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122      Jan Schmidt 

1 Einleitung 

Weblogs sind – neben Wikis und Social-Networking-Plattformen – das 
derzeit wohl am stärksten diskutierte Format des Web 2.0. Für diesen Stel-
lenwert ist neben der rein quantitativen Verbreitung vor allem der Um-
stand verantwortlich, dass die spezifische Kommunikationsarchitektur von 
Weblogs zur Herausbildung neuer Öffentlichkeiten beiträgt. Diese ergän-
zen teilweise die bestehenden Öffentlichkeiten des Journalismus und der 
professionellen Marktkommunikation, fordern sie teilweise aber auch her-
aus: Leitideen wie Authentizität, Dialogorientierung und dezentraler Aus-
tausch, die mit Weblogs verbunden sind, machen sie für eine Vielzahl von 
Personen attraktiv, die nach Alternativen zur oft als unauthentisch, gar 
manipulativ empfundenen Kommunikation von Massenmedien, Marketing 
und PR suchen. Indem sie die Merkmale bereits etablierter Online-
Formate, namentlich der Homepage und des Diskussionsforums kombinie-
ren, schließen Weblogs an bekannte Nutzungsmuster an, betonen aber 
deutlich stärker den Stellenwert des einzelnen Autors, der regelmäßig zu 
bestimmten Themen relevante Informationen publiziert.  

Auch Unternehmen binden in wachsendem Maße Weblogs in ihre 
Kommunikationsstrategien ein. Dieser Beitrag beschreibt aus einer kom-
munikationssoziologischen Perspektive zunächst überblicksartig das For-
mat und das Konzept der „Blogging-Praktiken“, mit dem die Vielzahl von 
Verwendungsweisen analytisch erfasst werden kann. In einem weiteren 
Abschnitt widmet er sich dem Sonderfall der Corporate Blogs, wobei ne-
ben einem knappen Überblick zur Systematisierung vor allem Ergebnisse 
einer empirischen Studie vorgestellt werden, die deren Nutzer beschreiben 
hilft. Ein kurzes Fazit beschließt den Text. 

2 Weblogs: Grundlagen und Praktiken 

Formal definieren sich Weblogs als relativ regelmäßig aktualisierte Web-
seiten, auf denen Beiträge rückwärts chronologisch angeordnet und in der 
Regel separat kommentierbar sind. Durch die Kommentare von Lesern, 
aber auch durch Verlinkungen auf andere Online-Quellen innerhalb der 
einzelnen Beiträge entsteht ein Geflecht von aufeinander verweisenden 
Texten und „verteilten Konversationen“ (Efimova u. de Moor 2005); die 
Gesamtheit aller Weblogs wird auch als „Blogosphäre“ bezeichnet. Inhalt-
lich sind sie auf keine besonderen Themen festgelegt, weswegen sich eine 
Vielzahl unterschiedlicher Verwendungsweisen finden lassen, darunter 
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Weblogs als persönliche Online-Journale, als themenspezifische Informa-
tionssammlungen, als zusätzlicher Kanal journalistisch bzw. redaktionell 
produzierter Publikationen oder als Instrument der Organisationskommu-
nikation. Die genaue Anzahl aktiv geführter Weblogs ist nur schwer zu 
bestimmen: Die spezialisierte Suchmaschine Technorati erfasste Ende Juli 
2007 mehr als 93 Millionen Weblogs weltweit (Technorati 2007), worun-
ter allerdings auch solche Angebote fallen, die inzwischen nicht mehr ak-
tualisiert werden. Für Deutschland ermittelte der Dienst Blogcensus (2007) 
etwa 100.000 Weblogs, die im Zeitraum zwischen Mai und Juli 2007 zu-
mindest einen neuen Eintrag aufwiesen.  

Um sich den verschiedenen Nutzungsweisen von Weblogs analytisch zu 
nähern, bietet sich das Konzept der „Praktiken des Bloggens“ an (Schmidt 
2006). Demnach erbringen Weblogs Leistungen des Identitäts-, Bezie-
hungs- und Informationsmanagements, erlauben es also ihren Nutzern, (a) 
Aspekte der eigenen Person (wie Meinungen, Erlebnisse, Kompetenzen 
o.ä.) im Internet zu veröffentlichen, darüber (b) mit anderen Personen in 
Kontakt zu treten sowie (c) in den entstehenden Öffentlichkeiten persön-
lich relevante Informationen zu rezipieren. Die Nutzung des Formats wird 
dabei von drei strukturellen Dimensionen gerahmt: 

1. Verwendungsregeln umfassen Routinen und Erwartungen zum 
Gebrauch des Weblog-Formats, um spezifische kommunikative Gra-
tifikationen zu erlangen. Darunter fallen einerseits ungeschriebene 
Normen, die sich im Laufe der Nutzung herausbilden (z.B. die Kon-
vention, die Quelle einer Information durch einen Link kenntlich zu 
machen), andererseits auch Vorgaben, die außerhalb des Bloggens 
selbst liegen, dies aber beeinflussen (z.B. allgemeine Geschäftsbedin-
gungen eines Providers, organisatorische „blogging policies“ oder 
auch rechtliche Rahmenbedingungen wie das Recht auf freie Mei-
nungsäußerung).   

2. Relationen sind die hypertextuellen und sozialen Beziehungen, die 
mit Hilfe von Weblogs geknüpft oder aufrecht erhalten werden. Sie 
stellen die Grundlage für themenspezifische Öffentlichkeiten dar, in-
nerhalb derer bestimmte Informationen publiziert und verbreitet wer-
den. Dabei lassen sich große Unterschiede in der Reichweite feststel-
len: Eine kleine Anzahl von Weblogs erreicht eine große Anzahl von 
Personen, während die überwiegende Mehrheit der Angebote nur we-
nige Leser hat und im sogenannten „Long Tail“ liegt. Vor allem die 
vielbesuchten Weblogs, die gelegentlich auch als „A-List“ bezeichnet 
werden, können zur Verbreitung von Neuigkeiten und Meinungen 
beitragen, die aufgrund der vernetzten Struktur der Blogosphäre häu-
fig virale Züge annimmt (Adar u. Adamic 2005).     
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3. Code umfasst schließlich die softwaretechnischen Grundlagen, die 
spezifische Nutzungsweisen erst erlauben und andere ausschließen. 
Grundsätzlich lässt sich zwischen zwei Formen von Weblog-Software 
unterscheiden: Weblog-Provider wie blogger.com oder twoday.net 
sind spezialisierte Dienstleister, die registrierten Nutzern Speicher-
platz und ein Interface zur Verfügung stellen, um ein Weblog zu füh-
ren. Sie erlauben es auch Personen mit vergleichsweise geringen IT-
Kenntnissen, Texte, Bilder o.ä. zu publizieren. Demgegenüber setzt 
Stand-alone-Software gewisse technische Kompetenzen und eigenen 
Server-Speicherplatz voraus, bietet aber in der Regel deutlich mehr 
Optionen, Komponenten und Design des eigenen Weblogs zu modifi-
zieren. Für beide Lösungen gibt es eine Vielzahl konkurrierender An-
gebote, die sich in ihren Funktionen deutlich unterscheiden (Westner 
2005) 

Diese drei strukturellen Aspekte von Blogging-Praktiken wirken in der 
konkreten Nutzung zusammen. Beispielsweise können Nutzer des Provi-
ders LiveJournal.com andere registrierte Mitglieder als „Kontakte“ hinzu-
fügen und bei einzelnen Einträgen entscheiden, ob diese für alle Personen 
oder nur die eigenen Kontakte sichtbar sind. In den Code eingebaute Opti-
onen unterstützen somit die Artikulation von sozialen Relationen, was sich 
wiederum auf individuelle Routinen und Erwartungen hinsichtlich der 
Publikation von persönlichen Inhalten auswirkt. Wichtig ist zudem zu er-
kennen, dass die strukturellen Dimensionen der Regeln, Relationen und 
des Code nicht statisch sind oder die Nutzung determinieren, sondern 
vielmehr von den Nutzern beständig (re)produziert werden. Im Lauf der 
Zeit kann es also zu Änderungen der Verwendungsweisen und der daraus 
resultierenden Netzwerke kommen. Auch die technischen Grundlagen von 
Weblogs unterliegen einem ständigen Wandel, da vor allem für populäre 
Lösungen wie „Wordpress“ regelmäßig neue Funktionen oder Plug-Ins 
entwickelt werden. 

Inzwischen liegen eine Vielzahl von empirischen Untersuchungen zu 
Nutzung und Konsequenzen von Weblogs vor (Überblicke finden sich bei 
Neuberger et al. 2007 sowie Schmidt 2007a). Ihnen zufolge dominieren in 
Weblogs die Praktik, Erlebnisse und Anekdoten aus dem persönlichen All-
tag für ein relativ kleines Publikum zu publizieren. Die Nutzer des Formats 
sind tendenziell eher jung (bis 30 Jahre alt) und haben eine vergleichswei-
se hohe formale Bildung, d.h. Abitur und/oder ein Studium. Ungewöhnlich 
für eine so neue Anwendung ist der hohe Anteil von weiblichen Nutzern, 
die etwa die Hälfte aller aktiven Blogger ausmachen und unter den Auto-
ren persönlicher Online-Journale sogar deutlich in der Mehrheit sind 
(Schmidt u. Wilbers 2006).  
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Erste Längsschnittuntersuchungen haben ergeben, dass die individuellen 
Verwendungsweisen sich häufig wie folgt wandeln: Am Beginn der An-
eignung steht meist eine „Experimentierphase“, in der die Tauglichkeit des 
Formats für die persönlichen Informations- und Kommunikationsszwecke 
erprobt wird. Ein gewisser Anteil der Blogger beendet nach einigen Wo-
chen oder Monaten die Nutzung wieder, weil die Lust verloren geht oder 
die Pflege des Weblogs sich als zu zeitaufwändig erweist. Bei den weiter-
hin aktiven Autoren stabilisieren sich in der Regel die Verwendungswei-
sen, während sich die durch das Bloggen geknüpften sozialen Netzwerke 
und das eigene Lektürerepertoire erweitert (Schmidt 2007b). 

Tabelle 1. Interesse an Themen in Weblogs (in %)  

(N=1342) Gesamt 

Persönliche Erlebnisse, Episoden, Anekdoten 69,6

Kommentierte Links zu „Fundstücken“ im Netz 56,2

Humor, Spaßiges 52,8

Hobbies, die ich teile  52,2

Computer, IT, Technik 41,7

Wissenschaft und Bildung  36,4

Rezensionen zu Filmen oder Büchern  34,9

Politik  31,7

Musik  30,6

Gedichte, Liedtexte, Kurzgeschichten  24,5

Reisen, andere Kulturen  23,7

Philosophie, Religion  21,5

Neuigkeiten und Ankündigungen aus Unternehmen 11,3

Andere Themen  10,4

Erotik  10,1

Wirtschaft, Finanzen  8,4

Sport  8,1

 

Nicht nur die Autoren, sondern auch die Leser von Weblogs unterschei-
den sich in ihren Verwendungsweisen von Weblogs, also in den Routinen 
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für den Umgang mit und Erwartungen an Weblogs als Informationsquelle. 
Tabelle 1 zeigt beispielhaft, an welchen Themen Leser von Weblogs inte-
ressiert sind (Schmidt et al. 2006).  

Demnach dominiert der Wunsch, in Weblogs Inhalte von persönlicher 
Relevanz lesen zu können sowie durch kommentierte Links auf andere in-
teressante Inhalte im Internet aufmerksam gemacht zu werden. Daneben 
existiert eine Vielzahl von thematischen Interessen. Für die folgenden Ab-
schnitte dieses Textes ist besonders interessant, dass etwa jeder zehnte Be-
fragte angibt, in Weblogs auch Neuigkeiten und Ankündigungen von Un-
ternehmen lesen zu wollen. 

3 Corporate Blogs 

Die wachsende gesellschaftliche Verbreitung des Internet innerhalb der 
letzten zehn bis fünfzehn Jahre hat auch das Umfeld und die Mechanismen 
der Organisationskommunikation verändert (Pleil u. Zerfaß 2007). Sowohl 
Informationsmanagement und Kollaboration innerhalb von Organisationen 
als auch die Kommunikation mit externen Stakeholdern – Kunden, Ge-
schäftspartner, Journalisten, Investoren o.ä. – wird zunehmend über das In-
ternet abgewickelt. Es vereint als Hybridmedium eine Vielzahl unter-
schiedlicher Kommunikationsmodi, darunter die Distribution von Infor-
mationen, die Unterstützung von Transaktionen sowie den interpersonalen 
Austausch innerhalb von Öffentlichkeiten unterschiedlicher Größe, wo-
durch es auch zu einer Verschiebung im Verständnis von Organisations-
kommunikation beiträgt. Diese kann nicht mehr allein als linearer Transfer 
von Informationen vom Sender zum Empfänger gedacht werden, sondern 
stellt vielmehr die beständige kommunikative Aushandlung von Bedeu-
tungen und Interessenskonsense innerhalb weitgehend selbstgesteuerter 
Kommunikationsnetzwerke in den Mittelpunkt (Theis-Berglmair 2003). 

Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht, dass der Einsatz von 
Weblogs in Organisationen zwischenzeitlich lebhaft diskutiert wird (u.a. 
Eck 2007; Picot u. Fischer 2005; Schwarzer et al. 2007; Zerfaß u. Boelter 
2005). Dieser Abschnitt kontrastiert zunächst Typen bzw. Einsatzzwecke 
von Corporate Blogs und stellt anschließend empirische Ergebnisse zu ih-
ren Rezipienten vor. 
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3.1 Typen und Einsatzzwecke  

Ähnlich wie die Anzahl aller Weblogs ist auch die Anzahl der Corporate 
Blogs nicht exakt zu bestimmen. Laut der „Top 100 Business Blogs“, für 
die der Verlinkungsgrad von über 600 einschlägigen deutschsprachigen 
Weblogs überprüft wurde, dominieren die Branchen Marketing- und 
Kommunikation, IT, Consulting sowie E-Commerce. 1 

 
Abb. 1. Einsatzmöglichkeiten von Weblogs in der Organisationskommunikation 
(Quelle: Zerfaß u. Boelter 2005, S. 127) 

Die in Abbildung 1 dargestellte Systematisierung von Zerfaß u. Boelter 
(2005) unterscheidet dagegen acht Einsatzmöglichkeiten für Corporate 
Blogs, die auf unterschiedlichen Handlungsfeldern und kommunikativen 
Zielen beruhen. Diese Differenzierung verweist bereits darauf, dass Corpo-
rate Blogs genauso wie andere Instrumente der Unternehmenskommunika-
tion ein inhaltliches Konzept benötigen, das diese im Medienrepertoire der 
Organisation verortet und Erwartungen von Mitarbeitern wie (potenziel-
len) Lesern strukturieren hilft (Pleil u. Zerfaß 2007). 

In der internen Organisationskommunikation werden Weblogs vor allem 
zur Unterstützung des Wissens- und Projektmanagements eingesetzt. Ge-
rade international agierende Konzerne wie Siemens (Ehms im Druck) oder 
Microsoft (Efimova u. Grudin 2007; Kaiser u. Müller-Seitz 2005; Kaiser et 
al. 2007) bieten ihren Mitarbeitern an, eigene Weblogs innerhalb des Int-
ranets zu führen, um Aspekte des Identitäts-, Beziehungs- und Informati-
onsmanagements zu verbinden: Mitarbeiter können ihre Expertise und ihre 
Erfahrungen in bestimmten Projekten dokumentieren, wodurch Wissen 
gleichermaßen kodifiziert wie personalisiert wird. Dies erleichtert wieder-
                                                      
1  Siehe http://www.top100-business-blogs.de/top100/tops. 
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um den Austausch mit anderen Organisationsmitgliedern, die spezifische 
Informationen suchen und direkt mit Kollegen in Kontakt treten können 
(Röll 2005). Interne Projekt- oder Knowledge Blogs stehen also im Gegen-
satz zu Systemen des Wissensmanagements, die Informationen von kon-
kreten Personen loslösen wollen, um es für die Organisation zu sichern 
(Green 2004). 

Externe Weblogs von Unternehmen bieten dagegen die Möglichkeit, 
den kommunikativen Handlungsspielraum zu erweitern und klassische 
Kanäle der Außendarstellung – wie die Pressemitteilung – zu ergänzen. In 
Abhängigkeit von den behandelten Themen und der Zielgruppen können in 
einem Corporate Blog direkte und ungefilterte Kommunikationsbeziehun-
gen zu den Stakeholdern gepflegt werden, die nicht auf die Vermittlung 
durch Massenmedien angewiesen sind (Pleil u. Zerfaß 2007). Weblogs 
werden so zu einem Instrument, digitale Reputation aufzubauen, indem 
Offenheit und Dialogbereitschaft demonstriert wird. Allerdings sieht sich 
blogbasierte Kommunikation gegenüber anderen Kanälen spezifischen 
Erwartungen ausgesetzt, die sich insbesondere auf die Aktualität und Fre-
quenz der Kommunikation sowie die sprachliche Präsentation von Inhalten 
beziehen. Wie experimentell erhobene Daten zeigen (Kelleher u. Miller 
2006), hat der „konversationale Ton“, der in Weblogs stärker als auf klas-
sischen Unternehmens-Webseiten zu finden ist, einen positiven Einfluss 
auf die Zufriedenheit und das Vertrauen, das Leser der Organisation ent-
gegenbringen.  

Unternehmen treffen in der Blogosphäre auf ein kommunikatives Um-
feld, in dem Authentizität und Kritikbereitschaft einen hohen Stellenwert 
haben, wohingegen die als unpersönlich empfundene Ansprache von Mar-
keting und PR von vielen Bloggern abgelehnt wird. Da in manchen Teilen 
der Blogosphäre große Vorbehalte gegen die (tatsächliche oder empfunde-
ne) „Kolonialisierung“ des Formats durch kommerzielle Interessen beste-
hen, sollten Organisationen ihre Kommunikationsstrategien entsprechend 
ausrichten und beispielsweise vermeiden, werbende Einträge und Kom-
mentare nicht entsprechend zu kennzeichnen. Teil solcher Strategien kön-
nen auch „Blogging Guidelines“ sein, die bloggenden Mitarbeitern gewis-
se Vorgaben hinsichtlich der Inhalte und Sprache machen (Wackå 2005). 
Als Bestandteil von Verwendungsregeln rahmen solche organisatorischen 
Richtlinien die Praktiken von Organisationsmitgliedern, selbst wenn diese 
private Weblogs führen. 

Die strukturellen Merkmale der Blogosphäre, also die leitenden Erwar-
tungen und Mechanismen der Informationsverbreitung, sind auch für die-
jenigen Unternehmen bedeutsam, die keine eigenen Weblogs führen. Wie 
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oben erläutert, thematisieren viele Blogger Erlebnisse aus ihrem persönli-
chen Umfeld, wozu auch Meinungen zu und Erfahrungen mit bestimmten 
Produkten oder Dienstleistungen zählen. Solche Schilderungen können 
Unternehmen wichtige Hinweise auf die Akzeptanz und Zufriedenheit ih-
rer Kunden, aber auch auf mögliche Mängel liefern, weswegen das „Blog 
Monitoring“, also das Scannen der Blogosphäre auf unternehmensrelevan-
te Themen, an Bedeutung gewinnt (Zerfaß et al. 2007). Neben Suchma-
schinen wie Technorati oder Blogpulse, die die Recherche nach Schlüs-
selworten und Themenkarrieren erlauben, haben sich inzwischen auch 
einige Dienstleister wie z.B. Gridpatrol oder Nielsen BuzzMetrics auf das 
Blog Monitoring spezialisiert.  

3.2 Empirische Befunde 

Während es inzwischen eine Reihe von Abhandlungen gibt, die externe 
Corporate Blogs aus Angebotsperspektive beleuchten, ist noch ver-
gleichsweise wenig über die Nutzer solcher Organisationsweblogs be-
kannt. Dieser Abschnitt präsentiert empirische Befunde aus einer Befra-
gung deutschsprachiger Weblog-Nutzer – aktive Autoren, ehemalige Blog-
ger und Leser –, die vom Verfasser im August 2006 durchgeführt wurde 
(Schmidt et al. 2006). Die Befragung richtete sich nur an Teilnehmer einer 
im Jahr 2005 durchgeführten Studie, die auf einer selbstselektierten Stich-
probe von Weblog-Nutzern basierte. Aufgrund dieser Auswahl-Strategie 
können die folgenden Ergebnisse keine statistische Repräsentativität für 
die deutschsprachige Blogosphäre beanspruchen, geben aber trotzdem 
wertvolle Hinweise auf die Zusammensetzung und Erwartungen derjeni-
gen 11,3 Prozent der Blogger, die zumindest gelegentlich Corporate Blogs 
als Leser nutzen (siehe Tabelle 2). 

Tabelle 2 zeigt das Profil der Leser von Corporate Blogs im Vergleich 
zu den übrigen Bloggern. Während unter allen Nutzern das Geschlechter-
verhältnis beinahe ausgeglichen ist, sind unter den Lesern von Corporate 
Blogs Männer mit etwa 75 Prozent deutlich in der Überzahl. Bei den übri-
gen soziodemographischen Variablen zeigen sich geringere Unterschiede, 
doch es wird erkennbar, dass Leser von Corporate Blogs tendenziell etwas 
älter als der „durchschnittliche Blogger“ sind und unter ihnen höhere for-
male Bildungsgrade etwas stärker vertreten sind (mehr als 80 Prozent der 
Befragten haben Abitur oder einen Hochschulabschluss). Auffällig ist der 
deutlich überproportionale Anteil von Selbstständigen und Freiberuflern, 
der etwa ein Drittel beträgt und damit mehr als doppelt so hoch ist wie un-
ter den Personen, die keine Corporate Blogs lesen. 
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Tabelle 2. Vergleich soziodemographischer Merkmale von Lesern und 
Nicht-Lesern von Corporate Blogs (in %) 

N=1439 Kein 
Corporate-
Blog-Leser 

Corporate-
Blog-Leser 

Gesamt 

Geschlecht 

Männlich 52,0 75,7 54,5

Weiblich 48,0 24,3 45,5

Alter 

Jünger als 20 Jahre 12,8 4,6 12,0

20 bis 29 Jahre 42,1 36,8 41,5

30 bis 39 Jahre 25,6 34,9 26,6

40 bis 49 Jahre 13,5 13,8 13,6

Über 50 Jahre 6,0 9,9 6,4

Formale Bildung 

Keine Angabe 2,4 1,4 2,3

Kein Schulabschluss 1,0 -- 0,9

Volksschule/Hauptschule 3,3 2,1 3,2

Mittlere Reife 15,0 13,3 14,8

Abitur / Matura 42,8 43,4 42,9

(Fach-)Hochschulabschluss 35,4 39,9 35,9

Berufsstand 

Keine Angabe 2,9 3,5 2,9

Schüler/Student 35,4 22,4 34,0

Wehrdienst-/Ersatzdienstleistend 0,5 -- 0,5

Arbeiter/Angestellter/Beamter 37,6 32,9 37,1

Selbstständig/Freiberuflich tätig 15,7 34,3 17,7

Hausfrau/-mann 3,1 -- 2,8

Rentner/Pensionär 1,4 4,2 1,7

Arbeitslos/-suchend 3,4 2,8 3,3
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Diejenigen Befragten, die angegeben hatten, als Leser Interesse an Neu-
igkeiten und Ankündigungen aus Unternehmen zu haben, wurden an-
schließend gebeten, ihre Erwartungen an entsprechende Weblogs zu be-
nennen. Tabelle 3 kontrastiert die Ergebnisse von semantischen Differen-
tialen zu Corporate Blogs und persönlichen Journalen.  

Tabelle 3. Vergleich der Lesererwartungen bei unterschiedlichen Weblogtypen 

 

Persönliche  
Erlebnisse 

(N=399) 

Corporate 
Blogs 

(N=142) 

Unterhaltsam vs. sachlich 2,03 3,70 

Subjektiv vs. objektiv 2,04 3,35 

Ein Thema vs. viele Themen 3,74 2,85 

Minimalistisch vs. bunt 2,58 2,11 

Schwerpunkt Autorentexte vs. Kommentare 1,81 2,16 

kurze Texte vs. lange Texte 2,82 2,49 

nur Texte vs. multimedial 2,84 2,76 

Lesehinweis: Das erstgenannte Attribut entspricht dem Wert „1“, das letztgenann-
te dem Wert „5“. Aufgeführt sind die Mittelwerte über alle Befragten. 

Deutlich wird, dass vor allem hinsichtlich der inhaltlichen Präsentation 
erhebliche Unterschiede bestehen: Von Corporate Blogs erwarten Leser 
eine eher sachlich-informative und objektive Ausrichtung als bei denjeni-
gen Blogs, in denen persönliche Erlebnisse und Anekdoten im Vorder-
grund stehen. Corporate Blogs sollten zudem im Vergleich zu den Online-
Journalen tendenziell eher monothematisch und sparsam gestaltet sein. 

Eine weitere Frage bezog sich auf die Inhalte, die ein Unterneh-
mensblog aus Sicht der Leser beinhalten sollte, wobei zwischen zwei Au-
torengruppen unterschieden wurde (siehe Tabelle 4).  

Von einem Unternehmensblog, das eine PR- oder Kommunikationsab-
teilung führt, wünschen sich die Befragten überwiegend sachliche Inhalte, 
zum Beispiel Pressemitteilungen sowie Beiträge über aktuelle Projekte und 
Arbeitsschwerpunkte des Unternehmens. Nur etwa ein Drittel der Befrag-
ten möchte dort Werbung für Produkte oder Dienstleistungen des entspre-
chenden Unternehmens lesen. Bei Weblogs von Unternehmensmitarbeitern 
verändern sich die Erwartungen. Zwar nennen mehr als vierzig Prozent 
Werbung für Produkte und Dienstleistungen, doch die dominierenden In-
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halte sind Neuigkeiten aus der Branche und Berichte über Projekte (jeweils 
von etwa zwei Dritteln genannt) sowie Berichte und Anekdoten aus dem 
Unternehmensalltag, was von mehr als drei Vierteln aller Befragten ge-
nannt wurde. 

Tabelle 4. „Welche Inhalte erwarten Sie in einem Unternehmensblog?“ (in %)  

(N=146) Blog von PR-/ 
Kommunikationsabt.

Blog von Mitar-
beiter/Manager 

Berichte/Anekdoten aus  
Unternehmensalltag 

13,0 76,0 

Neuigkeiten aus der Branche 39,0 63,0 

Berichte über Projekte/ 

Arbeitsschwerpunkte 

46,6 63,0 

Berichte über Unternehmensmitarbeiter 17,1 56,8 

Werbung für Produkte/ 

Dienstleistungen 

34,9 42,5 

Aktuelle Pressemitteilungen 55,5 23,3 

Sonstige Themen 25,3 53,4 

4 Fazit und Ausblick 

Weblogs haben sich in relativ rascher Zeit als Genre der Online-Kom-
munikation etabliert, das durch spezifische Praktiken gekennzeichnet ist. 
Trotz aller Vielfalt ist den Verwendungsweisen gemeinsam, dass sie das 
Identitäts-, Beziehungs- und Informationsmanagement ihrer Nutzer unter-
stützen. Die handlungsleitenden Routinen und Erwartungen lassen ein 
stark vernetztes kommunikatives Umfeld entstehen, das generell großen 
Wert auf persönlichen Ausdruck und Authentizität legt und die Verbrei-
tung von Meinungen, Ideen und Informationen fördert. Unternehmen, die 
Weblogs als Teil ihrer Kommunikationsstrategie nutzen, eröffnen zum ei-
nen Möglichkeiten des dialogorientierten und personalisierten Austauschs 
zwischen Mitarbeitern und/oder mit externen Bezugsgruppen. Zum ande-
ren können die entstehenden fachlichen oder persönlichen Öffentlichkeiten 
Hinweise auf Meinungen über die Organisation oder ihre Marken, Produk-
te und Dienstleistungen geben, sodass die Blogosphäre auch für solche Un-
ternehmen relevant wird, die keine eigenen Weblogs führen. 
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Die hier präsentierten empirischen Befunde zeigen jedoch auch die in-
terne Differenzierung der unterschiedlichen Praktiken des Bloggens, wobei 
der analytische Fokus nicht auf die Autoren, sondern auf die Leser von 
Corporate Blogs gerichtet wurde. Diese unterscheiden sich in ihrer Sozio-
demographie und den Erwartungen an die Aufbereitung von Themen teil-
weise deutlich von Lesern anderer Blog-Typen. Zudem hat bei externen 
Unternehmensblogs auch die Autorenschaft einen Einfluss auf die erwarte-
ten Inhalte: Gerade Angebote, die von einzelnen Mitarbeitern oder Mana-
gern und nicht von einer zentralen Kommunikationsabteilung gepflegt 
werden, erfordern eine stärker personalisierte Ausrichtung der Themen. 
Die Entscheidung über die aktive Nutzung von Weblogs in der Organisati-
on muss diese Erwartungen der (potenziellen) Leser einbeziehen.  

Weblogs sind eine prototypische Anwendung des Web 2.0 und stehen 
exemplarisch für die gestiegenen Möglichkeiten der Internetnutzer, aktiv 
zu den online verfügbaren Inhalten beizutragen und in den neu entstehen-
den Öffentlichkeiten nach relevanten Informationen zu recherchieren. Sie 
sind jedoch nicht isoliert zu betrachten, sondern besser im Verbund mit 
anderen onlinegestützten Anwendungen für die Publikation, Kollaboration 
und Vernetzung zu sehen – Wikis und webbasierte Office-Anwendungen, 
Verschlagwortungssysteme oder Kontaktplattformen sind nur einige Bei-
spiele. Der steigende Bedarf an kommunikativem Austausch und Selbst-
präsentation, denen sowohl individuelle Wissensarbeiter als Organisatio-
nen als Ganzes unterliegen, trifft im Web 2.0 auf Anwendungen, die den 
Trend hin zu vernetzten und dezentral organisierten Öffentlichkeiten un-
terstützen. 

Da es sich um vergleichsweise neue Trends handelt, liegen bislang nur 
wenige empirisch fundierte Untersuchungen vor, welche Konsequenzen 
diese Veränderungen im Kommunikations- und Informationsverhalten für 
bisherige Strategien der Organisationskommunikation, des Marketing oder 
der PR haben. Aus kommunikationssoziologischer Perspektive ist zu beto-
nen, dass die Nutzung einer technischen Innovation wie dem Weblog im-
mer im Kontext von existierenden Routinen und Erwartungen stattfindet, 
die innerhalb wie außerhalb einer Organisation existieren und die Vorstel-
lungen von den Verwendungsweisen und Potenzialen des neuen Mediums 
rahmen. Unternehmen sollten daher nicht davon ausgehen, dass das 
Weblog-Format per se die eigene Kommunikationspraxis revolutionieren 
könne, noch sollten sie vernachlässigen, dass an Corporate Blogs bestimm-
te Erwartungen gerichtet werden, die teilweise aus anderen Nutzungskon-
texten übertragen werden. Ob interne oder externe Weblogs tatsächlich ei-
nen Platz im Repertoire der unternehmenseigenen Kommunikations-
instrumente haben können, ist jeweils im Einzelfall zu prüfen – ein erfolg-
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reiches Unternehmensblog kann auf jeden Fall eine wertvolle Ergänzung 
der Organisationskommunikation sein.  
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