Unternehmen relevanten Weblog-Postings, kénnen zeitnah tiberschaubare, schnell

verwertbare Ergebnisse geliefert werden.

Wie herkémmliche Medien, beispielsweise die Tages-, oder Fachpresse, konnen auch
Weblog-Beitrige nach medienresonanzanalytischen Kriterien beobachtet und

bewertet werden. Mit Hilfe einer solchen Auswertung kann einem Unternehmen ein
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uberschaubares und verstindliches Bild tber den Verlauf und die Intensitit der
Berichterstattung in einem bestimmten Medium gegeben werden. Je nach Wunsch
des Unternehmens wird eine festgelegte Anzahl an relevanten Beitrigen wochentlich
oder monatlich ausgewertet und graphisch aufbereitet weitergeleitet. Diese rasche
Bereitstellung von aussagekriftigem Informationsmaterial ermoglicht es dem
Unternehmen auf einen Blick die wichtigsten Themen, die durch den Text
vermittelten Bilder und viele weitere Kriterien zu evaluieren. Mit Hilfe dieser
Einblicke kann das Unternehmen Maf3nahmen ableiten, um vor allem den negativen
Anschauungen der Blogger entgegen wirken zu kénnen, aber auch eigene Stirken

gezielter auszubauen.

Die Erfahrungen aus dem Fallbeispiel zeigen deutlich, dass es fir einen Kunden sehr
wichtig ist, in die wochentlichen, bzw. monatlichen Berichte praktische Beispiele und
Statements aus den Weblogs mit einzubauen, da auf diese Weise die Authentizitit der
Postings zur Geltung kommt, aber auch die Anschaulichkeit der Daten untermalt
wird. Der Kunde hat auf diese Weise die wichtigsten Ergebnisse im Uberblick
dargestellt und muss die einzelnen Weblogs selbst nicht mehr besuchen, um die

Kernaussagen der relevanten Beitrige zu erfahren.

Durch das Uberwachen der Blogosphire erfihrt ein Unternehmen, was vor allem ein
relativ junges Publikum mit einer bestimmten Marke oder einem Produkt verbindet,
welche Themen diskutiert werden und ob es negative Einflussfaktoren gibt, die das
Unternehmen in Betracht ziehen sollte. Weiters wird mittels Weblog-Monitoring
aufgezeigt, welche anderen Marken oder Unternehmen, neben der/m eigenen, in

Weblogs ein wichtiges und interessantes Thema sind.
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6 Zusammenfassung und Ausblick

Ein entscheidender Aspekt der die schnelle Verbreitung von Weblogs méglich
gemacht hat, ist der einfache und unkomplizierte Vorgang um eigene, private Inhalte
im Netz einem breiten Publikum zur Verfigung zu stellen. Als vor circa finf bis
zehn Jahren nur wenigen Usern die Moglichkeit gegeben war, eine eigene Homepage
zu programmieren, bzw. mittels einem Open-Source CMS zu erstellen, war die
Entwicklung der Weblogs erst im Anfangsstadium. Doch das Aufkommen leicht zu
benttzender, kostengiinstiger Software und die Etablierung von Weblog-Hosts
fihrten im Laufe der Zeit zu einer weltweiten Verbreitung dieser Publikationsform.
Mittlerweile befinden sich innerhalb der Blogosphire tiber 30 Millionen Weblogs und
eine grole Zahl an Bloggern, die mit ihren kritischen Kommentaren und Beitragen
die Aufmerksamkeit von vielen Lesern auf sich ziehen. Doch es sind nicht nur
Privatpersonen, die als Autoren und Leser an der Entstehung und Verbreitung von
Weblog-Beitrigen beteiligt sind. Immer mehr Firmen lernen die Potentiale der
Weblogs fir sich zu nutzen und betreiben Corporate Weblogs oder beobachten die

Blogosphire gezielt nach Eintridgen tiber das eigene Unternehmen.

Im Aufbau sind Weblogs relativ leicht definierbar: Sie bestehen aus einer Hauptseite,
auf der die letzten aktuellen Eintrige in chronologisch verkehrter Reihenfolge
aufgelistet sind und ermoglichen durch eine Kommentarfunktion auf die einzelnen
Beitrdge eine Diskussionsebene zwischen Publikum und Autor. Inhaltlich sind
Weblogs dagegen nicht so eindeutig zu beschreiben, da den Ideen und Meinungen
der Blogger in diesem Zusammenhang keine Grenzen gesetzt sind. Die inhaltlichen
Gestaltungsvariationen der Weblogs reichen von sehr personlich gefirbten Online-
Tagebtichern mit Berichten tber das Privatleben, tber kritische Watch-Blogs
politisch und wirtschaftlich interessierter Menschen, hin zu Knowledge-Blogs, die als

Instrument im Wissensmanagement eingesetzt werden.

Wie sich Weblogs und ihre Beitrige auf Unternehmen auswirken kénnen, zeigen die
in dieser Arbeit angefithrten konkreten Beispiele. Erfolgreiche und bekannte
Unternehmen, wie das deutsche Klingeltonunternehmen Jamba oder der

amerikanischen Schlosshersteller Kryptonite, sind innerhalb weniger Tage und

- 66 -



M. Binder FHS Informationsberufe 2006

Stunden durch Weblog-Beitrige ins Kreuzfeuer der Medienkritik geraten. Die
schnelle Verbreitung dieser kritischen Beitrige innerhalb der Blogosphire, die das
Image der genannten Unternehmen nachhaltig schidigte, wurde aufgrund der nicht

vorhandenen, bzw. unterschitzten Medienbeobachtung erreicht.

Durch Weblog-Monitoring MaBnahmen koénnen Unternehmen die Geschehnisse
innerhalb der ,,Weblog-Welt*“ gezielt verfolgen und auf eventuelle negative und
verichtliche Kommentare von Bloggern schnell mit Gegenmal3nahmen kontern und
Image-Aktionen starten. Die kontinuierliche Observierung einzelner Weblogs oder
der gesamten Blogosphire ermoglicht es einem Unternehmen, Aussagen tber den
Marketing- oder PR-Erfolg zu machen und ungefragt aktuelle Kundenmeinungen zu

Produkten oder Kampagnen zu erhalten.

Die Beobachtung von Blogs ist ein erster Schritt fur Unternehmen, um mit dieser
neuen Form des Publizierens umzugehen und die frei verfiigbaren Informationen fiir
sich zu nutzen. Ein nichster Schritt wire die Etablierung eines eigenen Corporate
Weblogs bzw. Unternehmensblogs, mit welchem sich die Firma nach auflen hin zu
den Kunden repriasentiert. Den informellen und offenen Zugang zu
Geschiftspartnern und Kollegen erhalten Unternehmensblogs mit Hilfe einer
Kommentarfunktion, die einen direkten Austausch méglich macht und aufgrund der
Tatsache, dass alle Mitarbeiter eines Unternehmens, nicht nur ein auserwihlter Kreis,

in diesem Weblog ihre Ansicht der Dinge vertreten kénnen.

Abschlieend lisst sich festhalten, dass Weblogs ohne Zweifel eine aufstrebende und
nicht zu unterschitzende Form der freien MeinungsduBerung darstellen und auf diese
Weise das Image und die Reputation von Unternehmen, vor allem aufgrund der
schnellen Verbreitung durch eine netzwerkartige Verlinkung, nachhaltig beeinflussen
konnen. Obwohl durch einen Grofiteil der verfugbaren Weblogs nicht wirklich
aussagekriftige und anspruchsvolle Meinungen verbreitet werden, sind die wenigen
renommierten Blogger, oft (frithere) Journalisten oder politisch und wirtschaftlich
erfahrene und interessierte Personen, durch ihre kritische Berichterstattung berithmt
geworden. Oft ist es genau dieser Kreis an Autoren, die das Image von Unternehmen

nachhaltig schidigen koénnen. Deshalb ist es fur Firmen ein entscheidender Vorteil,
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wenn sie die Blogosphire beobachten. Es steht fest, dass sich einige Konzerne
bereits intensiv mit der Observierung der Weblogs auseinander setzen. Der Anteil
derer ist jedoch im Vergleich zu der Gesamtheit aller groen Unternehmen immer

noch aullerordentlich gering.

Die Fragen nach dem Nutzen von Weblogs und Weblog-Monitoring Malnahmen
fur Unternehmen konnten in dieser Arbeit einerseits durch die Erkenntnisse der
Literaturrecherche und andererseits im Zuge der Erfahrungen aus dem Fallbeispiel
beantwortet  werden. Ob  Weblog-Beitrige als  Ansatzpunkt fur
Unternehmensentscheidungen angesehen werden konnen bzw. sollen, lasst sich
durch die angefithrten Beispiele der Unternehmen Jamba und Kryptonite
beantworten. Die kritischen Meinungen der Blogger dirfen von Unternehmen nicht
vernachlissigt werden, da in der Blogosphire auftretende Krisen schnell zu einem
groB3en Problem fur Unternehmen werden kénnen. Auch Brellochs und Rosenkranz
(20006, p. 166) machen dies deutlich: ,,Diese [Meinungsbildungs-] Prozesse sind zu
einem groflen Teil schlicht unberechenbar und es ergeben sich daraus nicht zu
vernachlissigende Reputationsrisiken fur Unternehmen. Und ein Reputationsverlust
geht hiufig direkt mit einem Verlust an Unternehmens- und Markenwert einher.*
Angesichts dieser Entwicklungen ist es fiir Unternehmen immer wichtiger geworden
Weblogs zu beobachten, die kritischen Beitrage der Blogger ernst zu nehmen und als

Grundlage fur unternehmerische Entscheidungen anzusehen.

Weiters bietet diese Arbeit Ankniipfungspunkte fiir weiterfithrende Recherchen oder
Studien im Bereich der Erfolgsmessung von durchgefithrten Weblog-Monitoring

Projekten.
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