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1 Einleitung

Elektronische Medien besitzen in der heutigen Zeit einen groBBeren Einfluss als jemals zuvor. Com-
putergestiitzte Systeme werden nicht nur am Schreibtisch, sondern an fast jedem Arbeitsplatz ge-
nutzt. Die Kommunikation zwischen Menschen findet weltweit durch die Nutzung sozialer Medien
statt. Denn ,,[...] wie wir miteinander kommunizieren, wie wir lernen, wirtschaften, arbeiten — das
alles durchdringt der digitale Wandel; und zwar mit rasanter Geschwindigkeit und in allen Wirt-

«l

schaftsriumen der Welt.

Die Digitalisierung der Gesellschaft verdndert das soziale und wirtschaftliche Umfeld, wodurch
sich auch Kreditinstitute in Deutschland als Teil der Gesellschaft diesen Entwicklungen nicht ent-
ziehen konnen. Dabei fordert der Wandel hin zur digitalen Nutzung zwar Verdnderungen — er bietet
aber auch Chancen, um sich im aktuell starken Wettbewerb zu profilieren. Der digitale Wandel
kann dabei nicht gestoppt oder umgangen werden, er ist allgegenwértig, wodurch sich Unterneh-

mungen zwangslaufig anpassen miissen, um langfristig im Wettbewerb bestehen zu koénnen.

Primér grofe Kreditinstitute haben zum Teil bereits notwendige Schritte eingeleitet und digitale
Produkte und Dienstleistungen in ihre Portfolios integriert. Obwohl die Geschéftsausrichtung von
regionalen Kreditinstituten z. T. von denen der groflen Kreditinstitute abweicht, miissen diese den-
noch, gerade auch durch die Digitalisierung, mit national und international titigen Instituten kon-
kurrieren, wodurch allein hierdurch ein gewisser Anpassungsbedarf im regionalen Bereich notwen-
dig erscheint. Auch die Ausrichtung am Kunden bedarf einer solchen Integration, da die Akzeptanz

und Nutzung von sozialen Medien durch die digitalen Moglichkeiten weiter steigen wird.

Das Projekt ,,Nutzung sozialer Medien durch regionale Kreditinstitute in der Region Weser-Ems*
fokussiert seinen Blick auf die regionalen Kreditinstitute in der Region Weser-Ems und untersucht
deren Nutzung der sozialen Medien. Ziel ist eine Standortbestimmung, welche iiber Benchmarks
mit den branchenweiten Entwicklungen gegeniibergestellt wird. In Anlehnung an diese Standortbe-
stimmung werden abschliefend Handlungsempfehlungen fiir regionale Kreditinstitute hergeleitet.
Forschungshypothese ist, dass die Nutzung sozialer Medien von regionalen Kreditinstitute in der
Region Weser-Ems, bedingt durch die v. a. regional beschrinkte Geschéftsausrichtung und der
relativ kleinen InstitutsgroBen, deutlich weniger ausgeprigt ist als gegeniiber bundesweit tétiger

Kreditinstitute.

Inhaltlich betrachtet das Projekt neben Einleitung und Schlussbetrachtung vier Themenschwer-

punkte. Im ersten Teil unter Gliederungspunkt 2 wird die Finanzbranche mitsamt der betrachteten

! Rede von Bundeskanzlerin Merkel anlisslich der Erdffnungsveranstaltung der CeBIT 2015 am

15. Méarz 2015.



Kreditinstitute erldutert. Neben Besonderheiten der Finanzbranche werden explizit die regionalen
Kreditinstitute betrachtet, um deren Geschéftstitigkeit mit wichtigen Einflussfaktoren zu charakte-
risieren. Im anschlieBenden Gliederungspunkt 3 werden die sozialen Medien sowohl in ihren
Grundlagen, als auch beziiglich der speziellen Anwendung fiir Kreditinstitute dargestellt, um die
Ausgangsbasis weiter zu fundieren. Dieser Gliederungspunkt schlieft mit der Argumentation und
der Darstellung der relevantesten sozialen Medien fiir Kreditinstitute ab. Diese werden im dritten
Teil, welcher aus den Gliederungspunkten 4 und 5 besteht, zur Analyse der Nutzung der sozialen
Medien auf Bundesebene und in der Region verwendet. Die Gegeniiberstellung beider Ebenen wird
durch einen qualitativen Ansatz, welcher die Social Media Strategie der Institute fokussiert, und
durch eine quantitative Erhebung sowie Analyse von Daten realisiert. Diese Daten werden anhand
von statistischen Kennzahlen aggregiert, um die Ergebnisse vergleichen zu kdnnen. Im vierten Teil
unter Gliederungspunkt 6 werden aus diesen Ergebnissen der Gegeniiberstellung Handlungsemp-

fehlungen, v. a. fiir regionale Kreditinstitute in Weser-Ems, abgeleitet.

Im Rahmen des Forschungsprojektes wurden Jahresabschliisse, frei verfiigbare Informationen der
Social Media Auftritte sowie Projektberichte von Studierenden des dualen Studiengangs Insurance,
Banking and Finance an der Jade Hochschule in Wilhelmshaven ausgewertet. Durch diese ver-
schiedenen Ebenen der integrierten Informationen konnten die Erkenntnisse aus verschiedenen
Perspektiven validiert werden. Die Projektleitung mochte in diesem Zuge Frau Nantje Nowinski,

Herrn Felix Grundmann und Herrn Jan-Phillip Kock fiir ihre wertvolle Mitarbeit danken.



2 Charakteristika der Finanzbranche

2.1 Struktur des deutschen Bankensektors

Das fiir Kreditinstitute und Finanzdienstleistungsinstitute giiltige Kreditwesengesetz (KWG) defi-
niert Kreditinstitute gem. § 1 Abs. 1 S. 1 KWG als Unternehmen, welche Bankgeschéfte gewerbs-
méBig oder in einem Umfang betreiben, der einen in kaufménnischer Weise eingerichteten Ge-
schéftsbetrieb erfordert. Im deutschen Bankensektor werden solche Institute weiter nach ihrer Ge-
schéftsausrichtung in Universal- und Spezialbanken unterschieden. Wahrend Spezialbanken auf
einzelne Geschiftsfelder spezialisiert sind, vertreiben Universalbanken verschiedenste Finanzpro-
dukte und -dienstleistungen. In Deutschland betreibt der iiberwiegende Anteil der Kreditinstitute

sein Geschift als Universalbank.

Mit Blick auf die eigentumsrechtliche Zuordnung der Universalbanken unterscheidet der deutsche
Bankensektor die Institute weiter in drei Sdulen. Nach der Rechtsform findet eine Klassifizierung
in privatrechtliche, 6ffentlich-rechtliche und genossenschaftliche Kreditinstitute statt, wodurch das
deutsche Bankensystem auch als Drei-Sdulen-System bezeichnet wird. Dies zeigt die folgende

Abbildung, welche mit aktuellen Zahlen hinsichtlich Instituten und Zweigstellen unterlegt ist.

Universalbanken

1.839 Institute  32.421 Zweigstellen

Private Kreditinstitute Offentlich-rechtliche Genossenschaftliche
Kreditinstitute Kreditinstitute

- GroRbanken - Landesbanken - Genossenschatftliche

- Regionalbanken - Sparkassen Zentralbanken und

- Sonstige Banken Spezialinstitute

- Auslandische Banken - Genossenschafts-

banken
- 390 Institute - 422 Institute - 1.027 Institute
- 9.727 Zweigstellen - 11.861 Zweigstellen - 10.833 Zweigstellen

Abbildung 1: Drei Saulen des deutschen Bankensystems mit Instituten und Zweigstellen zum Stichtag 31.12.2015
(Quelle: Selbst erstellte Abbildung in Anl. an Deutsche Bundesbank 2016a, S. 3; 9)



Private Kreditinstitute umfassen in Deutschland die kleinste Anzahl an Instituten, wobei diese In-
stitute zumeist durch eine deutschlandweite und internationale Tatigkeit charakterisiert sind. Die
Geschiftstétigkeit dieser Institute wird zwar in vielen Fillen flaichendeckend {iber ein breites Netz
von Zweigstellen iiber die gesamte Bundesrepublik Deutschland betrieben, die Prisenz iiber Filia-
len konzentriert sich jedoch zumeist auf grofere Stidte und Ballungszentren. Durch das Regional-
prinzip, welches aufgrund wirtschaftlicher und rechtlicher Rahmenbedingungen auf die Geschéfts-
tatigkeit von Sparkassen und Genossenschaften wirkt, ist deren Geschiftstétigkeit regional fokus-
siert. Dementsprechend sind die Kreditinstitute der anderen beiden Sdulen zumeist ausschlieBlich
bzw. liberwiegend in einer bestimmten Region tétig. Sie realisieren die Prisenz in die Tiefe durch

ein breites Filial- und Zweigstellennetz.?

Die Séule der privaten Kreditinstitute unterscheidet weiter in vier unterschiedliche Gruppen von
Instituten. Die Einstufung als GroBbank erfolgt durch die Deutsche Bundesbank und umfasst der-
zeit vier Kreditinstitute®>. Dies beinhaltet die Deutsche Bank AG, die Commerzbank AG, die
UniCreditBank AG sowie die Postbank AG (Deutsche Bundesbank 2016b, S. 25%) Charakterisie-
rend fiir diese Institute ist die relativ starke Stellung im Auslands- und GroBkreditgeschift sowie im
Handel mit Wertpapieren. Bei der Refinanzierung der Kreditvergabe orientieren sie sich deutlich
weniger an Einlagen durch Privatkunden. GrofBbanken haben des Weiteren die Moglichkeit, {iber
Beteiligungen und Tochterunternehmen als Allfinanzanbieter zu agieren, indem sie weitere bank-

nahe Produkte und Versicherungsleistungen anbieten kdnnen.

Regionalbanken fokussieren sind hauptsichlich auf eine bestimmte Region, wodurch sie stark mit
dieser Region verkniipft sind. Neben Chancen durch die regionsspezifischen Kenntnisse besteht
zusétzlich auch ein Risiko durch die Abhingigkeit von der wirtschaftlichen Entwicklung der Regi-
on. Regionalbanken konnen auch iiberregional tdtig sein, jedoch erstreckt sich diese Orientierung

nicht weitldufig auf das gesamte Bundesgebiet.

Sonstige Banken umfassen primir Privatbankiers, welche durch eine Novellierung des KWG seit
1976 nicht mehr gegriindet werden diirfen. Thr geschiftlicher Fokus liegt zumeist auf vermdgenden
Privatkunden und Firmenkunden sowie auf groBlen Stddten und Ballungszentren. Unterhdlt ein
Unternehmen mit Sitz im Ausland Zweigstellen im Inland, welche Bankgeschifte betreiben oder
Finanzdienstleistungen erbringen, dann gelten die Zweigstellen als Kreditinstitute oder Finanz-
dienstleistungsinstitute gem. § 53 Abs. 1 KWG. Diese Institute dienen nicht nur der einfachen Re-
prasentation ausldndischer Kreditinstitute, sondern zielen auf eine eigenstindige Geschiftstatigkeit

ab. Beispiele hierfiir sind die BNP Paribas S.A. Niederlassung Deutschland mit Hauptsitz in Paris

2 Fiir weitere Ausfiihrungen zum Regionalprinzip vgl. Gliederungspunkt 3.2.
3 Seit der Fusion der Dresdner Bank AG mit der Commerzbank AG werden in der Statistik der Deutschen Bundesbank ab
Dezember 2009 lediglich vier Kreditinstitute als Grobanken bezeichnet (Deutsche Bundesbank 2016b, S. 25%).



(Frankreich) oder die Bank of Ireland, Niederlassung Frankfurt mit Hauptsitz in Dublin (Irland).
(Deutsche Bundesbank 2016¢, S. 72f.)

Offentlich-rechtliche Kreditinstitute besitzen einen dffentlich-rechtlichen Triger und sind daher als
Anstalten des offentlichen Rechts organisiert. Hierdurch orientieren sich Sparkassen an ihrem 6f-
fentlichen Auftrag zur Versorgung von Privatpersonen und Unternechmen im Einzugsgebiet mit
finanziellen und banknahen Produkten und Dienstleistungen. Um diesen Auftrag zu realisieren
werden Sparkassen von unterschiedlichen Institutionen, welche zur sogenannten Sparkassen-
Finanzgruppe gehodren, unterstiitzt. Teil dieses Verbandes sind beispielsweise die DekaBank als
Wertpapierhaus der Sparkassen oder die Landesbanken, wobei letztere nicht nur regionalorientierte
Sparkassen unterstiitzen, sie betreiben auch Geschéfte mit GroBunternehmen, vermdgenden Privat-
kunden oder institutionellen Anlegern. Ebenso besteht die Mdglichkeit, dass Landesbanken ihrer
Geschiftstétigkeit durch Tochterunternehmen und Beteiligungen ausweiten. So hélt beispielsweise
die Bayrische Landesbank als Anstalt des 6ffentlichen Rechts die Deutsche Kreditbank AG als
100%ige Tochtergesellschaft, wobei letztere bundesweit als Direktbank im Privatkundengeschift
tatig ist. Die Sparkassen-Finanzgruppe umfasste 2015 insgesamt 413 Sparkassen, sieben Landes-
bank-Konzerne und die DekaBank, zwolf regionale Sparkassen- und Giroverbidnde sowie den
Deutschen Sparkassen- und Giroverband. (Finanzgruppe Deutscher Sparkassen und Giroverband

2016)

Die dritte Séule umfasst die genossenschaftlich organisierten Kreditinstitute in der Rechtsform
eingetragene Genossenschaft (eG). Genossenschaften sind als eher kleinere Kreditinstitute gepréagt,
welche ihr Geschéft auf Privatpersonen sowie kleine und mittlere Gewerbetreibende fokussieren.
Eigentiimer einer Genossenschaft sind deren Mitglieder, wodurch das Ziel der Genossenschaften
gem. § 1 Genossenschaftsgesetz (GenG) begriindet ist, die Wirtschaft sowie die eigenen Mitglieder
zu fordern. Forderung der Mitglieder meint hier nicht die Ausschiittung von Gewinnen, sondern u.
a. das zur Verfligung stellen von giinstigen Finanzdienstleistungen. Grundsétzlich titigen Genos-
senschaften jedoch auch Geschifte mit Nichtmitgliedern. Seit 1974 diirfen Kredite an Nichtmit-
glieder vergeben werden, Einlagen wurden zuvor schon angenommen. Hierdurch, sowie durch
Veranderungen der wirtschaftlichen Lage gegeniiber der Griindung der ersten Genossenschaften im
19. Jahrhundert, nimmt die Bedeutung der Geschéftstitigkeit mit Nichtmitgliedern stetig zu,
wodurch bei vielen Genossenschaftsbanken der Gedanke der Mitgliedsférderung mittlerweile nicht
mehr vorrangiges Ziel ist. (Hartmann-Wendels et al. 2015, S. 36) Wie Sparkassen treten auch Ge-
nossenschaften als Finanzanbieter unter Forderung durch den Genossenschaftsverband auf. Im
Unterschied zum Sparkassenverband beinhaltet der Genossenschaftsverband, neben 1.021 Kredit-

genossenschaften und speziellen Partnern im Verbund, nur eine Bausparkasse, eine Versicherung



und eine genossenschaftliche Zentralbank®. (Bundesverband der Deutschen Volksbanken und Raif-
feisenbanken 2016, S. 3)

Hinsichtlich der Differenzierung von Kreditinstituten kann anhand der Distributionspolitik der
Institute zwischen Direktbanken und Filialbanken unterschieden werden. Diese Differenzierung
setzt an den Absatzwegen an um die Kunden zu erreichen und mit ihnen zu kommunizieren. Mog-
lich ist die stationdre Erreichbarkeit von Kunden, welche den priméiren Kanal fiir Filialbanken dar-
stellt. Uber die Filialen treten Kunden mit Mitarbeitern des jeweiligen Kreditinstitutes in persdnli-
chen Kontakt, um Produkte und Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen. Neben der stationédren
Erreichbarkeit ist eine mobile Distribution durch Auflendienstmitarbeiter und Vermittler moglich.
Auch hier steht der Kunde in direktem Kontakt mit Personen, welche reprisentativ fiir das Kredit-
institut agieren. Die dritte Mdglichkeit ist der mediale Absatzweg iiber Online- und Telefon-
Banking. An diesen Distributionskanilen setzen Direktbanken an, welche als filiallose Kreditinsti-
tute auf dem Markt agieren. Sie vertreiben primir wenig erkldrungsbediirftige Bankprodukte, wie
z. B. Girokonten, iiber mediale Absatzwege ohne direkten Kontakt zwischen Kunden und Mitarbei-

tern des Instituts. (Grill et al. 2015, S. 19f))

Das Fehlen eines Filialnetzes wirkt stark auf die Aufwandsstruktur der Direktbanken, wodurch
deutlich giinstigere Produkte gegeniiber Filialbanken angeboten werden konnen. Gerade mit Blick
auf die Digitalisierung als aktuellen Trend erreichen Direktbanken immer mehr Kunden, wodurch
sie verstiarkt Druck auf die Finanzbranche ausiiben konnen. Mediale Absatzwege stehen jedoch
nicht nur Direktbanken zur Verfiigung, sie konnen auch durch Filialbanken im Sinne einer Multi-

kanalstrategie genutzt werden. (Grill et al. 2015, S. 19f.)

2.2 Regionale Kreditinstitute in der Region Weser-Ems

Offentlich-rechtliche und genossenschaftliche Kreditinstitute agieren unter der Primisse des soge-
nannten Regionalprinzips, d. h. sie fokussieren ihre Geschéftstitigkeit rdumlich eigenschrénkt auf
das Gebiet um ihren Sitz. Die GroBe dieses Geschiftsgebietes kann je nach Ausgestaltung der Ge-
schiftstitigkeit und nach GroBle des Instituts schwanken. Relativ kleine regionale Kreditinstitute
sind zumeist auf eine Gemeinde oder eine Region spezialisiert, groflere Kreditinstitute konnen auch

Bundesldnder als Geschiftsgebiete bearbeiten.

Fiir o6ffentlich-rechtliche Kreditinstitute ist das Regionalprinzip in den Sparkassengesetzen der
Léander verankert. So schreibt das Niedersachsische Sparkassengesetz (NSpG) gem. § 4 Abs. 1 S. 1

NSpG vor, dass Sparkassen als wirtschaftlich selbststindige Unternehmen in kommunaler Trager-

4 Im Jahr 2016 fusionierten die urspriinglich zwei genossenschaftlichen Zentralbanken DZ Bank und WGZ Bank zur DZ
Bank AG Deutsche Zentral-Genossenschaftsbank.



schaft die Aufgabe haben, auf Grundlage der Markt- und Wettbewerbserfordernisse den Wettbe-
werb fiir ihr Geschéftsgebiet zu stirken und die angemessene und ausreichende Versorgung aller
Bevolkerungskreise, insbesondere des Mittelstands, mit geld- und kreditwirtschaftlichen Leistun-

gen in der Flache sicherzustellen.

Fiir genossenschaftliche Kreditinstitute ergibt sich die regionale Orientierung aus ihrem Forderauf-
trag gem. § 1 GenG. Grundgedanke ist, dass ein Teil der Mitglieder iiber die Kreditgenossenschaft
erwirtschaftete Gelder sparen kann, welche anderen Mitgliedern als Kredite zur Deckung von be-
nétigtem Kapitalbedarf zur Verfiigung gestellt werden konnen. Nach diesem Prinzip fallen Mit-
glieder und Kunden von Kreditgenossenschaften zusammen, wobei die regionale Ausrichtung
durch regionale Mitglieder und damit auch Kundengruppen bis heute in der Geschiftstétigkeit
iiberwiegt. (Hartmann-Wendels et al. 2015, S. 36)

Die Geschiftstitigkeit der regionalen Kreditinstitute in der Region Weser-Ems ist durch das Regi-
onalprinzip zwangsléufig stark auf Privatkunden und Unternehmen in der Region Weser-Ems aus-
gerichtet. Durch die enge Verflechtung der Kreditinstitute mit der Region kdnnen sie Spezialwissen
iiber ihr Geschéftsgebiet generieren, welches diese Institute gegeniiber der bundesweit titigen
Konkurrenz abgrenzt. Durch die enge Zusammenarbeit mit Privatkunden und Unternehmen in der
Region sind die regionalen Kreditinstitute gleichzeitig an die gesamtwirtschaftliche Entwicklung
der Region gekoppelt. Daher ist die Risikolage nicht nur an Risiken der Finanzbranche gekniipft, es

besteht auch ein regionsspezifisches Risiko durch regionale Wirtschaftsschwankungen.

Mit Blick auf die Kundenorientierung miissen auch regionale Kreditinstitute in Weser-Ems, wie
andere Kreditinstitute und Unternehmen, die speziellen Bediirfnisse ihrer Kunden in den Fokus der
Geschiftstétigkeit stellen, um diese optimal mit Finanzprodukten versorgen zu kdnnen. Dement-
sprechend orientiert sich deren Geschéftstitigkeit stark an den regionsspezifischen Entwicklungen,
da diese auf die Bediirfnisse der Kunden Einfluss nehmen. Dabei sind die regionsspezifischen Be-

sonderheiten zu beriicksichtigen.

Die Region Weser-Ems ist als Teil des Flichenbundeslandes Niedersachsen im Nordwesten
Deutschlands iiberwiegend lédndlich gepréigt und beheimatete zum Stichtag 31.12.2015 ca. 2,5 Mio.
Einwohner. Das ca. 14.949 m? umfassende Gebiet der Region Weser-Ems erstreckt sich von der
Nordseekiiste siidwarts iiber das Oldenburger Land sowie iiber das Emsland einschlieBlich Osnab-

riick. (Statistisches Bundesamt 2016) Dies zeigt die folgende Grafik.
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Abbildung 2: Unterteilte Deutschlandkarte nach Regierungsbezirken bzw. Statistischen Regionen mit Beschrif-

tung der Region Weser-Ems (Quelle: Selbst erstellte Abbildung in Anl. an Statistische Amter des Bundes und der
Lander 2016)



Gemessen an der Bruttowertschopfung des Jahres 2014 hat die Region Weser-Ems mit ca. 68.893
Mrd. € ca. ein Drittel der gesamten Bruttowertschopfung des Bundeslandes Niedersachsen erzeugt.
Die Aufteilung der Region ist insgesamt stark vom Dienstleistungssektor gepriagt. Auf diesen Be-
reich entfielen 2014 ca. 67,1%, gefolgt vom verarbeitenden Gewerbe mit ca. 20,4%. Auf die Land-
und Forstwirtschaft mitsamt Fischerei entfielen ca. 1,7%, da sonstige produzierende Gewerbe hat
ca. 10,8% der Bruttowertschdpfung erzeugt.’ Die Aufteilung der Region Weser-Ems nach Gebieten
mitsamt der Verteilung der Bruttowertschdpfung nach Sektoren im Jahr 2010° zeigt die folgende
Abbildung.

5 Eigene Berechnungen in Anl. an Statistische Amter des Bundes und der Lénder 2016.
% Obwohl es seit 2014 zu Verinderungen bei der Zusammensetzung der Bruttowertschdpfung gekommen ist, so ist die
Bedeutung der einzelnen Sektoren insgesamt stabil geblieben. Die Grafik veranschaulicht diese Bedeutung. Fiir die Ent-

wicklung bis 2014 vgl. Statistische Amter des Bundes und der Linder 2016.
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Abbildung 3: Bruttowertschépfung nach Wirtschaftszweigen 2010 Weser-Ems (Quelle: Niedersachsisches Institut
flr Wirtschaftsforschung 2014, S. 55)

Eine Studie des Hamburgischen WeltWirtschaftsInstituts aus dem Jahr 2013 hat die Wachstumspo-
tenziale der Region Weser-Ems analysiert. Es konnte gezeigt werden, dass die Region Weser-Ems
v. a. durch Landwirtschaft, Schifffahrt und Logistik sowie durch die Energiewirtschaft geprégt ist,
da die Region fiir diese Sektoren Spezialisierungsvorteile gegeniiber anderen Regionen aufweist.
Schwerpunkte der Landwirtschaft bestehen im Bereich Ackerbau von Nahrungs- und Futtermitteln
sowie in der Viehzucht, hier v. a. in der Milchvieh-, Gefliigel- und Schweinehaltung. Der Bereich
Energie wird primidr durch die Ndhe zur Nordsee determiniert (Hamburgisches WeltWirtschaftsIn-
stitut gGmbH 2013, S. 40; Witte et al. 2016, S. 6). Durch regionale Hiafen werden zum einen Erd-
gas und Erdol angeliefert und anschlieBend in der Region weiterverarbeitet. Zum anderen ist der
Bereich Windenergie von herausragender Bedeutung. Neben der Erzeugung von erneuerbarer

Energie befinden sich diverse Unternehmen sowie Zulieferer der Windenergiebranche in der Regi-
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on. (Hamburgisches WeltWirtschaftsInstitut gGmbH 2013, S. 41; Stadt Oldenburg/Oldenburger
Energiecluster e. V. (Hrsg.) 2015, S. 24)

Des Weiteren konnte im Vergleich mit dem Bundesdurchschnitt eine um 6% hohere Beschéfti-
gungsquote in kleineren Unternehmen festgestellt werden. Mit Blick auf die siidlichere Region
Emsland-Osnabriick kommt dem Bereich Handwerk eine hohere Bedeutung zu. (Hamburgisches
WeltWirtschaftsInstitut gGmbH 2013, S. 24) Die herausragende Stellung des Mittelstands fiir die
Region Weser-Ems, charakterisiert durch kleine und mittlere Unternehmen, wirkt auch auf die
Geschiftstitigkeit von regionalen Kreditinstituten. Diese haben sich auf die Spezifika der Region
fokussiert und besitzen dementsprechend fiir die bezeichneten Branchen Spezialwissen hinsichtlich

des Privatkunden- und Firmenkundengeschifts.

2.3 Geschaftsausrichtung regionaler Kreditinstitute in der Region Weser-

Ems

Die Ausrichtung auf kleine und mittlere Unternechmen sowie auf das Privatkundengeschift zeigt
sich in den Jahresabschliissen der regionalen Kreditinstitute. Die Darstellung und Analyse der Da-
ten erfolgt in Anlehnung an JanfBen und Skibb (2016, S. 25ff.), wobei die gezogene Stichprobe auf
neun von insgesamt 65 der in der Region Weser-Ems titigen Kreditinstituten ausgeweitet wurde.
Die Vergleichbarkeit und Anonymisierung der Daten wurden in zwei Schritten realisiert, da die
institutsspezifischen, individuellen Ausprigungen keinen Mehrwert fiir die folgende Analyse lie-
fern. Im ersten Schritt wurden die jeweiligen Bilanzpositionen der einzelnen Institute ins Verhéltnis
zur Bilanzsumme gesetzt, um den Anteil der Aktiv- und Passivpositionen an der Geschéftstétigkeit
der Institute zu bestimmen. Im zweiten Schritt wurden die einzelnen Positionen der Institute zu
statistischen Kennzahlen aggregiert, um deren Aussagekraft zu punktieren. Als Kennzahlen werden
das arithmetische Mittel sowie die Spannweite ausgewiesen, um die Beeinflussung des Mittelwer-
tes durch Ausreifler einschétzen zu konnen. Zusitzlich ist die jeweilige Standardabweichung als
durchschnittliche Abweichung vom Mittelwert angegeben, um die Verteilung der Bilanzdaten um

den mittleren Wert einschétzen zu konnen.

Die Analyse zeigt grundsétzlich eine dhnliche Ausgestaltung der Bilanzpositionen mit einzelnen,
relativ geringen Abweichungen. Im Folgenden werden diese Informationen verwendet, um die
Geschiftsausrichtung der regionalen Kreditinstitute nachzuweisen. Hierdurch sind grundsétzliche

Implikationen iiber die regionalen Kreditinstitute in der Region Weser-Ems moglich.

Die folgende Tabelle zeigt die Anteile der Aktivpositionen an der Bilanzsumme. Es ist ersichtlich,
dass das wichtigste Aktivgeschift fiir regionale Kreditinstitute die ,,Forderungen an Nichtbanken®,
also an Privatkunden und Unternehmen, umfasst. Im Durchschnitt umfasst diese Geschiftstétigkeit

ca. drei Viertel des Aktivgeschiftes der Institute. Mit Blick auf die Spannweite zeigt sich eine Va-
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riation von ca. 68,3% bis ca. 82,5% bei einer Standardabweichung von ca. 4,4%. Die zweitgrofite
Position der Aktiva umfassen ,,Schuldverschreibungen und andere festverzinsliche Wertpapiere*
mit ca. 10,2% im Mittel, wobei die Spannweite zwischen ca. 4,7% und ca. 19,1% liegt. Die Stan-
dardabweichung von ca. 5,2% fiir diese Verteilung zeigt eine groflere Variation als bei den ,,Kredi-
ten an Nichtbanken®. Gleiches gilt fiir die Position ,,Aktien und nicht fest verzinsliche Wertpapie-
re, im Mittel liegt die Verwendung bei ca. 4,5% mit einer Spannweite von ca. 0,0% bis ca. 12,7%.
»~Forderungen an Banken® umfassen im Mittel ca. 4,3% der Aktiva, die Spannweite betrigt zwi-

schen ca. 0,4% bis ca. 9,8%.

Bilanzpositionen Aktiva Arithmetisches Standard- Spannweite
Mittel abweichung von-bis
Kassenbestand und Guthaben bei
1,8% 0,8% 0,6% 3,7%
Zentralnotenbanken
Forderungen an Banken 4,3% 2,8% 0,4% 9,8%
Forderungen an Nichtbanken 75,5% 4,4% 68,3% 82,5%
Schuldverschreibungen und andere 10,2% 5,2% 4,7% 19,1%
festverzinsliche Wertpapiere
Aktien und nicht fest verzinsliche 4,5% 4,4% 0,0% 12,7%
Wertpapiere
Beteiligungen 1,5% 0,8% 0,0% 2,6%
Sonstige Aktiva 2,1% 1,2% 0,9% 4.4%

Tabelle 1: Anteilige Zusammensetzung der Aktiva (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnun-
gen mit Bilanzdaten zum Stichtag 31.12.2015)

Mit Blick auf die Aktiva ist das Kreditgeschéaft mit Nichtbanken von herausragender Bedeutung fiir
alle analysierten Kreditinstitute in der Region Weser-Ems. Die Ausgestaltung der weiteren Ge-
schaftstitigkeit variiert zwar deutlich, jedoch ist die relative Bedeutung im Verhéltnis zum Kredit-
geschift mit Nichtbanken als eher nachrangig anzusehen. Gerade das risikoreichere Aktiengeschéft
ist in der Region Weser-Ems, mit institutsspezifischer Variation, eher gering ausgepriagt. Auch im
Vergleich mit der bundesweiten Auspriagung des Aktiengeschiftes zeigt sich dieser geringere An-
teil. Das Aktiengeschift der deutschen Kreditinstitute umfasste im Dezember 2015 einen Anteil
von ca. 2,6% im Verhéltnis zur aggregierten Bilanzsumme. Im Gegenzug haben Aktien und andere

nicht festverzinsliche Wertpapiere insgesamt ca. 2,1% der aggregierten Bilanzsumme der analysier-
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ten Institute in Weser-Ems zum 31.12.2015 umfasst.” Das primire Aktivgeschiftsfeld der regiona-
len Kreditinstitute ist dementsprechend das Kreditgeschéft mit Privatpersonen und Unternehmen in
der Region Weser-Ems, wobei als Unternehmen vor allem der Mittelstand im Fokus der Institute

steht.

Die Passivseite der Bilanzen wird durch die Position ,,Verbindlichkeiten gegeniiber Kunden® be-
stimmt, sie liegt im Mittel bei ca. 68,3% mit einer Spannweite von ca. 53,6% bis 78,4% und einer
Standardabweichung von ca. 7,3%. ,,Verbindlichkeiten gegeniiber Kreditinstituten* machen durch-
schnittlich ca. 20,3 % der Bilanzsumme aus, die Spannweite betrigt ca. 10,7% bis ca. 33,0%, die
Standardabweichung liegt bei ca. 6,8%. Hinsichtlich der Eigenkapitalausstattung konnen die analy-
sierten Institute im Mittel ca. 9,1% bilanzielles Eigenkapital aufweisen, die Spannweite betrégt ca.

4,6% bis ca. 12,3% bei einer Standardabweichung von ca. 2,1%.

Bilanzpositionen Passiva | Arithmetisches Mittel Standard- Spannweite
abweichung
Eigenkapital* 9,1% 2,1% 4,6% 12,3%
Verbindlichkeiten 68,3% 7,3% 53,6% 78,4%

gegeniiber Kunden

Verbindlichkeiten 20,3% 6,8% 10,7% 33,0%

gegeniiber Kreditinstituten

Sonstige Passiva 2,2% 2,4% 0,5% 8,8%

* umfasst das bilanzielle Eigenkapital sowie den Fonds fiir allgemeine Bankrisiken
Tabelle 2: Anteilige Zusammensetzung der Passiva (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigene Berechnungen
mit Bilanzdaten zum Stichtag 31.12.2015)

Insgesamt zeigt sich auch auf der Passivseite ein starker Fokus auf das Passivgeschéft ,,Einlagen
von Nichtbanken®. Die regionalen Kreditinstitute refinanzieren dementsprechend ihre Aktivge-
schifte primir durch Kundeneinlagen. Hinsichtlich der anderen Passivgeschifte gibt es eine gewis-
se Variation, gerade bei den ,,Verbindlichkeiten gegeniiber Kreditinstituten®, jedoch umfasst das

Einlagengeschéft mit Privatpersonen und Unternehmen fiir alle Kreditinstitute die grofite Position.

7 Eigene Berechnung auf Basis der Bilanzdaten der regionalen Kreditinstitute und der Bankenstatistik der Deutschen

Bundesbank (Deutsche Bundesbank 2016d, S. 6f.).
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Wird das operative Geschéft der regionalen Kreditinstitute betrachtet, so zeigt sich die herausra-
gende Bedeutung des Zinsiiberschusses und damit des Kundenkreditgeschiftes. Im Vergleich zur
bundesweiten Entwicklung, wo 2015 ca. 75% der operativen Ertrdge durch den Zinsiiberschuss
bedingt waren (Deutsche Bundesbank 2016e, S. 66), haben die betrachteten Institute in der Region
Weser-Ems durchschnittlich einen um iiber 2% hdheren Anteil ausgewiesen. Mit ca. 23,3% Anteil
an den operativen Ertrdgen lag der Provisionsiiberschuss ca. 0,5% iiber dem Anteil auf Bundesebe-
ne (Deutsche Bundesbank 2016e, S. 71). Dem Nettoergebnis des Handelsbestandes mit ca. 0% auf
regionaler Ebene steht ein Bundesdurchschnitt von ca. 2,9% gegeniiber (Deutsche Bundesbank
2016e, S. 71). Die Spaltung des Ergebnisses der regionalen Kreditinstitute zeigt zum einen die

hohe Bedeutung des Kundenkreditgeschiftes und zum anderen die geringe Relevanz des Handels-

geschiftes.
Ergebnisspaltung Arithmetisches Mittel Standard- Spannweite
abweichung
Zinsiiberschuss 77,1% 3,3% 73,0% 82,0%
Provisionsiiberschuss 23,3% 1,7% 20,4% 26,2%
Nettoergebnis des 0,0% 0,0% -0,1% 0,0%
Handelsbestands
Saldo Sonstige betriebliche -0,3% 3,1% -5,0% 3,5%
Ertrage/Aufwendungen

Tabelle 3: Anteilige Zusammensetzung der Passiva (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnun-
gen mit Daten der Gewinn- und Verlustrechnungen zum Stichtag 31.12.2015)

AbschlieBend konnte iiber die Analyse der Bilanzdaten die primire Geschéftsausrichtung der regi-
onalen Kreditinstitute charakterisiert werden. Sie fokussieren sowohl auf der Aktivseite, als auch
auf der Passivseite Geschifte mit Nichtbanken, also Privatkunden und Unternehmen in der Region.
Die Analyse der Gewinn- und Verlustrechnung (GuV) iiber die Ergebnisspaltung zeigt die hohe
Bedeutung des Zinsiiberschusses fiir die regionalen Kreditinstitute und verdeutlicht somit den Fo-
kus der Institute auf Privatkunden und Unternehmen. Bei der Gestaltung der unternehmerischen
Geschiftstitigkeit miissen daher die Besonderheiten und Bediirfnisse dieser Kundengruppen be-
riicksichtigt werden, um den Kunden in den Mittelpunkt des unternehmerischen Handelns zu stel-

len.
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2.4 Aktuelle Trends in der Finanzbranche

Mit Blick auf die inldndische Finanzbranche in Deutschland zeigen sich derzeit unterschiedliche
Entwicklungen, welche branchenweit Einfluss auf Kreditinstitute nehmen. Obwohl grundsétzlich
alle Kreditinstitute die Auswirkungen dieser Trends spiiren, sind deren direkte Auswirkungen teil-
weise unterschiedlich stark ausgeprigt. Aktuelle Trends, mit denen sich Kreditinstitute auseinan-
dersetzen miissen, sind die anhaltende Niedrigzinsphase durch die Zinspolitik der EZB, die stei-
genden Regulierungsanforderungen durch Basel III sowie den brancheniibergreifenden Trend der
Digitalisierung der Gesellschaft. (Goeke 2016, S. 3) Diese Aufzihlung ist nicht abschlieBend, sie

legt vielmehr den Fokus auf die aktuellen Schwerpunkte in der Finanzbranche.

Die Auswirkungen der Niedrigzinsphase auf regionale Kreditinstitute in der Region Weser-Ems
haben JanBen und Skibb (2016) analysiert. Sie haben gezeigt, dass sich die Auswirkungen der
Niedrigzinsphase anhand des bundesweiten Trends grundsétzlich bis in die Region Weser-Ems
nachvollziehen lassen. Niedrige Zinsen wirken dabei primér auf die Zinsaufwendungen und Zinser-
trage als Komponenten des Zinsiiberschusses, wobei das Sinken der Zinsaufwendungen nach unten
grundsitzlich durch die 0%-Zinsgrenze begrenzt ist, da ein weiteres Sinken, also Negativzinsen fiir
Kundeneinlagen, einen Strafzins bedeuten wiirde. Hinsichtlich der aktuellen Entwicklungen in der
Finanzbranche sind einzelne Kreditinstitute bereits dazu iibergegangen, einen solchen Strafzins zu
erheben. (JanBen/Skibb 2016, S. 91f.) So erhebt die Raiffeisenbank Gmund am Tegernsee bereits
seit September 2016 einen Negativzins i. H. v. 0,4% p. a. auf Giro- und Tagesgeldkonten im Pri-
vatkundengeschift fiir Einlagen iiber 100.000 € (Siiddeutsche Zeitung 2017a). Hinsichtlich des
Firmenkundengeschéfts fordert die Stadtsparkasse Miinchen ab dem 01.04.2017 einen Negativzins
von 0,4% p. a. fiir Geschéftskunden mit iiber 250.000 € Einlagen auf ihren Konten (Siiddeutsche
Zeitung 2017b).

Mit Blick auf die Kompensation des sinkenden Zinsergebnisses ist die grundsitzlich konservative
und risikoaverse Geschiftsausrichtung der regionalen Kreditinstitute zu beriicksichtigen, welche u.
a. durch die geringe Bedeutung des Handelsergebnisses charakterisiert ist. Die risikoaverse Positi-
onierung der regionalen Kreditinstitute kann u. a. auf die Regulierungsverschiarfungen im Zuge der
Finanzkrise 2008 zuriickgefiihrt werden, da sich die Kreditinstitute sukzessive aus dem risikorei-
cheren Eigenanlagengeschéft zuriickgezogen haben. (JanBen/Skibb 2016, S. 47) Fiir deutsche Kre-
ditinstitute sind diesbeziiglich Basel III und die Mindestanforderungen an das Risikomanagement

(MaRisk) durch die Bundesanstalt fiir Finanzdienstleistungen (BaFin) mafBgeblich.

Bei den MaRisk handelt es sich um eine norminterpretierende Verwaltungsvorschrift des KWGs,
welche Elemente fiir das Risikomanagement von Kreditinstituten definiert. Die Vorschrift ist in
einen allgemeinen und einen besonderen Teil aufgeteilt. Im allgemeinen Teil werden grundsétzli-

che Vorgaben gemacht, wie das Risikomanagement auszugestalten ist. Im besonderen Teil werden
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u. a. spezifische Anforderungen an die Organisation bzw. an die Prozesse hinsichtlich des Mana-
gements und des Controllings von Adressausfallrisiken, Liquidititsrisiken, Marktpreisrisiken und

operationellen Risiken konkretisiert.

Basel III bezeichnet neue Eigenkapital- und Liquiditdtsregeln fiir Kreditinstitute, welche durch den
Baseler Ausschuss im Dezember 2010 beschlossen und veroffentlicht wurden. Eigenkapital hat fiir
Unternehmen eine Risikopufferfunktion, d.h. etwaige Geschiftsrisiken werden tiber das vorhande-
ne Eigenkapital im Unternehmen aufgefangen. In der Finanzkrise 2008 wurde ersichtlich, dass die
bisherigen Eigenkapitalanforderungen nicht ausreichen, wodurch eine Modifizierung der bisheri-
gen Vorschriften notwendig war. Die Forderung einer Eigenkapitalquote von 8% bleibt zwar be-
stehen, jedoch wurde die Zusammensetzung deutlich verschérft. Der Blick auf die Eigenkapitalaus-
stattung der regionalen Kreditinstitute zeigt eine solide Ausstattung im Vergleich zur bundesweiten

Ausstattung. (JanBen/Skibb 2016, S. 85f.)

Nach Art. 104 (2) Capital Requirements Directive IV (CRD IV) werden zusitzliche Eigenmittelan-
forderungen erforderlich, wenn Risiken bestehen, welche nicht explizit durch die Anforderungen
der Capital Requirements Regulation (CRR) abgedeckt sind.® Die CRR-Anforderungen flieBen in
die 8% der Séule I Mindesteigenkapitalanforderungen mit ein, sodass die Eigenkapitalaufschlédge
nach dem sogenannten Sdule-1-Plus-Ansatz zu einer Erhohung der bisherigen harten Eigenkapital-
anforderungen von 8% fithren. So werden dementsprechend, neben den bereits in Sdule I beriick-
sichtigten Adressenausfall- und Marktpreisrisiken sowie den operationellen Risiken, zusétzlich
auch Zinsdnderungsrisiken im Anlagebuch, Geschéfts- und Reputationsrisiken sowie weitere Risi-
ken und Aspekte in den Eigenkapitalanforderungen beriicksichtigt. Kreditinstitute miissen des Wei-
teren einen Stresspuffer zur Abfederung von Verlusten in Stresssituationen berticksichtigen, wel-
cher bei einem Unterschreiten zwar nicht automatisch zu aufsichtlichen Maflnahmen fiihrt. Die
Aufsicht verschirft in einem solchen Falle jedoch die Intensitdt der Aufsicht. (Deutsche Bundes-

bank 2016f, S. 5ff.) Die folgende Abbildung zeigt die Komponenten der Kapitalfestsetzung.

8 CDR 1V und CRR umfassen die EU-Richtlinie sowie die EU-Verordnung, welche die auf dem Basel III-Regelwerk

beruhenden bankaufsichtlichen Regelungen auf Ebene der EU umsetzen.
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Stresspuffer

+ OrientierungsgroRe, Frahwarnschwelle

« Zur Abfederung von Verlusten in Stresssituationen

+ Unterschreitung fuhrt nicht automatisch zu aufsichtlichen
Malinahmen, aber zu Erhéhung der Aufsichtsintensitat

Weitere Risiken

Kapitalzuschlag fur Risiken, die nicht,
usreichend in Saule 1 abgedeckt sind (§ 10 (3)

Abbildung 4: Methodik und Komponenten der SREP-Kapitalfestsetzung (Quelle: Deutsche Bundesbank 2016f, S.
15)

Die Digitalisierung als gesamtgesellschaftlicher Trend nimmt auf alle Bereiche des Lebens und
Zusammenwirkens Einfluss, welchem sich auch die Finanzbranche nicht entziehen kann. Kunden
fordern neue Produkte, ebenso wird die Markttransparenz durch die Kommunikation iiber Internet
und soziale Medien verstérkt, sodass auch die Finanzbranche kontinuierlich Verdanderungen erfahrt.
Die Entwicklung von neuen Geschéftsmodellen und Finanzprodukten fiihrt zu neuen Unternehmen,
die als Substitut fiir klassische Bankprodukte in Frage kommen. So sind innerhalb der letzten Jahre
viele neue Unternehmen entstanden, welche unter dem Begriff FinTech subsumiert werden, die mit
Kreditinstituten im standardisierten Privatkundengeschéft konkurrieren. Der Druck durch solche
Unternehmungen wird zukiinftig kontinuierlich steigen, da sie sich immer stérker durch die Akzep-

tanz von digitalen Mdglichkeiten seitens der Kunden etablieren werden. (Walter 2016, S. 29)

Druck auf den Finanzmarkt erzeugen jedoch nicht nur FinTechs. Weitere Unternechmen, welche als
Nicht-Banken aufgestellt sind, bieten immer héufiger bankéhnliche Produkte an, sodass dem Kun-
den ein groBes Spektrum an neuen Moglichkeiten zur Verfiigung steht. Dies verstirkt die Konkur-
renz durch Unternehmen wie beispielsweise Telekommunikationsunternehmen oder Internetunter-
nehmen auf die gesamte Wertschopfungskette von Kreditinstituten, da sie Substitute in unter-
schiedlicher Form anbieten. Ein Beispiel hierfiir ist PayPal, welches im Bereich des elektronischen

Zahlungsverkehrs als Online-Bezahlsystem tétig ist. (Gellrich et al. 2015, S. 307f.)

Des Weiteren zeigen soziale Medien als allgegenwairtiges Medium eine Facette der Digitalisierung

mit gesamtgesellschaftlicher Wirkung. Soziale Medien sind in der heutigen Zeit weit verbreitet und
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ermoglichen eine weltweite Kommunikation zwischen den Nutzern in Echtzeit. Hierdurch nehmen
sie grofen Einfluss auf die Markttransparenz sowie auf die Wahrnehmung von Unternehmen, Mar-
ken und Produkten. Mit steigender Akzeptanz und Integration in den Alltag der Menschen wird
dieser Einfluss sukzessiv steigen, sodass soziale Medien eine Moglichkeit bieten, um in den ver-
stiarkten Kontakt mit aktuellen und potenziellen Kunden zu treten. Gleichzeitig wird dieser Kun-
denkontakt {liber soziale Medien langfristig unabdingbar sein, wenn sich Kreditinstitute an den Be-

diirfnissen ihrer bestehenden und potenziellen Kunden orientieren wollen.
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3 Soziale Medien und Kreditinstitute

3.1 Zum Begriff soziale Medien

Um die Bedeutung sozialer Medien weiter zu durchdringen ist es an dieser Stelle notwendig, unter-
schiedliche Begriffe zu definieren und abzugrenzen, damit der Einfluss der sozialen Medien auf
Privatpersonen und Unternehmen erldutert werden kann. Des Weiteren ist es fiir die konzeptionelle
Fundierung der Erkenntnisse entscheidend, dass die Grundlagen der Thematik hergeleitet, definiert
und abgegrenzt werden, um auf dieser Basis eine transparente Argumentation aufzubauen. Es wird
ein einheitliches Versténdnis liber verwendete Begriffe und Sachverhalte benétigt, um die Thema-
tik hinreichend zu beschreiben. Einstieg liefert der Begriff der sozialen Medien, welcher im angel-

sdchsischen Sprachgebrauch als Social Media Verwendung findet.

Der Begriff soziale Medien wird in verschiedener Hinsicht und Auspriagungen verwendet, wobei
der Begriff grundsitzlich ein Medium zur zwischenmenschlichen Kommunikation beschreibt. Ha-
ben Menschen frither im direkten Kontakt miteinander kommuniziert, hat sich diese Kommunikati-
on heute auf Anwendungen im Internet ausgeweitet, sie findet also zum Teil digital statt. In diesem
Kontext steht der Begriff soziale Medien als Bindeglied zwischen der menschlichen Kommunikati-
on auf der einen und der Digitalisierung auf der anderen Seite. Nach Eckardt und Hardiman werden
soziale Medien als ,,Plattformen bezeichnet, die zur Erstellung und zum Austausch von nutzergene-
rierten Inhalten verwendet werden kdnnen* (Eckardt/Hardiman 2011, S. 335f.). Diese Definition
greift die Facetten des Begriffs in seinem Kern auf, wobei die beiden wesentlichen Bestandteile der
Definition, die Begriffe Plattformen und nutzergenerierte Inhalte, im Folgenden weiter zu konkreti-

sieren sind.

Plattformen meinen die Medien per se, welche die Kommunikation zwischen den Nutzern ermdgli-
chen. Unterschieden werden konnen grundsitzlich Blogs, soziale Netzwerke, Foren, Microblogs,
Media-Sharing-Plattformen, Social Bookmarks, Voting-Seiten und virtuelle Welten (Zarrella 2010,
S. 3). Die Nutzer partizipieren an sozialen Medien, indem sie iiber nutzergenerierte Inhalte mitei-
nander kommunizieren. Diese Inhalte konnen in Form von unterschiedlichen Auspriagungen vorlie-
gen, sie ,,reichen von der Bewertung, Sammlung oder Verlinkung von Inhalten iiber Bookmarking
bis hin zum Teilen und Produzieren von Meinungen, Texten, Bildern, Podcasts oder Videos.*
(Eckardt/Hardiman 2011, S. 336) Nutzergenerierte Inhalte sind also Inhalte, welche durch die Nut-
zer auf den Plattformen selbst erstellt werden und iiber welche die Nutzer miteinander kommuni-

zieren.

Diese Arbeitsdefinition von sozialen Medien schliefit verschiedene Internetanwendungen aus. Kei-
ne sozialen Medien sind demnach Onlineauftritte von Unternehmen wie Webseiten oder Online-

Bezahldienste, welche durch die Nutzer lediglich angewendet werden. Kriterium fiir soziale Medi-
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en ist eben die Kommunikation zwischen Nutzern {iber nutzergenerierte Inhalte. Um soziale Medi-
en handelt es sich ebenfalls nicht, wenn die Kommunikation zwar nicht nur einseitig, aber lediglich
zwischen Unternehmen und einzelnen Nutzern ermdglicht wird. Es ist zwingend notwendig, dass

die Nutzer untereinander kommunizieren kénnen.

Fiir Unternehmen konnen sozialen Medien sowohl zur Kommunikation mit der Aulenwelt, als
auch innerhalb der Unternehmung Anwendungsmoglichkeiten bieten. Die Kommunikation in sozi-
alen Medien auBerhalb des Unternehmens kann durch die Kommunikation {iber das Unternehmen
und durch die Kommunikation mit dem Unternehmen geprégt sein. Wird {iber das Unternehmen
gesprochen, so haben diese nutzergenerierten Inhalte einen besonderen Einfluss auf die AuBen-
wahrnehmung des Unternehmens, da diese Inhalte als besonders glaubwiirdig gelten. Die kommu-
nizierten Inhalte miissen sich nicht nur auf die Wahrnehmung in den sozialen Medien beschrianken,
sie kdnnen auch iiber andere Medien weiter verbreitet werden, falls die Inhalte einen gesellschaft-
lich relevanten Tenor treffen. So ist es beispielsweise moglich, dass Zeitungen in ihren Druckversi-
onen iiber Entwicklungen in den sozialen Medien berichten, wodurch die Reichweite dieser Medi-

en erhoht wird.

Des Weiteren besteht eine unternehmensinterne Nutzungsfacette von sozialen Medien, welche v. a.
im Sinne eines vernetzten Arbeitens durch geeignete Plattformen eingesetzt werden kann. Ein Bei-
spiel hierfiir liefern die sogenannten Wikis, iiber welche Mitarbeiter eines Unternehmens gemein-
sam Inhalte und Erfahrungen sammeln kénnen. Durch das kontinuierliche Schreiben, Uberarbeiten
und Teilen von Inhalten wird eine unternehmensspezifische Datenbank erzeugt, dessen Inhalte im
betrieblichen Alltag unterstiitzend angewendet werden konnen. Im Folgenden werden die Nut-
zungsmdglichkeiten von sozialen Medien ausschlieBlich aus unternehmensexterner Sicht betrach-

tet, die internen Nutzungspotenziale werden nicht thematisiert.

3.2 Nutzer und Reichweite

Mit den nutzergenerierten Inhalten als Kommunikationsmittel der sozialen Medien kommt den
Nutzern als Autoren dieser Inhalte eine entscheidende Rolle zu. Sind klassische Medien ein In-
strument zur einseitigen Massenkommunikation, ermoglichen soziale Medien die offene Massen-
kommunikation zwischen den Nutzern. Da der Autor der nutzergenerierten Inhalte grundsétzlich
keinen 6konomischen Nutzen aus den Inhalten realisieren kann, erfahrt diese Form der Kommuni-
kation eine hohe Glaubwiirdigkeit. (Fiege 2012, S. 2ff.) Die Kommunikation iiber soziale Medien
ist weltweit und in Echtzeit moglich, wodurch im Idealfall eine extrem hohe Reichweite realisiert

wird.

Durch die digitalen Moglichkeiten sind glaubwiirdige Informationen quasi iiberall verfiigbar und

der Nutzer kann sich kontinuierlich tiber verschiedene Themen informieren. Nutzer verbreiten In-
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formationen iiber Produkte und Dienstleistungen von Unternehmen kontinuierlich und bewirken
somit eine Steigerung der Markttransparenz, was dazu fiihrt, dass sich die Marktstellung der Nutzer
verdndert. Die Marktmacht verschiebt sich zugunsten der Kéufer, wodurch der Wettbewerb zwi-

schen Unternehmen verstirkt wird. (Decker 2013, S. 119)

Hinsichtlich der Partizipation der Nutzer an sozialen Medien bestehen unterschiedliche Auspra-
gungen, welche durch eine Einteilung in sogenannte Nutzertypen beschrieben werden kdnnen.
Diese Einteilung ermoglicht es, die unterschiedlichen Nutzungsfacetten von sozialen Medien wei-
ter zu durchdringen, da die Teilhabe der Nutzer eng an deren Bediirfnisse und Ziele gekoppelt ist.
Im Folgenden wird die Einteilung von Li und Bernoff (2011, S. 43) in insgesamt sieben Nutzerty-
pen aufgegriffen. Einzelne Personen miissen dabei nicht zwangsléufig nur durch einen Nutzertyp
charakterisiert werden, sie konnen auch, je nach Partizipationsgrad an den sozialen Medien, unter-

schiedliche Nutzertypen verkorpern.

- Kireatoren sind Nutzer, welche iiberwiegend und am héufigsten nutzergenerierte Inhalte
veroffentlichen. Oft werden hierzu eigene Plattformen, wie z. B. Blogs oder Homepages,
verwendet.

- Als Kiritiker werden Nutzer bezeichnet, welche durch ihre Reaktion auf nutzergenerierte
Inhalte gekennzeichnet sind. Sie kommentieren diese Inhalte um ihre Meinung in den sozi-
alen Medien darzustellen.

- Die Plauderer wurden nachtriglich in die Liste der Nutzertypen aufgenommen, was durch
die steigende Nutzung von Twitter verursacht wurde. Kennzeichnend fiir diese Gruppe ist,
dass sie durch das Veroffentlichen von Statusmeldungen an den sozialen Medien partizi-
pieren. (Eckardt/Hardiman 2011, S. 350)

- Sammler nehmen an sozialen Medien teil, indem sie Informationen zusammenstellen und
aggregieren, z. B. {iber Social-Bookmarking-Dienste. Fiir sie steht das gemeinsame Gene-
rieren von Inhalten im Vordergrund der Teilhabe an sozialen Medien.

- Partizipieren Nutzer an sozialen Netzwerken iiber Profile, so werden sie als Mitmacher be-
zeichnet. Kennzeichnend fiir diese Kategorie der Nutzer ist, dass sie die sozialen Netzwer-
ke tiberwiegend zur Kommunikation nutzen.

- Als Zuschauer werden Nutzer bezeichnet, welche zwar die nutzergenerierten Inhalte lesen
und konsumieren, sie beteiligen sich jedoch nicht aktiv an der Erstellung solcher Inhalte.
Die Beschaffung von Informationen ist primédrer Grund fiir die Nutzung der sozialen Medi-
en.

- Konnen Personen nicht in eine der vorherigen Kategorien eingeordnet werden, so handelt

es sich um Inaktive, welche in keinerlei Form an sozialen Medien partizipieren.
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Im Zuge der Digitalisierung haben unterschiedliche Entwicklungen zu einer schnellen und weiten
Verbreitung der sozialen Medien beigetragen. Laut einer Studie von eMarketer (2016) hat sich die
Nutzung der sozialen Medien weltweit von 2010 bis 2015 auf mehr als 2 Mrd. Nutzer verdoppelt.
Fiir die folgenden Jahre wird ein weiterhin stetiges Wachstum geschétzt. In Deutschland nutzten

laut einer Studie der Initiative D21 (o. J.) iiber 75% der Deutschen das Internet, Tendenz steigend.

Hinsichtlich der weiteren Entwicklung gilt es als sicher, dass die Nutzung des Internets und damit
auch der sozialen Medien weiter ansteigen wird. Bedingt ist dies u. a. durch die Entwicklung der
Digital Natives, also der Personen, welche mit digitalen Technologien aufwachsen. Die verstirkte
Nutzung sozialer Medien im Alltag fithrt dazu, dass soziale Medien immer mehr akzeptiert und
integriert werden, wodurch die reale und die digitale Welt kontinuierlich zusammenwachsen. Hier-
durch wird gleichzeitig die Akzeptanz seitens der anderen Personengruppen durch die Allgegen-

wirtigkeit digitaler Moglichkeiten weiter zunehmen.

Im Zuge der digitalen Entwicklung werden seitens der Nutzer kontinuierlich neue Anwendungs-
moglichkeiten gefordert, wodurch die bestehenden Mirkte und Produkte Verdnderungen erfahren.
Unternehmen miissen auf diese Verdnderungen reagieren, wollen sie auch in Zukunft wettbewerbs-
fahige Geschiftsmodelle betreiben. Die Digitalisierung ist ein weltweiter, gesellschaftlicher Trend,

welcher sich auch ohne die Teilhabe einzelner Marktteilnehmer weiter verstetigen wird.

3.3 Chancen und Risiken durch soziale Medien

Soziale Medien bewirken Verdnderungen fiir Unternehmen in zwei Richtungen. Auf der einen
Seite entstehen neue Chancen, indem unterschiedlichste Nutzungsmoglichkeiten aus der digitalen
Anwendung und Nutzung von sozialen Medien entstehen. Denkbar sind beispielsweise neu entste-
hende Produkte und Dienstleistungen, Kommunikations- und Werbeplattformen oder auch Opti-
mierungspotenziale hinsichtlich der Kostenstruktur oder seitens der Personalgewinnung. Auf der
anderen Seite entstechen Risiken, welche aus der neuen Marktmacht der Nutzer, also der Kunden,
resultieren. Werden fiir die Verbreitung von Informationen ohne digitale Medien zumindest einige
Tage bendtigt, so ist es durch soziale Medien grundsétzlich moglich, Informationen weltweit inner-
halb von wenigen Stunden zu verbreiten. Gleichzeitig sind die nutzergenerierten Inhalte von einer
hohen Glaubwiirdigkeit gepriagt. Ebenso steigt die Reichweite kontinuierlich durch ansteigende
Nutzerzahlen. Wird negativ {iber ein Unternehmen berichtet, kann dies dementsprechend hohe Re-

putationsschiden bewirken.

Die Verbesserung der Markttransparenz flihrt zu einer Emanzipation des Verbrauchers, da diese
sich mittels sozialer Medien iiber Unternehmen, Produkte und Marken informieren und austau-
schen konnen. Wird hier positiv iiber Unternehmen gesprochen, konnen soziale Medien mitunter

sehr schnell hohe Reichweiten erzielen, welche durch andere Werbekandle nur unter grolen Auf-
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wendungen moglich wire. Unternehmen konnen durch diese Kombination von hohen Reichweite
mit einer hohen Glaubwiirdigkeit, welche auch als sogenannte virale Verbreitung von nutzergene-

rierten Inhalten bezeichnet wird, profitieren. (Eckardt/Hardiman 2011, S. 340f.)

In diesem Zusammenhang wirkt auch ein geeigneter Dialog mit den Kunden. Neben einer positiven
Wirkung auf andere Nutzer, welche 6ffentlich zugidngliche Inhalte konsumieren, kann das Unter-
nehmen die Kundenbindung hierdurch verstirken sowie gleichzeitig Kundenmeinungen generieren.
Als Komponente der Marktforschung kann das Social Media Monitoring’ an der Analyse der Dia-
loge mit den Kunden ansetzen, um wichtige Implikation iiber die Wahrnehmung von Produkten,

Marken und Unternehmen zu erhalten. (Eckardt/Hardiman 2011, S. 354)

Im Gegenzug ist es mdglich, dass negative Meinungen und Inhalte eine ebenso schnelle und starke
Verbreitung erfahren, was die Reputation von Unternehmen schnell, stark und nachhaltig schédi-
gen kann. Diese Gefahr durch negative Aspekte seitens der Unternehmung muss dabei nicht
zwangslaufig objektiv begriindbar sein, es reicht, dass die Kritik die Bediirfnisse der Gesellschaft
trifft. Die Gefahr besteht selbst dann, wenn das Unternehmen nicht an sozialen Medien teilnimmt,

sie ist also allgegenwartig.

9 Social Media Monitoring umfasst die kontinuierliche Beobachtung und Uberwachung nutzergenerierter Inhalte in sozia-

len Medien nach definierten Begriffen oder Themenstellungen (Eckardt/Hardiman 2011, S. 354).
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steigende Anzahl
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. nutzergenerierten Inhalte
steigende
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Wirkung auf Unternehmen, Marken & Produkte

Abbildung 5: Griinde fir die Emanzipation der Verbraucher durch soziale Medien (Quelle: Selbst erstellte Abbil-
dung in Anl. an Eckardt/Hardiman 2011, S. 341)

Ein grofes Risiko fiir Unternehmen resultiert aus Reputationsverlusten durch negative Kommuni-
kation der Nutzer liber das Unternehmen in Kombination mit der viralen Verbreitung dieser Inhal-
te. Dies wird oft unter dem Begriff des Shit Storms, was als Emporungswelle oder Welle der Ent-
rlistung tibersetzt werden kann, subsumiert. Ein Shit Storm betrifft zumeist eine einzelne Plattform,
z. B. den Facebookauftritt des Unternehmens. Mit Shit Storms muss grundsétzlich nicht immer ein
Reputationsverlust einhergehen, jedoch sind fast immer hohe Aufwendungen seitens der betroffe-
nen Unternehmung notwendig, um die negative Stimmung zu neutralisieren bzw. umzukehren.
(Weinberg et al. 2012, S. 26) Ein Shit Storm bedingt keine aktive Teilhabe von Unternehmen an
der Kommunikation. Reputationsverluste sind dementsprechend nicht an die Anwesenheit des Un-
ternechmens in sozialen Medien gekoppelt, sie konnen ein Unternechmen auch ohne einen Auftritt in

sozialen Medien treffen.

Kern der Reaktion auf Shit Storms ist eine transparente und glaubwiirdige Reaktion des betroffenen
Marktteilnehmers. Fiir die Nutzer ist es wichtig, dass ihre Kritik seitens des betroffenen Unterneh-
mens ernst genommen wird. Das Unternehmen muss glaubwiirdig und transparent auf die Bediirf-
nisse der Kritiker eingehen, will es der Empdrungswelle begegnen. Mallnahmen wie einfache Pres-
semitteilungen sind dabei in keinerlei Weise geeignet, im Gegenteil, sie werden nicht als glaub-
wiirdig wahrgenommen und verstirken tendenziell die negative Stimmung. Gelingt es dem Unter-

nehmen, glaubwiirdig und transparent zu interagieren, so ist es mitunter moglich, die urspriinglich
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negative Kritik am Unternehmen in eine positive Richtung zu lenken, wodurch die Reputation des
Unternehmens, und zwar sogar bei den Kritikern des Unternehmens, gesteigert werden kann.

(Weinberg et al. 2012, S. 27)

Ein beriihmtes Beispiel fiir einen Shit Storm aus der Finanzbranche ist der sogenannte Wurstkrieg
der ING-DiBa im Jahr 2012, welcher durch einen TV-Werbespot ausgeldst wurde. In diesem Wer-
bespot isst Dirk Nowitzki'® eine Scheibe Wurst, welche er von einer Metzgerin geschenkt be-
kommt. Im Werbespot steht diese Scheibe Wurst als Zusatzleistung, welche die Kunden der ING-
DiBa in Anspruch nehmen konnen. Veganer und Vegetarier kritisierten diesen Werbespot an-
schlieBend auf Facebook u. a. hinsichtlich einer mangelnden Riicksichtnahme auf Minderheiten
durch die ING-DiBa. Diese Kommunikation hat sich durch unterschiedliche Diskussionsteilnehmer
immer weiter ausgeweitet, sodass diese Thematik iiber insgesamt 1.400 Posts'' mit ca. 15.000
Kommentaren in zwei Wochen diskutiert wurde. Bei der Diskussion ging es im weiteren Verlauf
nicht mehr um die ING-DiBa oder deren Produkte, vielmehr lag der Fokus auf einer Grundsatzdis-
kussion beziiglich des Konsums von Fleisch und damit verbundenen Problematiken wie etwa der
Massentierhaltung. (Schellpeper 2013, S. 78ff.) An diesem Beispiel wird deutlich, dass ein Shit
Storm durch subjektive Meinungen einzelner Personen oder Gruppen ausgeldst werden kann, und
zwar auch ohne fehlerhaftes Verhalten des Unternehmens in seinen eigentlichen Geschaftsfeldern.
Die Kritik traf das Unternehmen nicht aufgrund seiner Produkte, sondern durch eine nicht ausrei-

chende Einschitzung der aktuell relevanten gesellschaftlichen Themenstellungen.

Die Reaktion der ING-DiBa gilt als Paradebeispiel fiir eine gelungene Reaktion auf einen Shit-
storm. Zum 05.01.2012 hat sich das Kreditinstitut zum ersten Mal {iber ein Posting zu diesem
Thema geduBBert und die Beteiligten zur Wahrung des gegenseitigen Respekts aufgerufen. Nach
zwei Wochen ist die Diskussion stark abgeflacht, sodass sich das Institut entschieden hat, neue
Diskussionen iiber neue Posts zu unterbinden. Das Kommentieren bestehender Posts wurde jedoch
weiterhin erlaubt, sodass die Nutzer weiterhin ihre Meinungen zu dem Thema diskutieren konnten.
Wichtig an dieser Stelle war, dass die ING-DiBa jede Aktion transparent und glaubwiirdig gegen-
iiber den Diskussionsteilnehmern kommuniziert hat. Dieses Vorgehen wurde von vielen Seiten als
sehr positiv wahrgenommen, sodass die ING-DiBa durch ihre Reaktion den urspriinglich negativen

Shitstorm in eine positive Richtung lenken konnte. (Schellpeper 2013, S. 81f.)

Mit Blick auf soziale Medien stellt sich an dieser Stelle die Frage, wie Unternehmen die Kommu-
nikation auf unterschiedlichen Plattformen grundséatzlich beeinflussen konnen. Eine Beeinflussung

im Sinne einer direkten Steuerung von sozialen Medien ist schwierig bis unmoglich, da die Nutzer

19 Dirk Nowitzki ist ein international bekannter deutscher Basketballspieler, welcher u. a. fiir die ING-DiBa wirbt.
1 Der Begriff Post stammt aus dem anglophonen Sprachraum und bezeichnet u. a. eine neue Mitteilung oder einen neuen

Beitrag in sozialen Medien.
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selbst entscheiden, welche Themen sie interessieren. Versucht ein Unternehmen offensichtlich, die
Gespriche der Nutzer zu manipulieren, so wird dies vermutlich mit starker Kritik honoriert, woraus
erhebliche Reputationsrisiken resultieren. Der Reputationsverlust durch eine solche MaBBnahme im
Sinne eines Verlustes der Glaubwiirdigkeit wird durch Unternehmen nur unter groen Aufwendun-
gen kompensierbar sein, da Daten im Internet dauerhaft gespeichert sind, sodass es gilt, solche
selbst verschuldeten Risiken zu vermeiden. Sinnvoller erscheint eine Einflussnahme iiber die be-
reits thematisierte glaubwiirdige und transparente Kommunikation mit Nutzern {iber soziale Medi-
en, welche notwendig ist, um Gespriache in die richtige Richtung aus Sicht des Unternehmens zu
lenken. Kritik sollte angenommen und ihr glaubwiirdig begegnet werden, sodass der Nutzer sofort
erkennt, dass sich das Unternehmen um eine Losung bemiiht. Im Sinne einer glaubhaften Kommu-
nikation ist es an dieser Stelle ebenso wichtig, sich klar gegeniiber ungerechtfertigter Kritik zu

positionieren. (Schroder 2012, S. 84f.)

Neben dem Umgang mit direkter Kritik sind weitere Nutzungsfacetten seitens der sozialen Medien
moglich. Diese Medien haben, wie bereits beschrieben, erhebliche Vorteile hinsichtlich Reichwei-
te, Geschwindigkeit und Transparenz, sodass diese sich fiir ein aktives Marketing anbieten. Je nach
Plattform bieten sich unterschiedliche Herangehensweisen an, da die Nutzer unterschiedlich auf
Informationen seitens des Unternehmens reagieren. So ist beispielsweise die direkte Werbung auf
Facebook eher weniger geeignet, da viele Facebook-Nutzer die aktive Bewerbung negativ bewer-
ten. Facebook kann zur Forderung der Bekanntheit von Unternehmen besser {iber eine kontinuierli-
che Informationsgebung sowie durch die Integration von Applikationen wie Gewinnspielen oder
Umfragen bearbeitet werden. Schafft es ein Unternehmen, viele Likes zu generieren, so folgen
diese Nutzer dem Unternehmen und erhalten kontinuierlich Informationen, wodurch sich das Un-
ternechmen im Blickfeld seiner Kunden hélt. Wichtig ist an dieser Stelle, dass reine Marketingmal-
nahmen im Sinne einer einseitigen Informationsgebung von der zweiseitigen Interaktion zwischen
Unternehmen und Nutzern abgegrenzt werden. Soziale Medien eignen sich besonders, um in den
aktiven Kundenkontakt zu treten, da hierdurch individuell auf Anforderungen und Bediirfnisse
eingegangen werden kann. Die Einsatzmdglichkeiten sozialer Medien fiir Kreditinstitute werden
unter Gliederungspunkt 4.5 betrachtet. Der Gliederungspunkt 4.7 fokussiert die unterschiedlichen
Nutzungsmoglichkeiten von verschiedenen Plattformen, v. a. im Hinblick auf Unternehmen der

Finanzbranche.

3.4 Die Bedeutung von Reputation und Vertrauen fur Kreditinstitute

Werden Chancen und Risiken durch soziale Medien zusammengefiihrt, so zeigt sich der Einfluss
der offentlichen Wahrnehmung auf Unternehmen mitsamt deren Produkten, Dienstleistungen und
Marken. In diesem Kontext wurde der Reputationsverlust als Risiko betrachtet. Unternehmen kon-

nen in einem auftretenden Krisenfall iiber soziale Medien mit deren Nutzern in Kontakt treten, wie
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das bereits angefiihrte Beispiel der ING-DiBa gezeigt hat.'* Die Kommunikation iiber soziale Me-
dien kann jedoch nicht nur im Krisenfall verwendet werden, um die 6ffentliche Wahrnehmung tiber
das Unternehmen zu beeinflussen. Vielmehr bieten soziale Medien die Mdglichkeit, in einen konti-
nuierlichen Kontakt mit den Nutzern zu treten, wodurch die 6ffentliche Wahrnehmung der Nutzer
{iber das Unternehmen beeinflusst werden kann. Uber Gespriche ist es mdglich, deren Erfahrungen
und Meinungen zu diskutieren, wobei eine transparente und glaubwiirdige Kommunikation dazu

beitrégt, die Reputation des Unternehmens und das Vertrauen der Kunden zu stérken.

Als Reputation von Kreditinstitute wird ihr aus den Wahrnehmungen der Anspruchsgruppen'® re-
sultierender o6ffentlicher Ruf verstanden, welcher sich aus Kompetenz, Integritit und Vertrauens-
wirdigkeit zusammensetzt. (Pohl/Zaby 2008, S. 6) Seitens der Kunden eines Kreditinstituts besteht
eine gewisse Erwartungshaltung gegeniiber des Verhaltens der Institute, welche in die Entschei-
dungen der Kunden mit einfliet. Aus dieser Erwartungshaltung resultieren die sogenannten Repu-
tationsrisiken, welche als positive oder negative Abweichung der Reputation eines Instituts vom
erwarteten Niveau, also von den Erwartungen an das Institut, der Anspruchsgruppen definiert wer-
den konnen. (Pohl/Zaby 2008, S. 8) Als Reputationsmanagement wird der gezielte Prozess be-
zeichnet, Reputationsrisiken zu definieren, zu identifizieren, zu messen und zu steuern. (Pohl/Zaby
2008, S. 12) Die Reputation eines Kreditinstitutes hat wesentlichen Einfluss darauf, ob seine An-

spruchsgruppen ihm Vertrauen.

Nach Séez (2012) ist Vertrauen ,,die Bereitschaft eines Akteurs zu einer Interaktion bzw. Koopera-
tion mit einem anderen Akteur, obwohl dieser sich ex-post zum Schaden des Vertrauen Schenken-
den — insbesondere opportunistisch — anders als erwartet und im Rahmen der Kooperation implizit
oder explizit vereinbart verhalten konnte.” (Saez 2012, S. 26) Ein Akteur vertraut also darauf, dass
sich der andere Akteur so verhélt, wie er es von ihm erwartet. In unserem Wirtschaftssystem ist
Vertrauen die Grundlage jeder Kooperation zwischen Wirtschaftssubjekten. Es ist die Basis von
Kooperation, wenn beide Parteien Gewinn aus einer Transaktion ziehen wollen, sie die Leistungen
jedoch nicht ausreichend beurteilen konnen. Durch das Vertrauensverhéltnis zwischen den Parteien

wird somit ein vorhandenes Informationsdefizit ausgeglichen. (Brunner et al. 2010, S. 6)

Fehlendes Vertrauen fiihrt jedoch nicht grundsitzlich dazu, dass keine Transaktionen mehr getéitigt
werden. Vielmehr verstérkt es das bestehende Informationsdefizit, wodurch héhere Anforderungen
an Informationen und Kontrolle gestellt werden. Es entstehen hierdurch Transaktionskosten, wel-
che die urspriinglich erwarteten Gewinne aus der Kooperation zwischen den Parteien reduzieren.
Will eine Partei ihren urspriinglich erwarteten Gewinn erzielen, wird sie nach Alternativen suchen,

welche diese Gewinne ermoglichen. Dementsprechend bestehen flir beide Seiten Anreize gegen-

12 Vgl. Gliederungspunkt 4.3.
13 Vgl. Gliederungspunkt 4.5.
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iiber der anderen Partei als vertrauenswiirdig zu gelten. Das Vertrauensverhdltnis zwischen zwei
Parteien wird, mit unterschiedlichen Auspriagungen, wesentlich durch die Parameter Kompetenz,

Wohlwollen, Konsistenz und Transparenz determiniert (Brunner et al. 2010, S. 15).

Nach Bentele kann Vertrauen in die vier Ebenen Basis-, Personen-, Institutionen- und Systemver-
trauen unterteilt werden, wobei zwischen den Ebenen Wechselwirkungen bestehen. (Bentele 1994,
S. 143f)) Demnach ist Basisvertrauen die grundlegende Voraussetzung fiir die weiteren Vertrau-
ensebenen und resultiert aus der Sozialisation. Die anderen drei Ebenen sind konkrete Bezugsob-
jekte, welchen Personen vertrauen konnen. Mit Blick auf die Finanzbranche kann anhand dieser
Klassifizierung das Vertrauen der Kunden in Kreditinstitute differenziert werden. (Saez 2012, S.
93) Kunden koénnen dem Finanzsystem insgesamt auf einer {ibergeordneten Ebene vertrauen, bei-
spielsweise in die systeminhdrenten Kontrollinstanzen oder den rechtlichen Rahmen. Auf der
néchsten untergeordneten Ebene besteht die Moglichkeit, dass ein Kunde seiner Bank als Instituti-
on vertraut. SchlieBlich ist es auf der untersten Ebene moglich, dass das Vertrauen nur gegeniiber
einem Bankberater besteht, z. B. aufgrund eines langjahrigen Betreuungsverhéltnisses. Zwischen

diesen Ebenen bestehen zum Teil wechselseitige Einflussmoglichkeiten. (Saez 2012, S. 93f.)

Das Reputationsmanagement zur Beeinflussung des guten Rufes eines Kreditinstitutes ist also eine
wichtige Voraussetzung fiir das Vertrauen der Anspruchsgruppen in das Kreditinstitut. Bedingt
durch die Beschaffenheit von Finanzprodukten ist Vertrauen fiir Kreditinstitute ein wesentlicher
Faktor fiir eine erfolgreiche Geschiftstétigkeit. Um Finanzprodukte unterscheiden und bewerten zu
konnen ist spezielles Wissen notwendig, liber welches viele Kunden nicht verfiigen. Dementspre-
chend sind die Kunden beim Kauf von Finanzprodukten auf die Beratungsqualitdt des Kreditinsti-
tuts angewiesen. Kunden werden sich nur fiir ein Produkt entscheiden, wenn sie die Informationen
seitens des Instituts als realistisch einschitzen. Sie miissen dem Kreditinstitut also vertrauen. Eben-
so handelt es sich bei Finanzprodukte aus Sicht des Verbrauchers um homogene Produkte, welche
durch den Verbraucher kaum unterschieden werden kdnnen. Daher verlagert sich die Notwendig-
keit der Differenzierung von der Produkt- auf die Institutsebene, sodass das Kreditinstitut als Mar-

ke betrachtet wird.

In der Praxis ist das Vertrauensverhiltnis mit der eigenen Bank fiir Kunden oft an Kundenberater
des Instituts gekniipft, da diese in direktem Kontakt zum Kunden stehen. Der personliche Kontakt
zwischen Kreditinstituten und Kunden, welcher fiir den Aufbau von personengebundenen Vertrau-
en mit dem individuellen Berater notwendig ist, reduziert sich jedoch kontinuierlich mit steigender
Nutzung von digitalen Finanzprodukten und -dienstleistungen, wodurch diese Moglichkeit des
Reputationsmanagements zukiinftig an Bedeutung verlieren wird. Fiir die Vertrauensbildung der

Kreditinstitute gegeniiber seinen Kunden wird es daher notwendig sein, andere Mdglichkeiten aus-
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zuschdpfen, um das jeweilige Institut als vertrauenswiirdig gegeniiber der Offentlichkeit zu charak-

terisieren. (Blankenagel 2013, S. 89f.)

Insgesamt hat die internationale Finanzbranche grundsitzlich seit der Finanzkrise 2007 an Vertrau-
en eingebiilt, was durch unterschiedliche Quellen bestétigt wird. In einer Umfrage des Bundesver-
bandes deutscher Banken gaben 54% der 1.056 Befragten iiber 18 Jahren an, dass ihr Vertrauen
gegeniiber Banken allgemein stark durch die Finanzkrise gelitten hat. Einen starken Vertrauensver-
lust gegeniiber der eigenen Bank haben dabei lediglich 8% der Befragten angegeben. (Bundesver-
band deutscher Banken 2016)

Gerade mit Blick auf den wachsenden Druck durch steigende Konkurrenz auf dem Finanzmarkt
scheint es fiir einzelne Kreditinstitute notwendig, sich gegeniiber der Konkurrenz abzugrenzen.
Eine Moglichkeit bietet eben die 6ffentliche Positionierung von Kreditinstituten, nicht nur iiber
klassische Medien, sondern auch iiber soziale Medien als wichtige Informationsquelle fiir Nutzer.
Den Einfluss von sozialen Medien auf die Reputation von Kreditinstituten hat Blankenagel (2013)
empirisch iiber unterschiedliche Reputationskategorien untersucht. Betrachtet wurden die Katego-
rien Produkt und Service, Unternehmensfithrung, Arbeitsplatz, finanzielle Entwicklung, Corporate
Social Responsibility und sonstige Einstellungen. Nach Blankenagel besteht grundsétzlich fiir alle
Kategorien eine Reputationsrelevanz, sie unterscheidet sich jedoch anhand der unterschiedlichen
Plattformen. So sind beispielsweise fiir die Reputation im Bereich Produkt und Service Foren fiih-
rend, da sich viele Verbraucher iiber spezielle Foren nach den Produkten und Leistungen von Kre-

ditinstituten erkundigen. (Blankenagel 2013, S. 92f.)

»Schafft es ein Unternehmen, dass Nutzerlnnen neutral oder positiv iiber das Unternehmen in den
Social Media berichten, dann besteht die Chance, die Reputation nachhaltig zu stirken oder sogar
zu verbessern.” (Blankenagel 2013, S. 100) Das Reputationsmanagement iiber soziale Medien be-
trifft dabei nicht nur die Wahrnehmung der Kunden, vielmehr wird hier Einfluss auf die Wahrneh-
mung des Kreditinstitutes aus Sicht aller Anspruchsgruppen genommen, da diese ebenso soziale
Medien als Informationsquelle nutzen kénnen. So besteht neben der Kundenorientierung die Mog-
lichkeit, iiber geeignete Maflnahmen positiv auf die Wahrnehmung gegeniiber Mitarbeitern, Ge-

schéftspartnern, Kapitalgebern, Konkurrenten oder Behdrden zu wirken.

Auch aus regulatorischer Sicht ist es angebracht, Reputationsrisiken zu betrachten. ,,Nach MaRisk
AT 2.2 Tz. 1 hat das Risikomanagement der Bank alle Risiken im Rahmen einer regelmiBigen und
anlassbezogenen Risikoinventur zu identifizieren.” (Gohrig 2012, S. 96) Die Risikoinventur ist
nach JanBen und Riedinger eine umfassende und strukturierte Risikoidentifikation, welche eine
umfassende Bestandsaufnahme aller Risiken eines Kreditinstituts darstellt. Basis der Risikoinven-
tur sollte ein strukturierter Prozess sein. (JanBen/Riediger 2015, S. 12) Die Risikoinventur ist der

Anfang des Risikomanagementprozesses und ,,bildet dessen Basis in Form der Grundgesamtheit
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der Steuerungselemente.* (Schocker 2015, S. 53) Aus Griinden der Wirtschaftlichkeit ist das Risi-
komanagement auf die wesentlichen Risiken beschriankt, welche derzeit Reputationsverluste nicht
explizit einbeziehen. Solche Reputationsrisiken konnen sich jedoch aus anderen Risikokategorien,
wie etwa seitens der operationellen Risiken, ergeben. Es erscheint somit angebracht, den zuneh-
menden Einfluss sozialer Medien auf die Reputation von Kreditinstituten in die Risikoinventur

einzubeziehen. (Gohrig 2012, S. 96f.)

3.5 Einsatzmoglichkeiten sozialer Medien fur Kreditinstitute

Mit Blick auf die Moglichkeiten durch soziale Medien, vor allem hinsichtlich der positiven Beein-
flussung durch das Reputationsmanagement von Kreditinstituten, stellt sich folglich die Frage nach
den praktischen Einsatzmdglichkeiten sozialer Medien fiir Kreditinstitute. Die Ableitung der Nut-
zungspotenziale erfolgt eng an den wesentlichen Inhalten von sozialen Medien, den nutzergenerier-
ten Inhalten. Egal ob Unternehmen aktiv an sozialen Medien teilnechmen oder ob sie in keinerlei

Weise partizipieren, Nutzer kommunizieren davon unabhéngig iiber die Inhalte ihres Interesses.

Es werden so Informationen iiber Produkte, Marken oder Unternehmen generiert, welche im Sinne
eines Social Media Monitorings durch Unternehmen genutzt werden kdnnen. Diese Informations-
beschaffung kann fiir Unternehmen einen wichtigen Baustein der Marktforschung darstellen, da die
kommunizierten Inhalte die Meinung der Kunden iiber das Unternechmen wiederspiegeln. Neben
positiven Effekten sollten v. a. negative Kommentare in den Fokus von Unternehmen riicken, da
diese negativ auf die Reputation der Unternehmung wirken. Ein Social Media Monitoring kann an
dieser Stelle als effektives Friihwarnsystem eingesetzt werden, um Reputationsrisiken gegenzu-
steuern. (Neumann 2015, S. 113) Potenzielle Kunden informieren sich immer stérker iiber Produkte
und Dienstleistungen via Internet und somit auch iiber soziale Medien, was dazu fiihrt, dass negati-
ve Kommentare auch tatséchlich negativ auf das Unternehmen wirken. Geht das Unternehmen auf
die dort kommunizierten Problemstellungen ein, ist es notwendig, dass Problemldsungen nicht nur
auf den Plattformen kommuniziert, sondern auch tatsdchlich in der Praxis geldst werden. Nur so

kann der positive Einfluss auf die Reputation nachhaltig gesichert werden.

Da viele Nutzer Informationen passiv konsumieren, konnen Kreditinstitute diese auch durch Wer-
bemaBnahmen in sozialen Medien erreichen. Durch eine gezielte Verbreitung von unternehmens-
bezogenen Inhalten kann daher eine extrem gro3e Anzahl von Nutzern erreicht werden. Hier beste-
hen, je nach sozialem Medium, unterschiedliche Moglichkeiten der Kommunikation von Inhalten.
Die Kommunikationswege sind hier jedoch nur einseitig, d.h. es werden Informationen nur nach
auflen kommuniziert, wobei Riickkopplungen zwischen Unternehmen und Kunden nicht oder nur

in geringem Umfang moglich sind.
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Eigenheit der sozialen Medien ist, dass sie die Kommunikation zwischen den verschiedenen Nut-
zern ermdglichen, wodurch die einseitige produkt-, marken- oder unternehmensbezogene Kommu-
nikation im Sinne von Dialogen aktiv gestaltet werden kann. Das Unternehmen kann somit in di-
rekten Kontakt mit den interessierten Nutzern treten und durch Interaktion iiber Kommentare den
Kommunikationsprozess beeinflussen. Die aktive Nutzung wirkt dabei am stérksten auf die Repu-
tation der Kreditinstitute, wobei an dieser Stelle Glaubwiirdigkeit und Transparenz eine grofe Rol-
le spielen. Es besteht hier, neben der grofiten Beeinflussungsmoglichkeit, auch der groBte Bedarf an
Aufwendungen, welche zur gezielten Partizipation an Gesprichen in sozialen Medien notwendig
sind. Im Fokus dieser Kommunikation steht der langfristige Aufbau von Beziehungen mit den
Kunden, welche durch Loyalitdt und Vertrauen seitens der Kunden honoriert werden. Mit Blick auf
die Bedeutung von Reputation fiir Kreditinstitute sollte der Fokus auf die aktive Partizipation ge-
legt werden, um den grofitmdglichen Einfluss auf die 6ffentliche Wahrnehmung des Kreditinstitu-
tes nutzen zu konnen. Diese unterschiedlichen Nutzungspotenziale sozialer Medien zeigt die fol-

gende Abbildung.

Nutzungs-
potenziale
sozialer Medien

Social Media Social Media
Monitoring Marketing
Informations- Informations-
beschaffung gebung
einseitig zweiseitig

Abbildung 6: Nutzungspotenziale sozialer Medien (Quelle: Selbst erstellte Abbildung)

Insgesamt steht jedoch nicht nur die Kundenkommunikation im Fokus des aktiven Social Media
Managements, es kann auch allgemein die Wahrnehmung der Kreditinstitute gegeniiber der Offent-
lichkeit beeinflusst werden. Dies gilt beispielsweise auch fiir die Positionierung als Arbeitgeber

gegeniiber aktuellen und potenziellen Arbeitskriaften im Sinne einer Arbeitgebermarke. Gerade mit
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Blick auf das derzeit geringe Vertrauen gegeniiber Kreditinstituten erscheint eine ganzheitliche
Betrachtung der Positionierung gegeniiber allen Anspruchsgruppen am vielversprechendsten, da
die Wirkung der Positionierung nach Zielgruppen nicht klar abgegrenzt werden kann. Vielmehr
sind die Grenzen und damit die Beeinflussung iibergreifend, d.h. eine positive Kundenstimmung

wirkt auch gleichzeitig auf die Wahrnehmung als Arbeitgeber et vice versa.

Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick iiber wichtige Anspruchsgruppen von regionalen

Kreditinstituten. Es handelt sich hierbei um keine abschlieBende Darstellung.

aktuelle &
potenzielle
: Kunden
o reglo_nale_ Geschéftspartner
Offentlichkeit
& Konkurrenten
(z. B. Presse)
aktuelle & . staatliche
potenzielle regllona.lle Institutionen
Mitarbeiter Kreditinstitute (z. B. Landkreise)
spezielle
Kapitalgeber Unternehmen der

Finanzbranche
(z. B. Verbande)

Regulierungs-
behorden

Abbildung 7: Wichtige Anspruchsgruppen regionaler Kreditinstitute (Quelle: Selbst erstellte Abbildung)

Hinsichtlich der konkreten Umsetzung des Einsatzes von sozialen Medien fiir Banken haben Dallo-
rey GmbH und publicorange GmbH (2015) einen Anlagekompass aus verschiedenen Publikationen
abgeleitet. Ergebnis der Studie ist u. a. eine Charakterisierung von Potenzialbereichen fiir den Ein-
satz von sozialen Medien. Die Literatursichtung hat ergeben, dass die Positionierung von Kreditin-
stituten als Marke, inklusive der Positionierung als Arbeitgebermarke, am aussichtsreichsten er-
scheint. Mit Blick auf die bisherigen Erkenntnisse verspricht die Markenprofilierung v. a. auf Insti-
tutsebene das grofite Potenzial. Weiter wird die Perspektive Marketing ebenfalls als aussichtsreich
gesehen. Diesem Bereich wurden weitere Inhalte, wie z. B. Kundenbetreuung, allgemeine Informa-
tionsfunktion oder Public Relations- und Krisenmanagement, zugeordnet. Hier steht der direkte
Kundenkontakt im Fokus, welcher durch den Einsatz von sozialen Medien realisiert werden kann.

Geringeres, aber vorhandenes Potenzial liegt im Bereich Produktion einschlieBlich Forschung und
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Entwicklung. Moglichkeiten bestehen z. B. in der gemeinsamen Produktentwicklung mit Kunden

in sozialen Medien. (Dallorey GmbH/publicorange GmbH 2015)

Perspektive
wMarketing*
(inklusive Sale

Perspektive ,Marke*
(inklusive Arbeitgebermarke)

Abbildung 8: Einstufung der Chancen durch soziale Medien fiir unterschiedliche Perspektiven (Quelle: Dallorey
GmbH/publicorange GmbH 2015, S. 6)

Auch fiir regionale Kreditinstitute in der Region Weser-Ems erscheint der Fokus auf die Profilie-
rung der Institute als Marke iiber soziale Medien am aussichtsreichsten, da sie sich so gegeniiber
der Konkurrenz, v. a. mit Blick auf bundesweit oder international agierende Kreditinstitute, diffe-
renzieren konnen. Gleichzeitig besteht durch verschiedene soziale Medien die Mdglichkeit, Wer-
bemaBnahmen'* regionsspezifisch zu schalten, wodurch die gezielte Ansprache von regional defi-

nierten Kundensegmenten moglich ist.

Fiir eine erfolgreiche Interaktion iiber soziale Medien ist es notwendig, dass die Zielgruppen der
Kreditinstitute {iber diese Medien iiberhaupt angesprochen werden kénnen. Gellrich et al. (2015)
sind dieser Thematik {iber eine Befragung von Bankendkunden nachgegangen. Nach dieser Studie
sind 28% der Bankendkunden an einer Présenz ihrer Bank in sozialen Medien interessiert. Sie kon-
nen somit direkt {iber soziale Medien angesprochen werden und bilden somit einen signifikanten
Kundenstamm. (Gellrich et al. 2015, S. 308) Die betroffenen Kundensegmente der Social Media
Pioniere und der Early Adopters, welche in der folgenden Abbildung ersichtlich sind, beinhalten
jeweils zu tiber 50% Kunden im Alter von unter 18 bis 35 Jahren. Es kann also gerade die jlingere
Generation durch soziale Medien angesprochen werden. Zukiinftig wird die Bedeutung dieser Digi-

tal Natives, also der Personen, welche mit sozialen Medien aufwachsen, weiter zunehmen, sodass

14 Es konnen z. B. iiber Facebook Werbeanzeigen fiir ein eingeschrinktes regionales Gebiet, wie etwa den GroBraum

Oldenburg, geschaltet werden. Vgl. Gliederungspunkt 4.7.
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auch mit einer zunehmenden Akzeptanz und Nutzung sozialer Medien zu rechnen ist. Die Bedeu-

tung dieses Kundensegmentes wird zukiinftig also eher zunehmen.

— Abgeleitete Kundensegmente

Wie interessant fanden Sie eine groBe Prasenz Ihrer Bank
in den sozialen Medien?

32
(3|%)

oehr — o | "Social Media Pioniere ’ _— . D
interessant / (9%) (12%) lelsegmen

Interessant —/
Eher 162 | "Early Adopters” } - -
interessant (16%) (16%) Erweitertes Zielsegment

_ Sekundarfokus

Eher | "Uninteressierte” d
uninteressant (24%) Randsegment

Uninteressant

"Ablehner”

(48%) } AuBerhalb des Fokus

Sehr 292
uninteressant (29%)

Abbildung 9: Abgeleitete Kundensegmente anhand des Interesses von Bankendkunden an der Présenz ihrer
Hausbank in sozialen Medien (Quelle: Gellrich et al. 2015, S. 309)

Mit Blick auf die derzeitige Vertrauenskrise sind die Privatkunden in Deutschland so unzufrieden
und wechselwillig wie nie zuvor (Bain & Company 2012, S. 4). Dieses Misstrauen besteht nach
Bain & Company v. a. gegeniiber Grof3- und Auslandsbanken. Direktbanken werden im Gegenzug
am besten bewertet (Bain & Company 2012, S. 9). Nach der Global Consumer Banking Survey
2016 von Ernst & Young ist das Vertrauen der deutschen Bankkunden in die Bankenbranche um
ca. 37% gesunken (Ernst & Young 2016, S. 5). Hausbanken werden zwar als zuverldssiger gese-

hen, sie gehen jedoch zu wenig auf die Bediirfnisse ihrer Kunden ein. (Ernst & Young 2016, S. 8)

Wollen Kreditinstitute langfristig erfolgreich sein, miissen sie ihre Kunden langfristig binden. Dies
gelingt nur, wenn Kreditinstitute die Bediirfnisse und Interessen ihrer Kunden ernst nehmen. Hin-
sichtlich der Digitalisierung und sozialer Medien ist es daher notwendig, die Forderungen der Kun-
den in den Mittelpunkt zu stellen, da ansonsten ein Auseinanderdriften zwischen Kundenbediirfnis-
sen und Bankprodukten droht. (Bain & Company 2012, S. 22) Gelingt dies den Kreditinstituten
nicht, wird die langfristige Konsequenz das Abwandern von Kunden sein. Und dies ist gerade fiir
regionale Kreditinstitute in der Region Weser-Ems von besonderer Bedeutung, da das Privatkun-

dengeschift den Erfolg der Institute wesentlich determiniert.
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3.6 Bedeutung der Social Media Strategie

Um Chancen zu nutzen und Risiken einzugrenzen muss das Social Media Management zielorien-
tiert im Unternehmen verankert werden. Dies kann durch die Formulierung einer Social Media
Strategie als Handlungsbasis realisiert werden. Viele Unternehmen verzichten bei ihren Social Me-
dia Aktivitdten auf eine solche Strategie, was dazu flihren kann, dass die Aktivititen nicht der Ge-
samtausrichtung des Unternehmens folgen und dementsprechend nicht optimal eingesetzt werden.

(Eckardt/Hardiman 2011, S. 348f.)

Bei der Interaktion in sozialen Medien bestehen durch die Nutzung von unterschiedlichen Plattfor-
men Multiplikatoreffekte, welche durch die Streuung von Informationen in verschiedenen Kanilen
realisiert werden kdnnen. Werden hingegen nur einzelne Plattformen sporadisch und intuitiv bear-
beitet, fiihrt dies oft dazu, dass die gewiinschten Effekte nicht erreicht werden. (Eckardt/Hardiman
2011, S. 349) Auf der externen Unternchmensseite fiihrt dies zu einer geringen Beteiligung am
Dialog seitens der Stakeholder'> bzw. zu einer geringen Reichweite hinsichtlich der Informations-
gebung. Dies kann, mit Blick auf die interne Unternechmensseite, zu einer Demotivation seitens der
Mitarbeiter und Fithrungskrifte fithren, wenn deren Bemiithungen und Ideen nicht die gewiinschten

Effekte erzielen.

Die Formulierung einer Social Media Strategie kann idealtypisch {iber den sogenannten POST-
Prozess hergeleitet werden. Im ersten Schritt sind die Zielgruppen der Social Media Aktivitit und
deren Bediirfnisse zu bestimmen (People), um auf dieser Basis im nédchsten Schritt die unterneh-
mensspezifischen Ziele mit Blick auf die Social Media Aktivitidten abzuleiten (Objectives). Der
dritte Schritt umfasst die eigentliche Entwicklung der Strategie, um die zielgruppenspezifischen
Ziele zu erreichen (Strategy). Im letzten Schritt gilt es die geeigneten sozialen Medien fiir die Stra-
tegie zu bestimmen, damit diese auch wirkungsvoll implementiert werden konnen (Technology).

(Li/Bernoff 2008, S. 67ff.)

Mit Blick auf Unternehmen in der Finanzbranche, v. a. fiir regionale Kreditinstitute, gilt es, den
POST-Prozess weiter anhand der besonderen Rahmenbedingungen der Institute zu spezifizieren. In
Anlehnung an die Erkenntnisse hinsichtlich des Potenzials der sozialen Medien ergeben sich zwei
wesentliche Zielgruppen, wobei die ganzheitliche Positionierung gegeniiber der Offentlichkeit im
Sinne eines geeigneten Reputationsmanagements zu beriicksichtigen ist. Fiir Kreditinstitute ist der
Kontakt zu ihren Kunden von herausragender Bedeutung. Bedingt ist dies u. a. durch die Beson-
derheiten der Finanzprodukte im Zusammenspiel mit dem Vertrauen der Kunden. Da die Finanz-

branche hinsichtlich der Geschéftsgestaltung sehr heterogen ist, konnen die Bediirfnisse der Kun-

15 Stakeholder sind Personen oder Gruppen, welche gegeniiber dem Unternehmen einen besonderen Anspruch haben. Sie

werden im weiteren Verlauf auch als Anspruchsgruppen bezeichnet.
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den jedoch nicht allgemein abgeleitet werden. Dies muss auf der Ebene der einzelnen Kreditinstitu-
te erfolgen. Die Orientierung am Kunden meint hier nicht nur, dass der Fokus auf Bestandskunden
gelegt wird. Auch das Neukundengeschift gilt es in die Uberlegungen miteinzubeziehen, um diese
Zielgruppe mitsamt ihrer Anforderungen in der Social Media Strategie zu beriicksichtigen. Wird
die Positionierung gegeniiber der Offentlichkeit betrachtet, so ergibt sich mit den aktuellen und
potenziellen Mitarbeitern eine weitere Zielgruppe, iiber die sich Kreditinstitute reputationswirksam

positionieren konnen.

Hinsichtlich der definierten Zielgruppen gilt es im néchsten Schritt, geeignete Ziele zu formulieren,
damit der Einsatz der sozialen Medien zielgerichtet gestaltet werden kann. Auch hier gibt die Posi-
tionierung im Sinne des Reputationsmanagements die Richtung vor. Fiir Kreditinstitute bietet sich
die Positionierung iiber die Marke auf Institutsebene, u. a. bedingt durch die Beschaffenheit der
Finanzprodukte'®, an, sodass die primire Positionierung iiber Produkte eher nachrangig ist. Auch
die spezifischen Ziele konnen nicht allgemein formuliert werden, es ist ein genauer Zuschnitt auf

die Bediirfnisse und Mdglichkeiten der einzelnen Institute notwendig.

Bei der Formulierung der Strategie werden die Bediirfnisse der Zielgruppen und die institutsspezi-
fischen Ziele zusammengefiihrt, wobei die Nutzung von Synergieeffekten in den Fokus riickt. Kre-
ditinstitute kdnnen die Positionierung gegeniiber den Zielgruppen iiber verschiedene Plattformen
gestalten. Mit Blick auf die Reichweite miissen die Mallnahmen zielgerichtet auf die relevanten
Kundensegmente abgestimmt sein. So bietet es sich fiir regionale Kreditinstitute mit einem eng
definierten, regionalen Kundensegment beispielsweise nicht an, die Kommunikation iiber soziale
Medien iiberregional zu gestalten, selbst wenn so eine grundsitzlich hohe Reichweite erzielt wer-
den kann. Sinnvoller erscheint die regional beschriankte Ansprache des jeweiligen Kundensegmen-

tes, um in den Dialog mit den eigenen und potenziellen Kunden treten zu konnen.

Zuletzt gilt es die relevanten Plattformen zur Umsetzung der vorherigen Schritte zu identifizieren,
um die zielgruppenorientierte Kommunikation zu gestalten. Die eingesetzten Plattformen konnen,
selbst auf regionaler Ebene, zwischen den Kreditinstituten, in Abhéngigkeit der Zielgruppen, vari-
ieren. Fiir regionale Kreditinstitute in der Region Weser-Ems miissen auch an dieser Stelle die Be-
sonderheiten der regionalen Geschéftstitigkeit beriicksichtigt werden, wodurch eine tendenziell
geringere Auswahl an sozialen Medien fiir die Umsetzung einer Social Media Strategie in Betracht
kommt als beispielsweise fiir bundesweit tétige Institute. Es gilt jedoch auch fiir regionale Kreditin-
stitute unterschiedliche soziale Medien im Zuge einer Social Media Strategie zu vernetzen, da hier-

durch Reichweiteneffekte realisierbar sind.

16 Vgl. Gliederungspunkt 4.4.
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3.7 Die wichtigsten Plattformen flr Kreditinstitute

Um an sozialen Medien zu partizipieren ist die Nutzung des Internets eine notwendige Vorausset-
zung. Die Internetnutzung wurde iiber eine Studie der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung fiir
den Oktober 2016 geschitzt. Betrachtet wurden Personen ab 14 Jahren, was einer Gesamtbevdlke-
rung von 69,56 Mio. Personen entspricht. Davon haben insgesamt 54,23 Mio. Personen stationire
und/oder mobile Angebote verwendet. Dies entspricht einem Anteil von ca. 78%. Hiervon haben
sich 10,86 Mio. Personen auf die Nutzung stationdrer Angebote und 1,94 Mio. Nutzer auf mobile
Angebote beschrinkt. (Arbeitsgemeinschaft Online Forschung o. J.) Der Umfang der durch die
Studie postulierten Internetnutzung zeigt die breite Akzeptanz und Anwendung des Internets in der
deutschen Gesellschaft. Die folgend aufgefiihrte Grafik verdeutlicht die starke Nutzung des Inter-

nets und damit die hohe Bedeutung der Internetnutzung in Deutschland.
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Abbildung 10: Anzahl der Internetnutzer an der Gesamtbevélkerung in Deutschland im Oktober 2016 (Quelle:
Arbeitsgemeinschaft Online Forschung o. J.)

Will ein Unternehmen soziale Medien nutzen, so sind die unterschiedlichen Auspridgungen der
Plattformen von besonderer Bedeutung. Unternehmungen miissen sich aus der Vielzahl von sozia-
len Medien fiir die Plattformen entscheiden, welche durch die jeweiligen Zielgruppen verwendet
und angenommen werden. Die folgende Abbildung zeigt eine beispielhafte Ubersicht iiber unter-
schiedliche Kategorien von sozialen Medien. Durch die Vielzahl der sozialen Medien ist es fiir die

erfolgreiche Nutzung notwendig, die fiir das Unternehmen relevanten sozialen Medien zu identifi-
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Abbildung 11: Social Media Prisma (Quelle: Ethority 2016)

Kann ein Unternehmen einzelne relevante Plattformen identifizieren, muss es entscheiden, wie es
seine Aktivitdten auf diesen Plattformen ausrichtet. An dieser Stelle ist es wichtig, die Bearbeitung
der Plattform an der Verwendung durch die Nutzer auszurichten. Diese kann grundsétzlich in akti-
ve und passive Nutzung kategorisiert werden. Aktive Nutzung meint, dass die Nutzer aktiv nutzer-
generierte Inhalte generieren, sie kommentieren z. B. Eintrége oder verfassen diese selber. Ist der
Nutzer passiv, so verwendet er die Plattformen primér dazu, sich zu informieren. Dies geschieht
durch den Konsum nutzergenerierter Inhalte, welche durch unterschiedliche Autoren, wie z. B.

auch Unternehmen oder Organisationen, verfasst werden kdnnen.
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Die folgende Abbildung zeigt eine grundsétzliche Kategorisierung der sozialen Medien nach dem

Grad der Nutzung. Durch die Unterscheidung zwischen aktiver, passiver und keiner Nutzung sind

Implikationen beziiglich der Strategie fiir die einzelnen Plattformen mdglich. Die Angabe ,,Nutze

ich nicht™ gibt Indikationen {iber die grundsitzliche Verbreitung der Plattform unter den Nutzern.

So werden YouTube und Facebook von einem Grofiteil der Nutzer sozialer Medien verwendet,

Slideshare und kununu sind eher nicht bei der breiten Masse vertreten, 94% bzw. 92% der Befrag-

ten nutzen diese Plattformen nicht.
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@ Eher aktive Nutzung (verfasse Beitrige, Kommentare, Bilder oder Videos einstellen)

BB Eher passive Nutzung (Lesen, Bilder oder Videos ansehen) Mutze ich nicht

Abbildung 12: Aktive und passive Nutzung unterschiedlicher sozialer Medien (Quelle: Faktenkontor o. J.)

120%

Eine grundsitzliche Erlauterung der mdglichen Plattformen erscheint an dieser Stelle nicht sinn-

voll, da seitens der Finanzbranche nur eine verhiltnisméBig geringe Anzahl an sozialen Medien als
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relevant betrachtet wird. Schroder (2012, S. 40ff.) sieht Facebook, Twitter, YouTube, XING,
Weblogs und Google+ als relevanteste soziale Medien fiir Kreditinstitute an, wobei die Einschit-
zung im Rahmen dieser Ausfiihrungen grundsétzlich geteilt wird. Dieser Bereich unterliegt jedoch
einem stetigen Wandel, sodass es gilt, aufgrund von aktuellen Entwicklungen weitere soziale Me-
dien zu beriicksichtigen. Dementsprechend werden im Folgenden zusitzlich LinkedIn und bran-
chenspezifische Bewertungsplattformen in die Betrachtung mit einbezogen, da diese fiir Kreditin-
stitute ebenso ein wichtiges Medium darstellen konnen, um entweder positiv auf die Reputation des
Kreditinstituts zu wirken oder um kreditinstitutsbezogene Informationen zu generieren. LinkedIn
ist eine Plattform, welche das Vernetzen mit Geschiftskontakten ermoglicht. Im Vergleich zu
XING, welches einen dhnlichen Kontext aufweist, wird LinkedIn eher fiir die Kniipfung internatio-
naler Kontakte verwendet. XING ist primir auf den deutschsprachigen Raum ausgerichtet.!” Das
soziale Medium WhatsApp wird aufgrund der direkten Kommunikation zwischen Nutzern aus zwei
Griinden nicht in die quantitative Analyse integriert. Zum einen besteht keine Moglichkeit, die
Nutzung von WhatsApp quantitativ zu erfassen, selbst wenn das Medium durch Kreditinstitute
eingesetzt wird. Zum anderen ermoglicht WhatsApp zwar die direkte Kommunikation zwischen
Nutzern, jedoch kann aufgrund der personlichen Kontakte nur sehr schwierig eine grofle Reichwei-
te erzielt werden.'® WhatsApp bietet fiir Kreditinstitute trotzdem Einsatzmdglichkeiten in der Kun-
denkommunikation, wie das WhatsApp-Praktikum'® der Landessparkasse zu Oldenburg (LzO)

zeigt.

Fiir die weitere Betrachtung der Nutzung sozialer Medien ist eine Einschrankung auf den deutschen
Raum notwendig, da die Nutzung von sozialen Medien zwischen Léndern deutlich abweichen
kann. Hinsichtlich der Relevanz in Deutschland wird im Folgenden der Anteil von Unique Usern
im ersten Halbjahr 2016 als Indikator fiir die Wichtigkeit der einzelnen sozialen Medien verwendet.
Unique User sind der Malistab, an welchem der Marktanteil der sozialen Medien gemessen wird,
wodurch Aussagen zur Reichweite der sozialen Medien abgeleitet werden konnen. Diese Grofe
misst die Anzahl der Zugriffe von Nutzern auf eine Webseite iiber die IP-Adresse. Dieselbe 1P-
Adresse wird also nur einmal gezahlt. In der Grafik ist ersichtlich, dass Facebook mit Abstand den

groBten Marktanteil in Deutschland fiir das erste Halbjahr 2016 erreichte.

17 Vgl. Gliederungspunkte 4.7.5 und 4.7.6.
18 Vgl. Gliederungspunkt 4.7.8.
19 Vgl. Gliederungspunkt 6.3.7.
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Reichweite der groBten Social Networks nach dem Anteil der Unique User in
Deutschland im 1. Halbjahr 2016

Facebook 35,1%
Sonstige

Blogger
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Stayfriends
Pinterest
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Coogle+

Tumblr

Instagram

LinkedIn

0% 3% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 400

Anteil der Unique User

Abbildung 13: Marktanteil der Unique User von Social Networks in Deutschland im 1. Halbjahr 2016 (Quelle:
Nielsen/BLM o. J.)

Zu einem dhnlichen Ergebnis kommt die Langzeitstudie zur Massenkommunikation von ARD und
ZDF. (Tippelt/Kupferschmitt 2015) Es werden jedoch nicht soziale Netzwerke, sondern grundsétz-
lich Social Media Plattformen analysiert, wodurch WhatsApp die grofite Nutzungsintensitét auf-
weist. An zweiter Stelle steht Facebook mit ca. 42% Nutzern, gefolgt von weiteren sozialen Medi-

en mit deutlichem Abstand.
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Abbildung 14: Nutzung von Social Media Plattformen 2015 (Quelle: Tippelt/Kupferschmitt 2015, S. 444)

In der Studie wurde des Weiteren eine Differenzierung der Nutzung nach Altersgruppen durchge-
fithrt. Demnach unterscheiden sich die Zielgruppen der sozialen Medien teilweise deutlich. Wéh-
rend Facebook durch eine relativ breite Altersstruktur gekennzeichnet ist, interagieren iiber Insta-
gram v. a. die jiingeren Nutzer von 14 bis 29 Jahre. Die gesamte Aufteilung zeigt die folgende Ab-
bildung.
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Abbildung 15: Altersstruktur der Nutzerschaft von Social Media Plattformen 2015 (Quelle: Tip-
pelt/Kupferschmitt 2015, S. 445)

Die Ergebnisse der Studien zeigen, dass die sozialen Medien durch unterschiedliche Nutzungsmog-
lichkeiten geprigt sind. Mit Blick auf die Themenstellung erfolgt somit eine Einschrankung auf
eine Gruppe von sozialen Medien. Die wichtigsten sozialen Medien fiir Kreditinstitute werden
folgend in ihren Grundziigen erldutert, um so die Charakteristika der unterschiedlichen sozialen

Medien in den Vordergrund zu stellen.

3.7.1 Facebook

Facebook ist sowohl weltweit, als auch in Deutschland das grofite soziale Netzwerk. In Deutsch-
land waren im Jahr 2016 mit ca. 27 Mio. Nutzern iiber 30% der deutschen Bevolkerung in diesem
Netzwerk vertreten. (Facebook/Instagram o. J.) Facebook wirbt auf seiner Startseite, dass iiber
Facebook die Mdglichkeit besteht, mit Menschen in Kontakt zu bleiben und mit ihnen Fotos, Vi-
deos und weitere Inhalte zu teilen. (Facebook 2016) Der Kontakt wird iiber die Profile ermoglicht,
iiber welche Nutzer im sozialen Netzwerk interagieren. Profile kdnnen nicht nur Privatpersonen,
sondern auch Unternehmen und Institutionen erstellen. Fiir Nutzer jeglicher Art besteht die Mog-

lichkeit, die Profile von anderen Nutzern zu abonnieren, wodurch sich die Nutzer vernetzen.

Eine wesentliche Funktion von Facebook stellt die eigene Profilseite des Nutzers dar, {iber welche

aktuelle Informationen fiir und iiber den Nutzer ersichtlich sind. Sind Profile {iber das gegenseitige
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Abonnieren verbunden, sind auf den Profilseiten die Informationen des verbundenen Profils er-
sichtlich. Eine wichtige Funktion ist das sogenannten ,,Liken“ bzw. der ,,Gefallt mir“-Button?’.
Hieriiber konnen Aktivititen auf Facebook markiert werden, welche im Interessensgebiet des Nut-
zers liegen. Wird z. B. die Seite eines Unternehmens mit ,,Gefallt mir* markiert, so erhélt der Nut-
zer zukiinftig Informationen iiber dieses Unternehmen auf seinem Profil. Das Unternehmen kann
umgekehrt durch eine hohe Anzahl von ,,Gefallt mir“ Angaben eine hohe Reichweite mit seinen

verdffentlichten Informationen generieren.

Weitere wichtige Funktionen betreffen die Moglichkeit, unterschiedliche Inhalte zu verdffentlichen
und mit anderen Nutzern zu teilen. Neben Kommentaren besteht die Mdglichkeit, Statusinformati-
onen, Videos oder Bilder iiber sein Profil zu verdffentlichen, wodurch diese fiir andere Nutzer
sichtbar werden. Wer diese Inhalte konsumieren kann, ist von den grundsitzlichen Profileinstellun-

gen des Nutzers abhingig.

Die Nutzungsintensitit von Facebook verdndert sich im Zeitverlauf. Die Anzahl der Nutzer, die
aktiv Inhalte ver6ffentlichen, ist dabei riicklaufig. Ein groBer Teil der Anwender ist dazu {iberge-
gangen, Facebook als Informationsquelle passiv zu nutzen, da iiber das Profil unterschiedliche In-
formationsquellen abonniert werden konnen. Die Anteile von aktiver und passiver Nutzung zeigt
Abbildung 12.

Dadurch, dass sich die Nutzer iiber Facebook informieren, besteht fiir Unternehmen und somit auch
fiir Kreditinstitute eine breite Nutzungsmdglichkeit, da auch Kreditinstitute Profilseiten anlegen
konnen. Uber diese Profilseite konnen die Institute als Nutzer mit anderen Nutzern interagieren und
Informationen zur Verfiigung stellen. Neben Beitrdgen, Fotos oder Videos ist es z. B. mdglich,
Links von Artikeln anderer Webseiten zu teilen oder Veranstaltungen bei Facebook zu erstellen,

uber welche die Nutzer hinsichtlich der Themen weitere Informationen erhalten kénnen.

Facebook ermdglicht es Unternehmen nicht nur Informationen an die Abonnenten des Unterneh-
mens weiterzuleiten, es besteht auch die Moglichkeit, zielgruppenorientierte Werbung zu schalten.
Durch Facebook kann die Werbung z. B. anhand von demographischen Daten oder auf Basis des
Standortes zugeschnitten werden. Mochte ein regionales Kreditinstitut etwa nur Kunden im GroB-
raum Oldenburg bewerben, konnen die Werbeanzeigen so geschaltet werden, dass sie fiir Personen
in diesem Gebiet sichtbar sind. Ebenso ist es moglich, Kriterien wie das Alter oder das Geschlecht
zu beriicksichtigen. Die Bezahlung erfolgt entweder in Abhéngigkeit der Anzeige beim Kunden

oder pro Klick auf die Anzeige. (Facebook 2017)

20 Da Facebook im Analysezeitraum die ,,Gefillt mir* Funktion um weitere Reaktionen erweitert hat, werden im Folgen-

den vereinfacht unter ,,Gefallt mir die unterschiedlichen Reaktionsmdglichkeiten subsumiert.
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3.7.2 Twitter

Bei Twitter handelt es sich um einen sogenannten Microblog, bei welchem die Nutzer kostenlos
Textnachrichten mit bis zu maximal 140 Zeichen erstellen und verbreiten kdnnen. Insgesamt ist die
Nutzung von Twitter in Deutschland insgesamt deutlich geringer als z. B. bei Facebook. Im Jahr
2014 lag der Anteil deutscher Nutzer von Twitter bei ca. 3,6 Mio. Besuchern. (comScore/MEEDIA
2016) Fiir die Anmeldung bei Twitter sind lediglich eine Emailadresse und ein Benutzername not-

wendig.

Die Reichweite ist abhingig von den verwendeten Inhalten. Kommentare werden grundsétzlich nur
den Abonnenten gezeigt, wodurch die Reichweite relativ gering ist. Durch die Verwendung von
Hashtags?', Internetlinks und Verweise auf andere Nutzerprofile bei den sogenannten Tweets kann
die Reichweite deutlich erhoht werden. Die Hashtags werden iiber das Zeichen # eingeleitet,

wodurch der Tweet unter allen verwendeten Hashtags im Tweet angezeigt wird.

Unternchmen haben hier die Méglichkeit, {iber die Nutzung von Twitter eine breite Offentlichkeit
in Echtzeit zu erreichen. Sie miissen sich jedoch die Frage stellen, ob bei der allgemein geringeren
Nutzung die Zielgruppen der Unternehmung angesprochen werden konnen. Diese Frage ist gerade
fiir regionale Kreditinstitute von besonderer Bedeutung, da durch den regionalen Fokus eine sehr

beschrinkte Zielgruppe besteht.

3.7.3 Blogs

Bei Blogs, auch Weblogs genannt, handelt es sich um Webseiten, welche als digitale Tagebiicher
gefiihrt werden. Uber diesen Blog verdffentlicht der Betreiber des Blogs, auch als Blogger be-
zeichnet, unterschiedliche nutzergenerierte Inhalte wie Textbeitrdge, Bilder oder Videos. Die Inhal-
te werden in chronologisch verkehrter Reihenfolge angezeigt, d.h. die neuesten Beitrige werden
oben dargestellt. Blogs ermdglichen unter den veroffentlichten Inhalten Kommentare, wodurch die
Kommunikation zwischen Bloggern und Nutzern mdglich ist. Blogger kdnnen dabei Einzelperso-

nen, Unternehmen oder Institutionen sein. (Weinberg et al. 2012, S. 119ft.)

Genaue Nutzerzahlen einzelner Blogs sind nicht verfligbar, da viele unterschiedliche Blogs in der
Praxis bestehen. In Abbildung 11 ist ersichtlich, dass Blogs einen relativ hohen Marktanteil unter
den sozialen Medien in Deutschland haben. Sie werden durch ca. 14,2% der Unique User in

Deutschland genutzt, wodurch die Nutzung der Blogs an dritter Stelle im deutschen Raum steht.

2l Der Begriff Hashtag ist ein Neutrum, welches aus dem anglophonen Sprachraum stammt und sich aus dem englischen
Begriffen ,,hash fiir Rautezeichen und ,tag* fiir Strukturzeichen zusammensetzt. Uber die Verwendung von solchen
Hashtags konnen in sozialen Medien querweise auf andere Beitrdge oder Artikel gesetzt werden, wodurch das Suchen

nach Begriffen erleichtert wird.
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Blogs sind zumeist themengebunden, d.h. der Blogger veroffentlicht Berichte, Kommentare und
Informationen beziiglich einer bestimmten Thematik, welche in seinem Interessensfeld liegt. Gera-
de fiir Unternehmen bietet dies eine Mdglichkeit, sowohl Informationen zu geben, als auch mit
Besuchern des Blogs iiber die Inhalte zu kommunizieren. Je nach Thematik und Umfang der Nut-

zung kann es sich anbieten, fiir unterschiedliche Themen auch unterschiedliche Blogs zu erstellen.

3.7.4 YouTube

Nutzergenerierte Inhalte konnen nicht nur in Form von Beitrigen, Kommentaren oder anderen
Texten geteilt werden. Die Onlineplattform YouTube ermoglicht es, Videos weltweit zu konsumie-
ren und zu teilen, wobei der Trend immer weiter zur mobilen Nutzung iiber mobile Endgerite geht,
z. B. durch Smartphones. Wéhrend die bereits gezeigte Abbildung 12 YouTube als am stédrksten in
Deutschland genutzte Videoplattform charakterisiert, zeigt die folgende Abbildung den Marktanteil
von YouTube unter den Videoplattformen in Deutschland im ersten Halbjahr 2016. Der Anteil der
Unique User liegt mit 80,9% deutlich iiber dem stérksten Konkurrenten. Bei den weiteren aufge-
fiihrten Video-Sharing-Plattformen® bestehen teilweise wenige Interaktionsmoglichkeiten zwi-
schen den Nutzern. So stellt beispielsweise Clipfish mittlerweile nur noch Videos in Form von TV-
Serien oder Filmen zur Verfligung. Nutzergenerierte Inhalte in Form von durch Nutzer erstellte

Videos konnen nicht mehr iiber die Plattform hochgeladen und geteilt werden.

22 Video-Sharing-Plattformen sind Plattformen im Internet, iiber welche Videos zur Verfiigung gestellt und mit anderen

Nutzern geteilt werden konnen.
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Abbildung 16: Marktanteil von Video-Sharing-Plattformen in Deutschland im 1. Halbjahr 2016 (Quelle: BLM o.
J)

Die Nutzung von YouTube geschieht zu einem groBen Teil passiv, d.h. die Nutzer konsumieren
lediglich Videos. Agiert ein Nutzer aktiv, so kann er iiber seinen eigenen YouTube-Kanal Videos
verOffentlichen, welche durch die anderen Nutzer konsumiert werden konnen. Hierdurch besteht
auch fiir Unternehmen die Mdglichkeit, Informationen {iber einen eigenen YouTube-Kanal interes-

sierten Nutzern zur Verfligung zu stellen.

Innovative und kreative Videos konnen {iber eine virale Verbreitung schnell eine groBe Reichweite
erzeugen. Neben direkten Werbevideos konnen Unternehmen jedoch auch anders Einfluss nehmen.
Uber YouTube ist es moglich, Werbespots vor anderen Videos zu schalten, welche die Nutzer vor
dem Konsum des eigentlichen Videos abspielen miissen. Gerade fiir regionale Banken bieten sich
diese Werbemalnahmen mitunter eher weniger an, da die Zielgruppe sehr stark regional einge-

schrankt ist.

An dieser Stelle kann es fiir regionale Kreditinstitute jedoch interessant sein, andere Videos, etwa
in Form von Tutorials fiir das Onlinebanking, iiber YouTube zu verdffentlichen, da den Kunden
hierdurch eine Hilfestellung fiir neue Produkte gegeben wird. Bei verstdndlicher und ansprechender
Gestaltung kann dies positiv auf die Reputation des Instituts wirken. Neben dieser positiven Wir-
kung auf die Reputation besteht des Weiteren die Moglichkeit, den Kundensupport zu entlasten, da

einfach versténdliche Videos die Notwendigkeit von Nachfragen reduzieren konnen.
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Die tiber den eigenen YouTube-Kanal publizierten Videos konnen nicht nur iiber YouTube, son-
dern auch iiber andere sozialen Medien verbreitet werden. Hierzu sind alle durch das Unternehmen
aktiv genutzten sozialen Medien denkbar, wie der Facebookauftritt oder der unternehmenseigene
Blog. Gerade die Verbreitung iiber weitere soziale Medien kann im Idealfall zur viralen Verbrei-
tung der Inhalte fithren, wobei gerade Videos eine Mdglichkeit bilden, Themen ansprechend und

interessant darzustellen.

3.7.5 XING & kununu.com

Neben Facebook wird das soziale Netzwerk XING durch Nutzer in Deutschland weit verbreitet
genutzt, wobei sich dieses Netzwerk auf berufsbezogene Kommunikation fokussiert. Privatperso-
nen und Unternehmen konnen iiber ein Profil an diesem Netzwerk partizipieren und sich mit ande-
ren Nutzern, z. B. Geschiftspartnern oder Arbeitskollegen, austauschen, vernetzen und sich selbst
préasentieren. Die Gestaltungsoptionen der Profile unterscheiden zwischen Privatpersonen und Insti-
tutionen und geben, je nach Profilart, unterschiedliche Nutzungsmoglichkeiten. (Weinberg et al.

2012, S. 256)

Privatpersonen kdnnen ein eigenes Profil erstellen, iiber welches sie interagieren und gefunden
werden konnen. Nach der Profilerstellung konnen dann Kontakte gewonnen und gepflegt, nach
Stellenangeboten gesucht und in Gruppen {iber Themen diskutiert werden. Das eigene Profil bietet
tiber verschiedene Kategorien Gestaltungsspielraum. Neben personlichen Daten liefert XING ex-
plizite Moglichkeiten das eigene Portfolio darzustellen, z. B. durch einen aktuellen Lebenslauf mit
Studiengédngen, Arbeitgebern und Zusatzqualifikationen. Ebenso konnen zusitzliche Felder wie
»Ich biete” oder ,,Ich suche” angegeben werden, um das jeweilige Interessensgebiet tiefer zu defi-
nieren. (Weinberg et al. 2012, S. 256f.) Neben der Basismitgliedschaft, welche kostenlos ist, kann
eine Premiummitgliedschaft erworben werden, welche zusétzliche Optionen freischaltet. Beispiele
hierfiir sind zusitzliche Suchoptionen sowie die Moglichkeit, unbegrenzt iiber Nachrichten mit

anderen Nutzern zu kommunizieren. (Weinberg et al. 2012, S. 258)

Haben mindestens fiinf Personen denselben Arbeitgeber angegeben, so wird fiir diese Institution
ein automatisches Profil generiert. Unternehmen kénnen dieses automatische Profil bei der Anmel-
dung im Netzwerk anfordern und anschlieend betreiben, um die Unternehmung in dem sozialen
Netzwerk zu priasentieren. Auch konnen Unternehmen zwischen einem kostenlosen und einem
kostenpflichtigen Angebot wihlen. Das kostenfreie Profil wirkt in der Form einer Visitenkarte,
indem Unternehmen ihr Logo und eine Unternehmensbeschreibung einbinden konnen. (Weinberg

etal. 2012, S. 261)

Die kostenpflichtige Variante ist in Form des Employer Branding-Profils ab 395 € im Monat, ge-

staffelt nach der Mitarbeiterzahl, erhiltlich. Verschiedenste zusétzliche Features konnen hier ge-
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nutzt werden, wie z. B. das Einbinden von Fotos oder Videos, Werbung fiir das Unternehmen oder
verschiedene Moglichkeiten zum Schalten von Stellenangeboten. Durch die Kooperation mit dem
Bewertungsportal kununu.com besteht ebenso die Mdglichkeit, die Arbeitgeberbewertungen dieses

Portals in das XING-Profil einzubinden und anzuzeigen. (XING 2016)

Bei kununu.com handelt es sich um eine Bewertungsplattform fiir Mitarbeiter aus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz, iiber welche Arbeitnehmer ihren Arbeitgeber bewerten koénnen. Fiir
Unternehmen bietet sich ein Monitoring dieser Inhalte an, da hierdurch die 6ffentliche Prasentation
des Unternehmens durch Meinungen von aktuellen und ehemaligen Mitarbeitern stattfindet. Auf-
grund der nutzergenerierten Inhalte werden die Bewertungen und Kommentare dieser Plattform
grundsitzlich als sehr glaubwiirdig eingestuft, sodass die Wirkung von positiven und negativen

Bewertungen nicht zu unterschitzen ist. (Kununu GmbH 2016)

Mit Blick auf die Nutzung fiir regionale Kreditinstitute ist, neben der allgemeinen Préisentation des
Unternehmens als Arbeitgeber iiber verschiedene Informationen, das gezielte Schalten von Stellen-
ausschreibungen interessant. Neben Personen, die aktiv nach Stellen suchen, werden auch Personen
erreicht, die derzeit nicht nach einem Stellenangebot suchen, indem Stellenangebote auf deren Pro-
fil angezeigt werden. Diese Stellen werden nicht zufdllig, sondern nach gezielten Parametern posi-
tioniert. Kriterien sind hier u. a. die Region und die Branche. Zusitzlich kann in XING im Sinne
eines Head Huntings nach potenziellen Arbeitnehmern gesucht werden, da tiber Suchfunktionen

diverse Eingrenzungsoptionen bestehen. (Weinberg et al. 2012, S. 264)

3.7.6 LinkedIn

Bei LinkedIn handelt es sich um ein amerikanisches Konkurrenzunternehmen von XING, welches
als soziales Netzwerk ehemalige und aktuelle Mitarbeiter verkniipft, wobei der Fokus auf dhnlichen
oder gleichen Branchen liegt. LinkedIn wird weit verbreitet genutzt um Informationen iiber Unter-
nehmen, Kunden und Mitarbeiter auf der gesamten Welt zu finden. In der internationalen Ausrich-
tung liegt auch der wesentliche Unterschied zu XING, welches sich auf den deutschen Raum fo-
kussiert. Die Partizipationsfunktionen an LinkedIn iiber Profile und unterschiedliche Nutzungs-

moglichkeiten sind dhnlich wie bei XING ausgestaltet.

Im Vergleich zu XING hat LinkedIn insgesamt den mit Abstand grofiten Nutzerkreis. Den im vier-
ten Quartal 2015 ca. 414 Mio. Nutzern von LinkedIn (LinkedIn o. J.) stehen im Jahr 2015 ca. 10,13
Mio. Nutzer in Deutschland, Osterreich und der Schweiz seitens XING (XING o. J.) gegeniiber.

Wird jedoch nur die Nutzung in Deutschland betrachtet, so erreicht XING, gemessen an den Uni-
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que Usern im ersten Halbjahr 2016, mit ca. 4,4% einen deutlich hoheren Marktanteil als LinkedIn

mit ca. 2,5%.%

3.7.7 Foren & Bewertungsplattformen

Nutzer verwenden das Internet u. a. zur Beschaffung von Informationen iiber Produkte, Dienstleis-
tungen und, mit Blick auf Finanzprodukte, iiber Kreditinstitute. Die folgende Grafik zeigt auf der
einen Seite die breite Nutzung des Internets als Suchmedium von 2013 bis 2015, auf der anderen
Seite findet eine Kategorisierung nach unterschiedlichen Suchoptionen statt. Am stérksten werden
demnach Preisvergleiche und Testberichte genutzt, dicht gefolgt von nutzergenerierten Inhalten in
Form von Bewertungen und Kommentaren anderer Nutzer. Ebenso werden Internetseiten von Un-
ternechmen sowie, an letzter Stelle, Diskussionsforen und Blogs verwendet, um Informationen zu

generieren.
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Abbildung 17: Anzahl der Internetnutzer in Deutschland, die Informationen tber Produkte und Dienstleistungen
online suchen, nach genutzten Informationsquellen von 2013 bis 2015 (in Millionen) (Quelle: IfD Allensbach
(ACTA 2015) 0. J.)

Geeignete Plattformen fiir Social Media Monitoring werden an dieser Stelle nur als Beispiele dar-
gestellt, da im weiteren Verlauf die Analyse dieser unternehmensinternen Aktivitaten nicht moglich
ist. Der Fokus liegt auf dem aktiven Einsatz von sozialen Medien seitens der analysierten Kreditin-

stitute.

23 Vgl. Abbildung 13.
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http://meine-bank-vor-ort.de

http://www.gute-banken.de

http://www.bankingcheck.de

https://kredit.check24.de

http://www.finanz-forum.de

Tabelle 4: Beispiele fur Bewertungsplattformen und Foren beziiglich Kreditinstituten und Finanzprodukten
(Quelle: Selbst erstellte Tabelle)

3.7.8 Google+ & WhatsApp

Bei Google+ handelt es sich um ein soziales Netzwerk, welches der grundsétzlichen Konzeption
von Facebook dhnelt. Obwohl bei Google+ viele Personen ein Profil besitzen, ist die Nutzung die-
ses Netzwerkes eher gering. Die hohe Anzahl an Profilen ist dadurch bedingt, dass fiir die Inbe-

triebnahme vieler mobiler Endgeréte die Erstellung eines Google+-Profils notwendig ist.

Fiir Unternehmen bietet Google+ spezielle Mdglichkeiten, sich im Netzwerk zu profilieren, wobei
die aktive Kommunikation vor dem Hintergrund der relativ geringen Nutzerzahlen derzeit eher
weniger vielversprechend ist. Ein Auftritt auf Google+ ist fiir Unternehmen jedoch, zumindest mit
einem Basisprofil, vorteilhaft, da durch das Profil bei Google+ das Ranking des Unternehmens in

der Suchmaschine Google beeinflusst wird.

Vor diesem Hintergrund wird auch das grundsétzliche Vorhandensein bzw. die Aktivitidt der aus-
gewihlten Kreditinstitute bei Google+ analysiert. Es findet jedoch keine tiefergehende Beurteilung
etwaiger inhaltlicher Aktivitét statt, da die aktive Kommunikation {iber Google+, gerade fiir regio-

nale Kreditinstitute, als derzeit wenig vorteilhaft erscheint.

Wie Google+ wird auch WhatsApp in der Analyse zwar beriicksichtigt, jedoch nicht tiefer analy-
siert. Bedingt ist dies durch zwei Sachverhalte. Zum einen ist WhatsApp ein Messenger-Dienst,
iiber welchen u. a. Textnachrichten, Videos, Bilder, Sprachnachrichten und Standorte an andere
Nutzer gesendet bzw. mit ihnen geteilt werden kdnnen. Die versendeten Inhalte konnen jedoch
nicht iiber eine offizielle Pinnwand mit allen Kontakten geteilt werden, wie es etwa bei Facebook
der Fall ist. Die Inhalte werden mit einzelnen Personen oder in Gruppen geteilt. Hierdurch wird die
Reichweite der zur Verfligung gestellten Inhalte deutlich eingeschrankt. Zum anderen kénnen die
Aktivitidten von Akteuren und somit auch die der regionalen Kreditinstitute nicht erfasst werden, da

die Kommunikation direkt zwischen Nutzern oder in Gruppen stattfinden, wodurch diese nicht
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Offentlich sichtbar ist. Um Inhalte zu konsumieren miissen diese direkt an den gewlinschten Emp-

fanger adressiert werden bzw. muss dieser sich in der adressierten Gruppe befinden.
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4 Nutzung sozialer Medien durch Kreditinstitute auf Bundesebene

4.1 Vorgehensweise der Analyse

Nachdem im vorherigen Abschnitt die Relevanz von sozialen Medien und deren Wirkung auf Un-
ternehmen, insbesondere mit Fokus auf Kreditinstitute, betrachtet wurde, wird im Folgenden der
Blick auf den praktischen Einsatz von sozialen Medien geschwenkt. Hierzu wird im ersten Schritt
eine gezielte Auswahl von fiinf groBen, bundesweit titigen Kreditinstituten mit unterschiedlichen
Geschiftsmodellen und Kundenausrichtungen analysiert, um die unterschiedlichen Facetten der
Social Media Nutzung erfassen zu konnen. Die erfassten Daten werden anschlieBend als Referenz

fiir die Analyse von neun regionalen Kreditinstituten in der Region Weser-Ems verwendet.

Insgesamt ist eine rein quantitative Analyse nicht zielfiihrend, da die analysierten Kreditinstitute in
ihrer Geschéftsausrichtung stark voneinander abweichen und somit der quantitative Vergleich ohne
Beriicksichtigung von weiteren Informationen nicht aussagekréftig ist. Sie wiirde wesentliche Un-
terschiede zwischen den Geschiftsausrichtungen vernachlissigen. Auch ist eine Standardisierung
der Daten nicht moglich, da hierzu geeignete Daten fiir den rein deutschen Markt, wie die Bilanz-
summe fiir deutsche Kundensegmente oder die Marktanteile im deutschen Sektor, nicht bzw. nicht

ausreichend verfiigbar sind.

Aufgrund dieser Probleme werden die Social Media Aktivititen qualitativ und quantitativ in zwei
Schritten analysiert. Die Analyse wird grundsétzlich fiir unterschiedliche Zeitrdume in Abhingig-
keit von den verfligbaren Daten durchgefiihrt. Fiir Facebook wird ein dreimonatiger Zeitraum von
Januar bis einschlieBlich Mérz 2016, fiir Twitter wird der Méarz 2016 betrachtet und auf YouTube
werden grundsitzlich alle verdffentlichten Videos beriicksichtigt. Der Analysefokus liegt klar auf
Facebook, da hier die groBten Aktivititen seitens der Kreditinstitute und Nutzer stattfinden. Twitter
wird, aufgrund der derzeit relativ geringen Reichweite, vor allem mit Blick auf die regionalen Kre-
ditinstitute in ihrem regional eingeschrankten Geschéftsgebiet, nur in den Grundziigen analysiert.

(comScore/MEEDIA 2016)

Im ersten Schritt der qualitativen Analyse werden die Social Media Strategien der Kreditinstitute
betrachtet. Hierzu wird der bereits skizzierte POST-Prozess als Basis verwendet, um die Social
Media Strategien schematisch zu analysieren. Die Analysemdglichkeiten werden jedoch aufgrund
der unternehmensexternen Perspektive wesentlich durch die externe Informationsgebung determi-
niert. Es lassen sich jedoch durch die Kombination der Analyse der Social Media Auftritte, von
Pressemitteilungen und von Spezialisteninterviews Implikation {iber die grundsétzliche strategische

Ausrichtung der verfolgten Strategien ableiten.

Mit Blick auf die Ausgestaltung der Social Media Strategie ist das Vorhandensein eines Social

Media Teams ein Indikator fiir eine gesamtheitliche Umsetzung, da fiir ein institutionell veranker-
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tes Social Media Team finanzielle Ressourcen bereitgestellt werden miissen. Die qualitative Analy-
se priift ebenso, welche sozialen Medien als primdre Kommunikationskanile verwendet werden.
Hierbei konnen lediglich die aktiv genutzten sozialen Medien identifiziert und betrachtet werden,
da die Monitoring-Aktivitidten der Institute aus externer Sicht nicht hinreichend nachvollzogen

werden konnen. Daher sind diese Aktivitdten nicht Inhalt dieses Forschungsprojektes.

Der zweite Schritt umfasst die quantitative Analyse der sozialen Medien, vor allem mit Blick auf
die Intensitdt der Nutzung der Social Media Plattformen. Die Analyse fokussiert dabei grundsitz-
lich die Reichweite der sozialen Medien, welche u. a. durch die Anzahl der Fans bzw. Follower
beschrieben wird. Anschlieend wird auf die Aktivitit der Kreditinstitute eingegangen, indem die
Anzahl der Beitrage sowie die durchschnittliche Haufigkeit der Beitrdge pro Tag bzw. Woche be-
rechnet werden. Je nach Plattform werden hier auch weitere Parameter beriicksichtigt. Ziel ist es,
die Aktivitéten iiber statistische Kennzahlen zu aggregieren, welche als Vergleichsgrofle verwendet

werden konnen.

Zusitzlich werden die Themenstellungen der Beitrdge, unterteilt nach allgemein, unternehmensbe-
zogen und branchenbezogen aufgegliedert, um ein grundsitzliches Gespiir fiir die thematische Aus-
richtung der Kommunikation zu erhalten. Diese Kommunikation wird teilweise durch Beispiele
illustriert, um die Gestaltung der Kommunikation zu verdeutlichen. Allgemein bedeutet, dass das
Kreditinstitut Inhalte kommuniziert hat, die weder mit dem Unternehmen direkt in Bezug gebracht
werden konnen, noch haben sie allgemeinen Bezug zur Finanzbranche. Als unternehmensspezifi-
sche Inhalte werden alle Beitrdge ausgewiesen, die einen direkten Bezug zum Kreditinstitut herstel-
len. Dies kann z. B. durch einen Link auf die Unternehmenshomepage oder andere sozialen Medien
erfolgen. Beitrdge werden ebenso in diese Kategorie eingestuft, sobald eine unternehmensexterne
Verlinkung erfolgt, wie z. B. auf Sportevents, wo das Institut als Sponsor ersichtlich ist. Branchen-
spezifische Beitridge sind beispielsweise durch das Teilen von Publikationen des jeweiligen Bran-
chenverbandes charakterisiert. Die Analyse ist an dieser Stelle von der subjektiven Einschitzung
der Analysten abhédngig, wodurch andere Personen nicht zwangsldufig zu exakt demselben Ergeb-
nis kommen miissen. Dies wird bei der Interpretation der Daten beriicksichtigt, da auf Basis der
Ergebnisse nur Tendenzaussagen getroffen werden, ohne direkt auf die absoluten Zahlen abzustel-

len.

Das Vorgehen in zwei Schritten wird in der folgenden Abbildung dargestellt.
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Schritt 1: Qualitative Analyse

- Zielgruppen

- Institutsspezifische Ziele

- Vorhandene Social Media Strategie
- Eingesetzte soziale Medien

v

Schritt 2: Quantitative Analyse

- Umfang und Reichweite des Einsatzes sozialer
Medien
- Kommunizierte Themen in sozialen Medien

Abbildung 18: Grundsatzliches Vorgehen zur Analyse der sozialen Medien (Quelle: Selbst erstellte Abbildung)

Wie bereits dargestellt wird zur Analyse ein eingeschranktes Spektrum an sozialen Medien betrach-
tet. Im direkten Fokus steht die Nutzung von Facebook, Twitter, YouTube, XING, LinkedIn,
Googlet+ sowie unternehmenseigenen Blogs bzw. Foren. Etwaige, zusitzlich verwendete soziale
Medien werden im Rahmen der Analyse aufgefiihrt, jedoch nicht tiefer analysiert, da sie fiir regio-

nale Kreditinstitute i. d. R. eine eher untergeordnete Rolle spielen.

4.2  Auswahl der analysierten Kreditinstitute auf Bundesebene

Bei der Analyse auf Bundesebene wurden insgesamt fiinf unterschiedliche, gezielt ausgewihlte
Kreditinstitute analysiert. Die Institute wurden zum einen aufgrund der Grofle ausgewihlt, um die
Branchenfiihrer in die Analyse einzubeziehen. Zum anderen wurden auf das Privatkundengeschift
ausgerichtete Institute einbezogen, da dieses Geschiftsfeld ebenfalls eine herausragende Bedeutung
fiir regionale Kreditinstitute in der Region Weser-Ems besitzt. Vorteilhaft fiir die Analyse ist, dass
das Privatkundengeschéft aufgrund seiner Beschaffenheit vergleichbarer ist als etwa das Firmen-
kundengeschift. Insgesamt wurde eine breite Auswahl an Kreditinstituten auf Bundesebene analy-
siert, welche z. T. eine relativ dhnliche Ausrichtung der Geschéftstétigkeit aufweisen wie die regio-

nalen Kreditinstitute in Weser-Ems.

Mit der Deutschen Bank AG und der Commerzbank AG werden zwei Grofbanken in die Analyse
integriert, wodurch gezeigt werden kann, wie der Umfang der Social Media Tétigkeiten bei den
groBten Instituten der deutschen Finanzbranche ausgestaltet ist. Bedingt durch ihre GroBe und
durch die Geschéftstitigkeit stehen diese Konzermne im Fokus der offentlichen Betrachtung,
wodurch der Einsatz von breiten Kommunikationsmafnahmen wichtig fiir die 6ffentliche Wahr-

nehmung der Unternehmungen ist.
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Neben beiden GrofBbanken wurden des Weiteren mit der Deutschen Kreditbank AG (DKB) und der
Comdirect AG zwei Direktbanken analysiert. Das Geschift als Direktbank legt den Fokus auf das
standardisierte Privatkundengeschift iiber das Internet, da wenig bis keine Filialen unterhalten
werden. Durch die Privatkunden als wichtigste Zielgruppe miissen die Kommunikationsmafnah-
men dieser Institute an den Bediirfnissen dieser Zielgruppe ausgerichtet werden. Soziale Medien

bieten an dieser Stelle eine Moglichkeit, in den direkten Kontakt mit dieser Zielgruppe zu treten.

Zusitzlich wurde mit der Targobank AG & Co. KGaA eine Bank mit relativ groBem Privatkunden-
stamm in Deutschland integriert. Die Targobank ist zwar deutschlandweit tétig, jedoch interagiert
sie mit 317 Zweigstellen im Jahr 2015 iiber keine flichendeckende Prisenz in die Tiefe. Kunden
des Instituts konnen iiber verschiedene Kanéle Leistungen in Anspruch nehmen, beispielsweise
tiber den persdnlichen Kontakt in Filialen oder iiber elektronische Angebote im Internet. Es wird
dementsprechend das Geschéftsmodell von Direktbanken durch eine intensive Internetnutzung mit
dem personlichen Kundenkontakt iiber Filialen kombiniert. (Targobank AG & Co. KGaA 2016a, S.
1) Auch hier bietet die hohe Bedeutung des Privatkundengeschéftes Ansétze, um den Kundenkon-

takt tiber soziale Medien zu intensivieren.

o Bilanzsumme
Kreditinstitut

zum 31.12.2015
Deutsche Bank AG 1.629 Mrd. €
Commerzbank AG 401 Mrd. €
Deutsche Kreditbank AG 73 Mrd. €
Comdirect AG 17 Mrd. €
Targobank AG & Co. KGaA 14 Mrd. €

Tabelle 5: Ubersicht tiber die analysierten bundesweit tatigen Kreditinstitute mitsamt Bilanzsumme zum Stichtag
31.12.2015 (Quelle: Selbst erstellte Tabelle in Anl. an Jahresabschlisse zum Stichtag 31.12.2015)

4.3 Qualitative Analyse der Social Media Strategien

Um die Nutzung von sozialen Medien durch bundesweit titige Kreditinstitute zu beschreiben, er-
scheint es als erstes sinnvoll, etwaige Social Media Strategien zu identifizieren, da eine solche Stra-
tegie die Basis fiir den zielorientierten Einsatz von sozialen Medien bildet. Im néchsten Schritt
werden die aktiv kommunizierten sozialen Medien betrachtet, um zu sehen, welche sozialen Medi-

en bearbeitet werden. Dabei werden nicht nur die kommunizierten sozialen Medien auf der Home-
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page betrachtet, sondern auch jene Medien, welche ohne Kommunikation einen 6ffentlichen Auf-

tritt der Institute beinhalten.

Als Indikatoren fiir eine Social Media Strategie werden Informationen iiber das strategische Vorge-
hen aus den Auftritten im Internet der jeweiligen Institute betrachtet. Hierzu wird speziell nach
Informationen gesucht, welche vermuten lassen, dass soziale Medien gezielt bearbeitet werden.
Neben der direkten Angabe einer Social Media Strategie werden auch indirekte Informationen
verwendet, wie etwa die Implementierung eines Social Media Teams oder Aktivititen eines sol-
chen in den sozialen Medien. Des Weiteren ist an dieser Stelle interessant, seit wann ein solches
Social Media Team besteht, da durch eine ldngere Tétigkeit auch langerfristig Erfahrungen seitens

des Unternehmens generiert werden kdnnen.

4.3.1 Deutsche Bank AG

Die Deutsche Bank organisiert und betreibt seit Mai 2011 die Social Media Aktivititen iiber ein
Social Media Team. Das Team wurde zu Beginn von Uli Pecher geleitet, welcher zu der Zeit auf
iiber zwanzig Jahre Berufserfahrung im Bereich Unternehmenskommunikation und Journalismus
verfligte. Die Mitarbeiter des Teams waren vor der Griindung des Teams bereits im Bereich der

Unternehmenskommunikation der Deutschen Bank titig. (Piitter 2011)

Ziel der Social Media Aktivitdten ist laut Pecher die Intensivierung des Dialogs mit den Stakehol-
dern, wobei die sozialen Medien auf die heutigen Kommunikationsbediirfnisse ausgerichtet werden
sollen. Hierbei konzentriert sich die Deutsche Bank nicht nur auf soziale Netzwerke, es werden
auch explizit Blogger betrachtet, welche die Meinungsbildung beeinflussen kdnnen. Insgesamt geht
es dementsprechend um Information und Kommunikation bei der Zielausrichtung der Social Media

Aktivitdten. (Piitter 2011)

Neben diesem Interview finden sich auf der Homepage der Deutschen Bank ebenfalls Hinweise zur
Social Media Strategie. Das Institut hat fiir sein Social Media Team Offnungszeiten von tiglich 8
Uhr bis 20 Uhr ausgewiesen, in welchem Zeitraum Anfragen beantwortet werden. Hierbei kdnnen
Interessen iiber diese Plattformen Informationen, Serviceleistungen oder praktische Tipps erhalten,
wobei die Kommunikation laut Unternehmen personlich, schnell und unkompliziert gestaltet wird.
Fiir die Kommunikation iiber soziale Medien hat die Deutsche Bank ein Netiquette verdffentlicht,
welches Vorgaben fiir die Umgangsformen der Kommunikation gibt. Ziel der Kommunikation {iber
soziale Medien ist das schnelle Beantworten von Fragen, um den Kundensupport in den Fokus des

Dialogs zu stellen. (Deutsche Bank AG 2016)

Auf der Homepage gibt die Deutsche Bank an, aktuell mehr als 35 Mitarbeiter im Social Media

Team zu beschéftigen. Mit Blick auf die weitere Entwicklung plant das Unternehmen derzeit, sozi-
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ale Medien nur fiir Dialoge mit den Stakeholdern zu nutzen, nicht zur Beratung oder zum Verkauf

von Produkten und Dienstleistungen. (Deutsche Bank AG 2016)

Das Institut betreibt auf der Homepage des Weiteren einen Newsroom, iiber welchen die Social
Media Aktivitdten zusammengefiihrt werden, indem aktuelle Beitrdge der einzelnen sozialen Medi-
en ersichtlich sind. An dieser Stelle ist zu beriicksichtigen, dass der Konzern weltweit tétig ist,
wodurch es lianderspezifische Auftritte in den sozialen Medien gibt. So bestehen beispielsweise
alleine fiir Facebook 15 Auftritte des Unternchmens, sieben davon sind auf den deutschen Raum
ausgerichtet. Die Auftritte in den sozialen Medien werden weiter nach den behandelten Informatio-

nen und Themenstellungen in Konzernebene, Geschiftsbereiche und Regionen unterschieden.

Die folgende Tabelle zeigt dabei die grundséitzlich genutzten sozialen Medien sowie die Anzahl der
unterschiedlichen Kanéle geméf der Angaben auf der Homepage der Deutschen Bank. (Deutsche

Bank AG 2016)

Social Media | Anzahl der einzelnen Kanéle | - davon deutschsprachig (auch anteilig)
Facebook 15 7
Twitter 18 5
YouTube 8 5
Flickr 1 1
LinkedIn 3 0
XING 1 1
Google+ 1 1

Tabelle 6: Aktiv durch die Deutsche Bank AG kommunizierte Social Media Auftritte (Quelle: Selbst erstellte
Tabelle in Anl. an Deutsche Bank AG 2016)

Neben diesen Kanilen besteht des Weiteren ein offizieller Auftritt in Flickr und Google+, wobei
letzter in verhéltnisméBig geringem Umfang genutzt wird. Die geringe Nutzung kann der relativ
geringen Nutzungsintensitit von Google+ geschuldet sein, wobei der Nutzen des grundsitzlichen
Unternehmsauftrittes aus Griinden der Suchmaschinenoptimierung* resultieren kann. Bei der Ana-
lyse konnten keine unternehmenseigenen Blogs gefunden werden. Das soziale Medium Flickr wird

ebenfalls in relativ geringerem Umfang genutzt.

Mit Blick auf die unterschiedlichen Kanile in den einzelnen sozialen Medien splittet die Deutsche

Bank die Inhalte nach einem allgemeinen Auftritt des Konzerns, einem Karriereauftritt sowie zwi-

24 Als Suchmaschinenoptimierung werden MafBinahmen bezeichnet, welche dazu fithren, dass Webseiten mdglichst hoch

in den Trefferlisten von Suchmaschinen, z. B. Google Websearch, erscheinen (Eckardt/Hardiman 2011, S. 333).
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schen den zwei weiteren Auftritten Deutsche Bank KunstHalle und Alfred Herrhausen Gesell-
schaft. Fiir den grundsétzlichen Dialog mit allen Stakeholdern der Unternehmung erscheinen die
allgemeinen Kanéle als sinnvoll, durch die speziellen Kanéle hinsichtlich Karriere bei der Deut-
schen Bank wird der Fokus vor allem auf die Stakeholdergruppe der potenziellen Mitarbeiter ge-

legt.

Beziiglich der folgenden Quantifizierung der Social Media Aktivititen werden nicht alle Auftritte
in den sozialen Medien betrachtet, da der entstehende Aufwand in keiner Relation zum Nutzen
stehen wiirde. Es werden ausgewihlte Kanéle betrachtet, die in direktem Zusammenhang mit der
Kundenkommunikation stehen, da hier eine Ndhe zur Geschéftstitigkeit regionaler Kreditinstitute

besteht.

4.3.2 Commerzbank AG

Auf ihrer Homepage gibt die Commerzbank als Ziel ihrer Social Media Tétigkeiten einen verstark-
ten Austausch mit ihren Kunden und der Offentlichkeit an. Hierzu werden unterschiedliche soziale
Medien als Instrumente verwendet, wobei auch bei der Commerzbank eine Splittung der Bearbei-
tung der Kanéle nach unterschiedlichen Themen erfolgt. Grundsétzlich werden die Social Media
Auftritte nach Konzern, Karriere sowie nach Kapitalmarktinformationen unterschieden. Die Kanéle
werden zielgruppenspezifisch bearbeitet, wodurch sich die Stakeholder, je nach Interessengebiet,

fiir ein soziales Medium ihrer Wahl entscheiden konnen. (Commerzbank AG 2016a)

Neben der Nutzung von sozialen Medien durch externe Anbieter wie Facebook oder Twitter ver-
wendet die Commerzbank auch einen unternehmenseigenen Blog, um ihre Stakeholder zu infor-
mieren. Der Blog wird genutzt, um {iber unterschiedlichste Themen seitens der Commerzbank zu
informieren, indem die Inhalte nach vier Themenbereichen unterteilt zur Verfiigung gestellt wer-
den. Ebenso wird auf dem Blog das Social Media Team der Commerzbank vorgestellt, sodass die

Aktivititen in den sozialen Medien institutionell verankert sind.?’

25 Vgl. https://blog.commerzbank.de/blog-team.html [28.06.2016].
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Social Media | Anzahl der einzelnen Kanéle | - davon deutschsprachig (auch anteilig)
Facebook 4 4
Twitter 4 4
YouTube 3 3
Blog 1 1
Instagram 1 1
XING 1 1
LinkedIn 1 1
Google+ 2 2

Tabelle 7: Aktiv durch die Commerzbank AG kommunizierte Social Media Auftritte (Quelle: Selbst erstellte
Tabelle in Anl. an Commerzbank AG 2016a; 2016b; 2016c)

Im Vergleich mit der Deutschen Bank wird Google+ grundsétzlich intensiver bearbeitet. Die Auf-
tritte der Commerzbank sind hier unterteilt nach Commerzbank Career und nach Commerzbank
Optionsschein, Zertifikate und ETFs. Trotz des diversifizierten Auftritts auf Google+ ist auch hier
die Nutzungsintensitit eher geringer als im Vergleich zu anderen sozialen Medien, sodass auch der
Googlet+ Auftritt der Commerzbank die Vermutung der Suchmaschinenoptimierung nahe legt.
Hinsichtlich des Karriereauftritts gibt die Unternehmung an, dass sie fiir diese Seite zukiinftig keine
weiteren Inhalte mehr zur Verfiigung stellt. Es wird gleichzeitig auf die Auftritte in anderen sozia-
len Medien beziiglich dieser Themengruppe verwiesen. Hinsichtlich der anderen Themenstellung

werden iiber Google+ mehrmals wochentlich Inhalte zur Verfiigung gestellt.?

4.3.3 Targobank AG & Co. KGaA

Das primére Geschiftsfeld der Targobank ist das Privatkundengeschéft, wodurch die Ndhe zum
Kunden eine besondere Rolle einnimmt. Die Agentur Klenk & Hoursch (2016) betreute die Tar-
gobank bei der Implementierung von Social Media Aktivitdten und gibt hierzu unterschiedliche

Informationen iiber Zielgruppen, Ziele und Strategien.

Ursprung des Social Media Engagements ist die Bankenkrise sowie der Willen der Targobank, sich
gegeniiber dem Wettbewerb mit dem Institut als Marke zu profilieren. Im Kern der Bemiihungen
stand die Positionierung des Instituts als Marke unter dem Slogan ,,So geht Bank heute®. Die Agen-
tur hat nach eigenen Angaben den Auftrag bekommen, Social Media als zusétzlichen Kanal fiir den
Dialog mit den Kunden zu etablieren. Ebenso stand u. a. die Positionierung als moderner Arbeitge-

ber im Fokus der Bemiihungen. (Klenk & Hoursch 2016)

26 Vgl. https://plus.google.com/114841370972890092187, https://plus.google.com/+commerzbankzertifikate
[28.06.2016].
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Das Projekt hat die Plattformen Facebook und Twitter in den Mittelpunkt gestellt, wobei bei der
Implementierung gleichzeitig eine Schulung der unternehmenseigenen Social Media Manager
durchgefiihrt wurde. Laut Klenk & Hoursch gab es hinsichtlich des Markenautbaus und des Ar-
beitgeberimages bei Facebook relativ schnell Erfolge, welche u. a. durch einen starken Anstieg von
tiberwiegend positiven und neutralen Beitrdgen gekennzeichnet waren. Aktuelle Auszubildende
und Bankstudenten werden durch Posts iiber eigene Erfahrungen und Tipps auf der Fanpage aktiv.

(Klenk & Hoursch 2016)

Die Targobank gibt auf ihrer Homepage die Social Media Aktivititen in einem Newsroom an, {iber
welchen sich Interessierte iiber alle Medien hinweg informieren kdnnen. Als Medien werden die in
der folgenden Tabelle aufgefiihrten Plattformen angegeben. (Targobank AG & Co. KGaA 2016b)
Besonderheit seitens der Targobank ist die Nutzung eines unternehmenseigenen Azubi-Blogs, tiber
welchem aktuelle Informationen hinsichtlich von Ausbildung und Studium gegeben werden. Hier-

durch wird, neben der gesamtgesellschaftlichen Ansprache, v. a. die Targobank als Arbeitgeber

profiliert.”’”

Social Media | Anzahl der einzelnen Kanéle | - davon deutschsprachig (auch anteilig)
Facebook 1 1
Twitter 1 1
YouTube 1 1
Blog 1 1
XING 1 1
Google+ 1 1

Tabelle 8: Aktiv durch die Targobank kommunizierte Social Media Auftritte (Quelle: Selbst erstellte Tabelle in
Anl. an Targobank AG & Co. KGaA 2016b)

Auch bei der Targobank ist die Nutzung von Google+, wie bei den anderen Instituten auch, im
Verhiltnis zu den anderen sozialen Medien eher gering ausgeprégt. Eine weitere Besonderheit sei-
tens der Targobank ist der Auftritt auf der Plattform gutefrage.net, wodurch sich das Institut aktiv
auf einer Plattform bewegt, welche verhdltnisméBig wenig durch die aktive Partizipation von Un-
ternehmen geprégt ist. Auf dieser Plattform konnen Nutzer Fragen stellen, welche durch die Com-
munity, also durch andere Nutzer, beantwortet werden. Da viele Fragen beziiglich von Produkten

und Dienstleistungen gestellt werden, zeigt diese Plattform eine Erweiterung des Kundendienstes.”®

4.3.4 Deutsche Kreditbank AG

27 Vgl. http://azubiblog.targobank.de/? ga=1.85594009.1465917397123129 [28.06.2016].
28 Vgl. http://www.gutefrage.net/nutzer/Targobank [28.06.2016].
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Die DKB ist eine einhundertprozentige Tochter der Bayerischen Landesbank und agiert als bun-
desweit titiges Kreditinstitut mit wenigen Filialen, wobei sie hinsichtlich des Privatkundengeschaf-
tes als Direktbank agiert. Das Institut positioniert sich weiter unter den Gesichtspunkten Nachhal-
tigkeit und Verantwortung, wie etwa durch die Finanzierung erneuerbarer Energien oder iiber ge-
sellschaftliches Engagement. (DKB 2016a) Die Produkte und Dienstleistungen sowie die Interakti-
on der DKB als Unternehmen werden durch diverse Auszeichnungen profiliert. So hat Fokus Mo-
ney die DKB zum vierten Mal in Folge als ,,Fairste Direktbank* ausgezeichnet. Im Vergleichstest
von n-tv und FHM wurde das DKB-Cash als bestes Girokonto ausgezeichnet. (DKB 2016b, S.
32f)

Hinsichtlich der Nutzungsbreite von sozialen Medien liegt die DKB im Vergleich zu den bisher
betrachteten Instituten eher im Hintergrund, da auf der Homepage des Institutes lediglich ein Ver-
weis auf den Facebookauftritt zu finden ist. Des Weiteren konnen {iber die Homepage des Unter-
nehmens keine weiteren Implikationen tiber die verfolgte Social Media Strategie abgeleitet werden.
Die Analyse des angegebenen Auftrittes bei Facebook wird im Rahmen der quantitativen Analyse

weliter betrachtet.

435 Comdirect AG

Als zweite Direktbank der Analyse wird die Comdirect betrachtet, welche zu den fithrenden Di-
rektbanken in Deutschland gehort. Sie ist eine Tochter der Commerzbank AG mit Fokus, wie bei
der DKB, auf das Privatkundengeschéft. Im Unterschied zur DKB hat sich die Comdirect zusitz-
lich als Online Broker auf den Wertpapierhandel spezialisiert. Die Bank bietet in diesem Bereich
verschiedene Produkte und Dienstleistungen an, welche bei unterschiedlichen Tests hervorragend

abgeschnitten haben. (Comdirect AG 2016a)

Die Interaktion zwischen Kreditinstitut und Kunden erfolgt fast vollstdndig online, wobei die
Comdirect seinen Kunden unterschiedliche Dienstleistungen anbietet. Neben direkten Bankproduk-
ten, wie Girokonten oder der Verwaltung des Wertpapierportfolios, werden weitere Dienstleistun-
gen wie Webinare, Video-Tutorials oder ein Nachrichtenportal fiir Borsennews durch die Comdi-

rect zur Verfiigung gestellt. (Comdirect AG 2016a)

Mit Blick auf die Interaktion stellt die Comdirect Transparenz und Innovation in den Vordergrund
der Geschiftstitigkeit. Transparenz wird vor allem hinsichtlich der Kosten fiir Kunden kommuni-
ziert, es fallen geméB des Instituts keine verdeckten Kosten an. Ebenso versucht das Institut, Bera-
tungsleistungen so einfach wie moglich zu gestalten, um den grotmdglichen Kundenutzen zu er-
zeugen. Innovation wird mit Blick auf die digitale Geschéftstitigkeit angestrebt. So versucht das
Unternehmen, immer auf dem aktuellen Stand der Branche zu sein, was aktuell beispielsweise

durch Kooperationen mit Fin-Techs realisiert wird. (Comdirect AG 2016a)

62



Hinsichtlich der Social Media Aktivititen besteht auf der unternehmenseigenen Homepage ein
Auftritt des Social Media Teams der Comdirect, welches aktuell aus sieben Personen besteht. Ne-
ben den Auftritten in den verschiedenen sozialen Medien ist ein Netiquette angegeben, welches
unternehmensspezifisch Richtlinien fiir die Kommunikation in den sozialen Medien iiber die Un-
ternehmensauftritte hinweg regelt. Hinsichtlich der Social Media Strategie sind keine weiteren
Ausfiihrungen vorhanden, jedoch ist auf dem Social Media Auftritt angegeben, dass Service und
Dialog, und zwar personlich, schnell und direkt gestaltet, im Fokus der Social Media Tétigkeit

stehen. (Comdirect AG 2016b)

Social Media | Anzahl der einzelnen Kanéle | - davon deutschsprachig (auch anteilig)
Facebook 2 2
Twitter 1 1
YouTube 1 1
Forum 1 1
Snapchat 1 1

Tabelle 9: Aktiv durch die Comdirect AG kommunizierte Social Media Auftritte (Quelle: Selbst erstellte Tabelle
in Anl. an Comdirect AG 2016b)

Auf Google+ besitzt die Comdirect zwar einen Auftritt mit Verlinkung auf die eigene Homepage,
jedoch sind an dortiger Stelle zum derzeitigen Zeitpunkt keine Aktivititen wie Beitrdge oder

Kommentare vorhanden.

4.4 Quantitative Analyse der Social Media Aktivitaten

Wihrend bei der qualitativen Analyse die Social Media Strategien betrachtet wurden, fokussiert
sich die quantitative Analyse auf die Nutzungsintensitdt der unterschiedlichen Instrumente. Die
Analyse wird dabei nicht anhand der Institute untergliedert, sondern folgt den relevantesten sozia-

len Medien.

Die folgende Tabelle zeigt grundsétzlich, ob offizielle Auftritte in den in die Analyse einbezogenen
sozialen Medien bestehen. Sind mehrere Auftritte vorhanden, wird dies nicht bertiicksichtigt. Bis
auf Twitter, unternehmenseigenen Blogs und bei Google+ sind alle analysierten Kreditinstitute in

den als relevant identifizierten sozialen Medien vertreten.
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. Targobank . Absolute Relative
Social Deutsche Commerz- DKB Comdirect o o
) AG & Co. Haufigkeit Haufigkeit
Media Bank AG bank AG AG AG . .
KGaA "ja” “jat

Facebook ja ja ja ja ja 5 100%
Twitter ja ja ja nein ja 4 80%
Blog(s) nein ja ja nein ja 3 60%
YouTube ja ja ja ja ja 5 100%
XING ja ja ja ja ja 5 100%
LinkedIn ja ja ja ja ja 5 100%
Google+ ja ja ja ja nein 4 80%
kununu ja ja ja ja ja 5 100%

Tabelle 10: Grundséatzliche Aktivitat der betrachteten bundesweit tatigen Kreditinstitute in den analysierten sozi-
alen Medien (Quelle: Selbst erstellte Tabelle)

Im Rahmen der Analyse sind unterschiedliche Abgrenzungen hinsichtlich der Tiefe notwendig, um
sich auf die wesentlichen Parameter zu fokussieren. Entscheidungsparameter fiir die Abgrenzung
ist dabei die Niitzlichkeit der sozialen Medien fiir regionale Kreditinstitute, selbst auf bundesweiter
Ebene, da die regionale Entwicklung anhand der Entwicklungen des gesamtdeutschen Marktes

abgegrenzt werden soll.

441 Facebook

Die Analyse der Unternehmensauftritte auf Facebook erfolgt iiber unterschiedliche Parameter. Es
handelt sich bei Facebook auch um die weitreichendste Analyse, da auf Facebook die Nutzungspo-
tenziale fiir regionale Kreditinstitute am grofiten sind. Obwohl pro Institut oft mehrere Face-
bookauftritte bestehen, welche nach Themenstellungen untergliedert sind, werden im Folgenden
nicht alle deutschsprachigen Auftritte analysiert. Die Analyse beschriankt sich auf die Themenbe-
reiche Privatkundengeschéft und Positionierung als Arbeitgeber, welche das grofite Potenzial fiir

regionale Kreditinstitute bilden.

Fiir den direkten Vergleich der Ergebnisse zwischen den Instituten ist eine Vergleichsgrofle not-
wendig, um die Aktivititen ins Verhiltnis zur Geschéftstitigkeit zu setzen. An dieser Stelle wird
auf einen solchen Vergleich verzichtet, da die Analyse auf die grundsétzliche Nutzung der sozialen
Medien und gleichartige Entwicklungen abzielt, jedoch nicht auf einen direkten Vergleich der Fa-
cebookauftritte der analysierten Institute. Es wird iiber die Analyse auf Bundesebene ein grundsétz-
licher Tenor erhoben, welcher die Aktivitdten der Institute in den sozialen Medien beschreibt,
wodurch der grundsitzliche Umfang und die Inhalte der Aktivititen auf den einzelnen Plattformen

beschrieben werden sollen.
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Zu Beginn werden die ,,Gefdllt mir“ Angaben der jeweiligen Homepages analysiert, um ein Gespiir
fiir die Reichweite von Beitrdgen zu bekommen. Die Auftritte auf Facebook werden nach der
Zielausrichtung untergliedert. Zum einen werden allgemeine Auftritte betrachtet, welche keine
spezifische Ausrichtung haben und somit eher an interessierte Personen adressiert sind. Zum ande-
ren werden, falls vorhanden, die karrierebezogenen Auftritte behandelt, in welchem sich die Kre-

ditinstitute als Arbeitgeber positionieren.

Anschlielend wird die Anzahl der Beitrdge im Zeitraum von Januar bis Mérz 2016 erhoben, wobei
die Beitriage inhaltlich nach allgemeinen, nach unternehmensspezifischen und nach branchenspezi-
fischen Beitrdgen untergliedert werden. Ziel ist es hier, neben der grundsitzlichen Héufigkeit von
Beitrigen, auch die Inhalte der Beitrdge zu erfassen, um die Art der Kommunikation zu beschrei-
ben. Es wurde bereits festgestellt, dass es hinsichtlich der Kommunikation mit Kunden in Sinne
eines Dialoges nicht forderlich ist, soziale Medien als Instrument zur einseitigen preisbezogenen
Bewerbung von Produkten zu verwenden.”” Im Fokus sollten vielmehr Informationen beziiglich
aktueller Entwicklungen stehen, da die Nutzung von Facebook seitens der Kunden hin zum Kon-
sum von Informationen geht und weniger auf die Generierung von nutzergenerierten Inhalten sei-

tens der derzeitigen und potenziellen Kunden liegt.

Die folgende Tabelle zeigt die Anzahl der ,,Gefdllt mir Angaben nach den betrachteten Face-
bookauftritten zum Stichtag 04.07.2016. Die grundsitzlich grofite Reichweite gemessen an diesem
Parameter haben die beiden analysierten GroB3banken, was aufgrund der Unternehmensgro3e nicht
verwunderlich ist. Die anderen drei Kreditinstitute liegen im unteren fiinfstelligen Bereich mit ih-
ren allgemeinen Auftritten. Die spezifischen Auftritte, also der Serviceauftritt der Deutschen Bank
sowie die Karriereauftritte von Commerzbank und Comdirect, generieren ca. 10% der ,,Gefallt mir*
Angaben gegeniiber dem allgemeinen Auftritt. Des Weiteren werden in der Tabelle die ,,Gefdllt
mir” Angaben in Relation zur Bilanzsumme als ,,Gefallt mir” pro Mrd. € Bilanzsumme aufgefiihrt.
Der Quotient wird im weiteren Verlauf als Indikator fiir die Reichweite in Facebook im Verhéltnis
zur Geschiéftstitigkeit fiir Vergleiche zwischen den Instituten auf Bundesebene und in der Region

Weser-Ems verwendet.

2 Vgl. Gliederungspunkt 4.5.
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) Gefallt mir
Facebookauftritt(e) nach Anzahl
o ) pro Mrd. €
Kreditinstitut "Gefallt mir ]
Bilanzsumme

Deutsche Bank AG 102.388 62,85
Deutsche Bank AG FB Service 9.913 5,14
Commerzbank AG 152.498 380,29
Commerzbank AG FB Career 19.319 48,18
Targobank AG & Co. KGaA 36.290 2.592,14
Deutsche Kreditbank AG 18.627 255,16
Comdirect AG 33.120 1.948,24
Comdirect AG Karriere 3.847 226,29

Tabelle 11: Anzahl der ""Geféllt mir'* Angaben nach den betrachteten Facebookauftritten der bundesweit tatigen
Kreditinstitute zum Stichtag 04.07.2016 (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

Obwohl bei der Reichweite relativ groBe Abweichungen gegeben sind, indiziert dies eine grund-
satzlich aktive Nutzung des Facebookauftrittes. Viele Nutzer erhalten kontinuierlich Informationen
auf ihrer eigenen Startseite iiber die einzelnen Kreditinstitute. Die Institute bleiben also kontinuier-

lich, Aktivitdt der Nutzer bei Facebook vorausgesetzt, im Alltag der Personen prisent.

Um den Blick auf die Aktivititen der Kreditinstitute auf Facebook zu verschérfen ist es an dieser
Stelle notwendig, die Anzahl der Beitridge im Untersuchungszeitraum weiter zu analysieren. Wich-
tig sind Erkenntnisse iiber die Héaufigkeit von Beitrédgen durch das Unternehmen, um zu sehen, wie
oft Inhalte im Durchschnitt auf Facebook publiziert bzw. geteilt werden. Hierdurch ist es moglich,

den Aufwand zur aktiven Informationsverbreitung auf Facebook einzuschétzen.

Die folgende Tabelle zeigt die Ergebnisse der Analyse, wobei zur Beschreibung der Daten der Me-
dian als Lageparameter verwendet wird, da er im Gegensatz zum Mittelwert robust gegeniiber Aus-
reifler ist. Im Gegensatz zum Mittelwert teilt der Median die Grundgesamt in zwei gleichgrofle
Halften, sodass 50% der Werte iiber und 50% der Werte unter dem Median liegen. Da bei der Ana-
lyse eine gerade Anzahl von Facebookauftritten berechnet wird ergibt sich der Median aus dem
Mittelwert der beiden mittleren Werte. Zusétzlich zum Lageparameter werden gleichzeitig auch
Streuungsparameter erhoben, welche die Einschitzung der Verteilung um den jeweiligen Lagepa-
rameter ermoglichen. Bei der Analyse werden, in Abhéngigkeit der Eignung im speziellen, die

Standardabweichung und die Spannweite verwendet.

Uber alle Auftritte liegt der Median fiir die Anzahl der Beitriige bei 47, wobei die Werte von 32 bis
106 schwanken. Die Anzahl der Beitrdge pro Woche werden auf Basis der 13 Wochen im Analyse-

zeitraum berechnet. Hier liegt der Median bei 3,62 Beitrdgen pro Woche, der kleinste Wert liegt bei
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2,46 Beitragen pro Woche, der grofite Wert liegt bei 8,15 Beitrdgen pro Woche. Dementsprechend
sind die Kreditinstitute relativ aktiv, es wird im Durchschnitt ca. jeden zweiten Tag ein neuer Be-
trag erstellt bzw. geteilt, sodass den interessierten Nutzern kontinuierlich neue Informationen {iber

die jeweiligen Auftritte zur Verfiigung stehen.

Die Beitrdge wurden zur spezifischen Analyse der Inhalte weiter nach allgemeinen, unternechmens-
spezifischen und branchenspezifischen Beitrdgen unterteilt. Wie bereits erldutert bezieht sich die
Kategorie allgemein auf Beitrége, welche keinerlei Unternehmensbezug und ebenso keinen Bran-
chenbezug haben. Unternehmensspezifische Beitrdge verweisen direkt oder indirekt auf das Unter-
nehmen, wie z. B. durch die Angabe eines Links am Ende des Beitrages zu weiteren Informationen
auf der Homepage des Instituts. Branchenbezogene Beitrdge beinhalten z. B. Informationen iiber

Publikationen des Branchenverbandes.

In der folgenden Tabelle sind die jeweiligen Anteile der Kategorien in Prozent angegeben. Aus
Stetigkeitsgriinden wird an dieser Stelle ebenso der Median zur Beschreibung der Daten verwendet.
Diesbeziiglich sind hier gegeniiber dem Mittelwert keine groBeren Abweichungen gegeben. Die
analysierten Kreditinstitute veroffentlichen durchschnittlich 12% allgemeine Beitrége, die Spann-
weite betrdgt hier 4% bis 27%. Der Ausreiler nach oben ist durch den Career-Auftritt der Com-
merzbank bedingt, alle anderen Institute haben hier deutlich geringere Abweichungen. Die unter-
nehmensspezifischen Beitrdge machen im Mittel ca. 77% bei einer Spannweite von 54% bis 91%
aus. Branchensperzifische Beitrige ohne Unternehmensbezug sind im Mittel zu ca. 10% vorhanden,
die Spannweite betrdgt an dieser Stelle 0% bis 24%. Die 0% sind durch den Career-Auftritt der
Commerzbank, die 24% sind durch den Service-Auftritt der Deutschen Bank bedingt.
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davon davon
. davon
Facebookauftritt(e
(€) Anzahl | Anzahl der allgemeine unternehmens- branchen-
nach der Beitrage Bei spezifische spezifische
ot Beitrage | pro Woche eitrage
Kreditinstitut ge| p g Beitrige Beitrage
Deutsche Bank AG 42 3,23 21% 71% 7%
Deutsche Bank AG FB
) 37 2,85 22% 54% 24%
Service
Commerzbank AG 84 6,46 7% 80% 13%
Commerzbank AG FB
106 8,15 27% 73% 0%
Career
Targobank AG &
85 6,54 6% 91% 4%
Co.KGaA
Deutsche Kreditbank
32 2,46 13% 75% 13%
AG
Comdirect AG 52 4,00 4% 81% 15%
Comdirect AG Karriere 36 2,77 11% 89% 0%
Mittelwert 59,25 4,56 14% 77% 9%
Median 47,00 3,62 12% 77% 10%
Kleinster Wert 32,00 2,46 4% 54% 0%
GroRter Wert 106,00 8,15 27% 91% 24%

Tabelle 12: Anzahl und Untergliederung der Beitrége von bundesweit tatigen Kreditinstituten auf Facebook von

Januar bis Marz 2016 (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

Hinsichtlich der unterschiedlichen Inhalte erzeugen rund drei Viertel der Beitrdge einen offensicht-
lichen Bezug zum Unternehmen, das verbleibende Viertel wird durch allgemeine und branchenspe-
zifische Beitrage abgedeckt. Hinsichtlich der Beitrdge miissen Nutzer von Facebook nicht zwangs-
laufig neue Inhalte generieren, selbst wenn ein Bezug zum Institut hergestellt werden soll. Die
Ausprigungen der unterschiedlichen Beitragsarten werden folgend anhand von ausgewéhlten Bei-

spielen verdeutlicht, um ein Gefiihl fiir die Formulierung der Inhalte zu bekommen.

Gerade die Ausgestaltung der unternehmensspezifischen Beispiele ist an dieser Stelle von besonde-
rer Relevanz, da die Informationsgebung zumeist nicht direkt auf einzelne Produkte bezogen ist,
sondern das Kreditinstitut als Marke in den Mittelpunkt stellt. So wirbt die DKB beispielsweise
tiber den folgenden Beitrag fiir eine Werbekooperation mit Starbucks Deutschland. Es wird an die-
ser Stelle ein direkter Bezug zum Unternehmen hergestellt, wobei der Nutzen fiir den Kunden im

Vordergrund steht, nicht das Produkt, wie in diesem Fall die Kreditkarte der DKB.
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DKB DKB - Deutsche Kreditbank AG 5 irinki Kaffee
fuiebel | 10, Februar - @

Ohne Kaffee ist das Leben nur halb so schén! Far den Extra-Kick zahlen
Sie einfach bei Inrem ndchsten Starbucks Deutschland Besuch kontakilos
mit Inrer DKB-VISA-Card. Dafur erhalten Sie Ihr Lieblingsgetrank in der
nachsthéheren Cupgrdifie, ein ,Cupgrade”! Die Aktion [3uft noch bis zum
15. Marz Jetzt registrieren unter hitps:/fwww.visa.de/cupgrade/

Gratis-Cupgrade

mit Visa

Mit Visa kontaktlos 0)) bei Starbucks
bezahlen, Gratis-Becher-Upgrade sichem.

Coupons downloaden >

Giltig vom 15.1.-1532016
bei allen tednehmenden Stores

VISA always on

Kontaktlos mit DKB-VISA-Card

bezahlen und ,Cupgrade” erhalten

e Gefallt mir W Kommentieren A Teilen
O 138 Top-Kommentare
19 Mal geteilt 24 Kommentare

Abbildung 19: Beispiel | - DKB%®

Einen direkten Unternehmensbezug erzielen Kreditinstitute auch tiber die 6ffentliche Kommunika-
tion ihrer Sponsoringaktivititen. Die DKB verweist im folgend aufgefiihrten Beitrag auf die Erfol-
ge der DKB-Sportler bei verschiedenen Wettbewerben. Es besteht hier kein direkter Produktbezug,

jedoch ist das Unternehmen sowohl im Beitrag, als auch auf den Bildern, allgegenwiértig.

30 Beitrag vom 10.02.2016 auf https://www.facebook.com/Deutsche. Kreditbank; Screenshot vom 04.07.2016 um 15:59
Uhr.
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DKB DKB - Deutsche Kreditbank AG

Pmiembed | 24 Marz

Die DKB-Sportler haben diesen Winter wieder alles gegeben, ob bei der
Biathlon-Weltmeisterschaft in Oslo. der Bob-WM in Innsbruck oder dem
Shorttrack-Weltcup in Dresden. Zu den herausragendsten Athleten
gehdrten Laura Dahimeier, Natalie Geisenberger, Andi Langenhan,
Francesco Friedrich und Anna Seidel Short-Track. Lautstark unterstitzt
wurden Sie bei den Saisonhéhepunkten von den Gewinnern des
DKB-Adventskalenders. Nochmal herzlichen Glickwunsch an alle
DKB-Team-Athleten! $7 Zum Ruickblick: hitps:/uwww.dkb.de/bewegt/sport
fwintersport

Biathlon-WM in Osl

Wintersport-Bilanz 2015/16 Wintersport-Bilanz 201516
i Gefallt mir W Kommentieren # Teilen
o:.: a5

1 geteilter Inhalt

Abbildung 20: Beispiel 11 - DKB3

Ebenso wird tiber Beitrdge auf Facebook iiber Produkte und Dienstleistungen informiert, ohne di-
rekt mit Preisen zu werben. Vielmehr wird iiber das beworbene Produkt informiert, indem seine
Vorteile fir den Kunden charakterisiert werden. Im folgenden Beitrag umfasst das Internet-
Banking der DKB die Moglichkeit ein Uberweisungslimit einzurichten, welches auf die persdnli-

chen Sicherheitsbediirfnisse der Kunden zugeschnitten ist.

31 Beitrag vom 24.03.2016 auf https://www.facebook.com/Deutsche.Kreditbank; Screenshot vom 04.07.2016 um 16:02
Uhr.
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DKB DKB - Deutsche Kreditbank AG

Butemtek| 26 Februar - @

#schongewusst? In lhrem Internet-Banking kdnnen Sie selbst festlegen,
welcher Maximalbetrag pro Kalendertag Uberwiesen werden kann. Einfach
unter dem Punkt "Service" = "Uberweisungslimit” ganz nach Ihrem
persdnlichen Sicherheitsbedlrfnis andern. Welche Auftrage vom
Uberweisungslimit umfasst sind und ab wann es gilt, erfahren Sie unter
hitps://mmw.dkb.de/info/ueberweisungslimit/

Uberaeis ungslimit inderm

#schongewusst?
lhr personliches Uberweisungslimit

il Gefallt mir W Kommentieren A Teilen
[1i]w ET Top-Kommentare ¥
2 Mal geteilt 3 Kommentare

Abbildung 21: Beispiel 111 - DKB%*

Der Unternehmensbezug wird oft iiber einen allgemein formulierten Text hergestellt, welcher an-

schlieBend auf einen Beitrag auf dem Unternehmensauftritt verweist.

32 Beitrag vom 26.02.2016 auf https://www.facebook.com/Deutsche.Kreditbank; Screenshot vom 04.07.2016 um 16:01
Uhr.
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Deutsche Bank AG

26 Februar - @
People. Innovation. Business. Wie Wirtschaft inspiriert: #EconomyStories
hitps://www.db.com/specials/de/ghp/EconomyStories.htm

il Gefallt mir P Kommentieren # Teilen
DO s4 Chronologisch ™

6 Mal geteilt 6 Kommentare

Abbildung 22: Beispiel IV - Deutsche Bank AG3

Mit Blick auf die Karriereauftritte der analysierten Kreditinstitute ist eine dhnliche Formulierung
der Beitréige erkennbar. Der folgende Beitrag von Comdirect Karriere nimmt Bezug auf ein aktuel-

les Social Media Phdnomen.

33 Beitrag vom 26.02.2016 auf https://www.facebook.com/DeutscheBankAG/?fref=ts; Screenshot vom 04.07.2016 um
16:09 Uhr.
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comdirect Karriere

Unser Beitrag zu Be like Bill - Sei wie Kim. Bewirb dich jetzt:
hitp-//bit ly/comdirect_studienpraktika

Das ist Kim.

Kim sucht ein spannendes
Praktikum, bei dem man
richtig viel lernt.

Kim bewirbt sich einfach bei
comdirect.

Kim ist smart.

Sei wie Kim.

Gefallt mir W Kommentieren Teilen

[\« P2
Abbildung 23: Beispiel V- Comdirect AG3*

Des Weiteren werden regelmédflig Beitrdge gepostet oder geteilt, welche keinen direkten Bezug
zum Unternchmen haben, sondern auf ein artverwandtes oder interessantes Thema verweisen. So
zeigt der folgende Beitrag von Comdirect Karriere einen Artikel von karrierebiebel.de mit dem
Titel ,,Vorsatz mit einem Wort“. Dieser Artikel nimmt nicht direkt Bezug auf die Comdirect, er

steht jedoch im Kontext des Social Media Auftrittes.

34 Beitrag vom 29.01.2016 auf https://www.facebook.com/comdirect karriere; Screenshot vom 04.07.2016 um 15:56 Uhr.
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?""1_-#‘ comdirect Karriere (2% neugierig
(] G Januar- @

Du kennst das: neues Jahr, neue Vorsatze, doch wie lange bleiben diese
im Geddachtnis? Mit der Ein-Wort-Methode” kannst du dir jetzt noch
erfolgreicher Ziele setzen und herausfinden was du wirklich in deinem
Leben andern willst. Probier es aus, welches ist dein Wort fir 20167 (2

So wird 2016: Vorsatz in einem Wort | karrierebibel.de

Haben Sie fir 2016 schon einen Vorsatz? Yersuchen Sie es doch mal mit der
Ein-Wort-Methode - und finden Sie das eine Wort, das |hre Leben verandern soll...

KARRIEREBIBEL.DE

il Gefallt mir W Kommentieren A Teilen

Os
Abbildung 24: Beispiel VI - Comdirect AG®®

Das folgende Beispiel zeigt einen Beitrag der Deutschen Bank, welcher iiber ein Konzert der Berli-
ner Philharmonie informiert. Hier gibt es keinerlei direkt ersichtlichen Unternehmensbezug beziig-
lich des Inhaltes, jedoch wird der Unternehmensbezug hergestellt, indem das Unternehmen diese

Information weiter verbreitet.

35 Beitrag vom 06.01.2016 https://www.facebook.com/comdirect. karriere 04.07.2016 um 15:52 Uhr.
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Deutsche Bank AG
28 Februar - @

Musikalische Mittagspause: Lunchkonzert des Musikgymnasiums
Belvedere in der Berliner Philharmonie.

Auch in diesem Jahr ist das Musikgymnasium Schloss Belvedere wieder zu
Gast bei den Berliner Philharmonikern.

Am 1. Marz 2016 um 13.00 Unr konzertieren ausgewahlte Schiler des
Weimarer Spezialgymnasiums im Foyer der Philharmonie. Auf dem
Programm stehen Werke fur Fagott, Akkordeon, Klavier und Streicher.
Der Eintritt ist frei.

hitp:/fwww.berliner-philharmoniker.de/.. /kale.. /details/22817/

Konzert mit Schilerinnen und Schiler des Konzert mit Schulerinnen un
Musikgymnasiums Schloss Belvedere Weimar Musikgymnasiums Schloss
i Gefallt mir W Kommentieren ~ Teilen
D5 Chronologisch ™

Abbildung 25: Beispiel VI1I - Deutsche Bank AG
36

SchlieBlich teilen die analysierten Kreditinstitute auch Beitrdge ohne direkten Unternehmens-, je-
doch mit Branchenbezug, wie beispielsweise der folgende Beitrag des Branchenverbandes zum

Goldpreis und dessen Entwicklung.

36 Beitrag vom 29.02.2016 auf https://www.facebook.com/DeutscheBankAG/?fref=ts; Screenshot vom 04.07.2016 um
16:05 Uhr.
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Deutsche Bank AG

28. Februar -
Der Goldpreis steigt seit Monaten. Aber wie lange noch? Die Grafik zeigt:
Der Goldkurs unterliegt immer wieder starken Schwankungen. Wann und

wie sich das Investment in Gold lohnt, erklart der Bankenverband:
http://bit ly/Goldpreis

Preis flr eine Unze Fei

i Gefallt mir ¥ Kommentieren # Teilen

DO 22 Chronologisch

Abbildung 26: Beispiel VIII - Deutsche Bank AG®’

Die unterschiedlichen Arten von Beitrdgen auf Facebook zeigen, dass durch Kreditinstitute eine
Vielfalt an unterschiedlichen Themengebieten verwendet werden konnen, wobei die Beitrdge nicht
zwangsldufig durch die Kreditinstitute selbst generiert werden miissen. Ebenso findet keine direkte
Bewerbung der Produkte und Dienstleistungen der Kreditinstitute statt. Es wird vielmehr das Kre-
ditinstitut als Ganzes in den Mittelpunkt gestellt, wodurch sich das jeweilige Institut als Marke

profiliert.

Den jeweiligen Abonnenten der Facebookauftritte werden breitgeficherte Informationen zur Ver-
fiigung gestellt, zugeschnitten auf die jeweiligen Kanéle, wobei die Interaktion auf diesen Beitra-
gen relativ stark schwankt. Die Angaben hinsichtlich des Markierens mit ,,Gefallt mir*, des Teilens
sowie der Anzahl der Kommentare sind pro Beitrag angegeben. Auf Basis dieser Informationen

wurden anschlieBend die unten aufgefiihrten statistischen Kennzahlen gebildet.

37 Beitrag vom 28.02.2016 auf https://www.facebook.com/DeutscheBankAG/?fref=ts; Screenshot vom 04.07.2016 um
16:07 Uhr.
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Bei den ,,Gefillt mir*“ Angaben liegt der Median bei ca. 50 pro Beitrag, wobei Schwankungen zwi-
schen 11,29 und 218,05 im Durchschnitt zu verzeichnen waren. Die Anzahl der geteilten Beitrige
durch die Nutzer betrdgt im Mittel ca. 4, die Schwankungen liegen zwischen 0,08 und 11,25. Hin-
sichtlich der Kommentare betrigt der Median 5,23 bei einer Spannweite von 0,36 bis 25,34.

Wird diesen Parametern unterstellt, dass sie die Interaktion der Institute mit den Nutzern beschrei-
ben, so zeigt der allgemeine Auftritt der Commerzbank die groBite Interaktion auf Facebook iiber
alle Parameter, gefolgt von der DKB sowie von der Targobank. Gerade die durchschnittliche An-
zahl der ,,Gefallt mir Angaben von 218,05 seitens der Commerzbank iibersteigt die der anderen
Kreditinstitute deutlich. Grund hierfiir sind viele Beitrdge mit einer relativ hohen Anzahl an ,,Ge-
fallt mir* Angaben. So konnte die Commerzbank im analysierten Zeitraum insgesamt elf Beitrage
mit iiber 500 ,,Gefillt mir Angaben vorweisen. Gleiches gilt fiir das Teilen der Beitrdge mit 11,25,
wobei hier z. B. acht Beitrage jeweils iiber 40-mal geteilt wurden. Gemessen an den durchschnittli-
chen Kommentaren hat die Targobank die grofite Interaktion. Sie liegt mit deutlichem Abstand zu
den anderen Instituten bei 25,34. Bedingt ist dies durch zwei Ausreiller, wobei dieser Wert nach

Bereinigung bei 2,88 liegt.*®

38 Aufgrund der starken Streuung der Werte der Commerzbank wurde fiir dieses Institut kein bereinigter Wert ausgewie-

sen.
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Facebookauftritt(e) | Anzahl "Geféllt | Anzahl "Geteilt | Anzahl ""Kommen-
nach Kreditinstitut | mir' pro Beitrag pro Beitrag tare pro Beitrag"
Deutsche Bank AG 40,64 5,29 3,36

Deutsche Bank AG FB

28,32 5,46 2,86
Service
Commerzbank AG 218,05 11,25 9,01
Commerzbank AG FB

11,29 0,23 0,95
Career
Targobank AG & Co. 25,34

73,36 4,38
KGaA 2,88%*
Deutsche Kreditbank

83,72 3,81 7,09
AG
Comdirect AG 57,85 1,69 9,58
Comdirect AG Karriere 22,31 0,08 0,36
Mittelwert 66,94 4,02 7,32
Median 49,24 4,09 5,23
Kleinster Wert 11,29 0,08 0,36
GroRter Wert 218,05 11,25 25,34

* um Ausreil3er bereinigter Wert

Tabelle 13: Durchschnittliche Anzahl der Interaktion Uber die Beitrage von bundesweit tatigen Kreditinstituten
auf Facebook von Januar bis Méarz 2016 anhand von unterschiedlichen Parametern (Quelle: Selbst erstellte Tabel-
le auf Basis eigener Berechnungen)

442 Twitter

Bevor die Aktivitdten der analysierten Kreditinstitute auf Twitter analysiert werden, gilt es den
Analysebereich abzugrenzen, da diese Plattform gerade flir regionale Kreditinstitute derzeit nur
einen geringen Nutzen durch die eingeschrinkte Reichweite besitzt. Daher werden die Aktivititen
auf Twitter nur soweit beschrieben, wie es die grundsétzliche Charakterisierung dieses Instruments
bedingt. Bei der Analyse wurde abweichend zu Facebook aufgrund der Datenverfiigbarkeit der

Analysezeitraum auf den Mérz 2016 beschrinkt.

Hinsichtlich der Analyse der Aktivititen auf Twitter wurden die Daten um zwei Kreditinstitute
bereinigt, da es sich hier um extreme Ausreifler handelt. Zum einen wurde die Deutsche Bank aus
der Analyse genommen, da sie eine im Vergleich zu den anderen Kreditinstituten unverhaltnisméa-

Big hohe Anzahl von Followern besitzt. Zum anderen wurde die DKB aufgrund des nicht 6ffentlich
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zugénglichen Auftrittes von Twitter mit null vermerkt, wodurch sie ebenso nicht in die bereinigten

Kennzahlen integriert wurden.

Gemessen an den bereinigten Daten zeigt sich die relativ geringe Reichweite von Twitter im Ver-
hiltnis zu Facebook. Die durchschnittliche Anzahl der Follower liegt demnach bei 4.933, wobei die
durchschnittlich knapp 125 Beitrdge im Analysezeitraum Mairz 2016 verdffentlicht oder geteilt
wurden. Dies entspricht ca. 25 Beitrdgen pro Woche bzw. ca. 4 Beitrdgen pro Tag. In Relation zu
Facebook bedeutet dies einen deutlich hoheren Aufwand hinsichtlich des Veroffentlichens oder

Teilens von Beitrdgen bei einer deutlich geringeren Reichweite.

Kreditinstitut Twitter

Anzahl Follower | Anzahl Beitrige

Deutsche Bank AG 538.000 199
Commerzbank AG 6.700 47
Targobank AG & Co. KGaA 1.662 236
Deutsche Kreditbank AG 0 0
Comdirect AG 6.437 91
Mittelwert 110.559,80 114,60
- ohne Deutsche Bank und

4.933,00 124,67
DKB
Standardabweichung 238.964,30 100,15
- ohne Deutsche Bank und

2.835,82 98,90
DKB
Median 6.437,00 91,00
- ohne Deutsche Bank und

6.437,00 91,00
DKB
GrofRter Wert 538.000,00 236,00
Kleinster Wert 0,00 0,00

Tabelle 14: Durchschnittliche Anzahl der Follower und Beitrége bundesweit tatigen Kreditinstituten auf Twitter

im Mé&rz 2016 (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

443 YouTube

Hinsichtlich der Nutzung des Videoportals YouTube sind alle analysierten Kreditinstitute mit offi-
ziellen Auftritten vertreten. Insgesamt ist hier die Anzahl der Follower relativ gering, sie betragt im
Mittel 861, die Spannweite liegt zwischen 105 und 2.407. Unabhéngig davon kénnen Nutzer die

Inhalte auf YouTube konsumieren. Nicht verfiigbar ist hingegen die Mdglichkeit, Kommentare zu
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verfassen. Neben der Anzahl der Follower wurde auch die grundsétzliche Aktivitit der Institute
anhand der Héufigkeit der verdffentlichten Videos untersucht. Die letzte Aktivitit der einzelnen

Institute liegt maximal eine Woche, gemessen ab dem 11.07.2016, zuriick.

Innerhalb des letzten Jahres ab diesem Zeitpunkt wurden im Durchschnitt 86 Videos veroffentlicht.
Diese Veroffentlichungen variieren deutlich zwischen den Instituten. Wahrend die Deutsche Bank
140 und die Commerzbank 239 Videos veroffentlichten, haben die anderen drei Institute deutlich
weniger Aktivitit gezeigt. Sie haben im gleichen Zeitraum zwischen 7 und 31 Videos iiber YouTu-
be publiziert. An dieser Stelle ist ersichtlich, dass gerade die groflen Institute bei YouTube auch die
groBte Aktivitit verzeichnen. VerhiltnisméBig kleine Institute, gemessen an der Vergleichsgruppe,

sind weniger aktiv.

Anhand der Funktion Playlists auf YouTube sind die Kategorien der unterschiedlichen Videos er-
sichtlich. Die Deutsche Bank besitzt an dieser Stelle 15 unterschiedliche Kategorien, iiber welche
zumeist kurze Videos veroffentlicht werden. Der Bereich Finanzen umfasst z. B. 140 Videos, wel-
che liberwiegend Informationen iiber aktuelle Themen geben. So informiert die Deutsche Bank
iiber aktuelle Anlagemoglichkeiten, iiber den Brexit oder {iber Verdnderungen in der Filialstruktur

der Deutschen Bank.

Die Commerzbank hat ebenso insgesamt 15 Playlists mit unterschiedlichen Kategorien, wobei die
Videos ebenso wie bei der Deutschen Bank primér informativen Charakter besitzen. In der Katego-
rie Mittelstandsbank befinden sich derzeit 49 Videos, welche u. a. die Themen Anlagechancen statt
Negativzinsen, Expertentipps beziiglich der Digitalisierung oder diverse Pressekonferenzen behan-
deln. In der Kategorie Service & Produkte befinden sich verschiedene Tutorials, welche die Kun-
den beim Umgang mit oder iiber Produkte und Dienstleistungen informieren sollen. So titelt ein
Video beispielsweise ,,Deutschlands schnellste Kontoerdffnung — so funktioniert’s®, welches in

1:50 min erklért, wie bei der Commerzbank ein Konto erdoffnet werden kann.

Auch die Comdirect hat eine Playlist beziiglich Service-Videos, welche insgesamt 64 Videos bein-
haltet. Es finden sich hier u. a. ein vierteiliger Workshop beziiglich des erfolgreichen Tradings, ein
Tutorial iiber den Weg zum Girokonto in 8 min oder ein Tutorial zur Visa-Karte, Girocard und

Kundenkarte der Comdirect.

Auch im Bereich der Positionierung als Arbeitgeber gibt es unterschiedliche Videos iiber Ausbil-
dung und duales Studium sowie beziiglich der Arbeit bei den unterschiedlichen Instituten. Die Tar-
gobank zeigt beziiglich dieser Thematik in knapp einer Minute ein Interview mit einer dualen Stu-

dentin, welche iiber ihren Arbeitsalltag bei der Targobank berichtet.
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Kreditinstitut YouTube
Videos innerhalb
Zuletzt aktiv
Anzahl eines Jahres
(gemessen ab dem Videos insgesamt
Follower (gemessen ab dem
11.07.2016)
11.07.2016)

Deutsche Bank AG 2.407 vor 2 Tagen 140 511
Commerzbank AG 1.058 vor 2 Tagen 239 304
Targobank AG & Co.

179 vor 3 Tagen 13 20
KGaA
Deutsche Kreditbank

105 vor 1 Woche 7 11
AG
Comdirect AG 556 vor 5 Tagen 31 160
Mittelwert 861,00 86,00 201,20
Standardabwei-

943,00 101,14 210,51

chung
Median 556,00 31,00 160,00
Grolter Wert 2.407,00 239,00 511,00
Kleinster Wert 105,00 7,00 11,00

Tabelle 15: Durchschnittliche Anzahl der Follower und der verdffentlichten Videos bundesweit tatiger Kreditin-

stitute auf YouTube (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

Die Aktivitdten der Kreditinstitute auf YouTube unterscheiden sich zwar hinsichtlich des Umfangs,
jedoch dhneln sich die Themen in unterschiedlicher Weise. Eine grole Bedeutung besitzen Ser-
vicevideos, welche unterschiedliche Produkte und Dienstleistungen erldutern. Im Gegenzug finden
sich direkte Werbevideos verhéltnisméBig selten. Auch wird in den Videos zumeist iiber aktuelle
Themenstellungen informiert, wodurch der Konsument verschiedene Informationen beziiglich des

Institutes, der Finanzbranche und iiber weitere Themenstellungen seines Interesses erhilt.

Kennzeichnend fiir die Nutzung der Inhalte von YouTube ist weiter, dass der Konsum der Videos
moglich ist, ohne den jeweiligen Autoren zu folgen. Hierdurch erklidren sich die verhéltnismaBig
geringe Anzahl der Follower und die im Gegenzug relativ starke Aktivitdt der Kreditinstitute. Die
aktive Nutzung von YouTube ist durch das Verdffentlichen von kurzen Videos gekennzeichnet,
wodurch diese Plattform im Verhiltnis zu Facebook oder Twitter, bei welchen das Teilen von Bei-

tragen anderer Autoren moglich ist, relativ viel Aufwand verursacht.

Blogs und Foren als direkt durch die Kreditinstitute betriebene Plattformen finden sich bei 60% der

analysierten Institute. Die Commerzbank, die Targobank und die Comdirect betreiben jeweils einen
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Blog beziiglich unterschiedlicher Themenstellungen. Beim Blog der Comdirect handelt es sich
jedoch nicht um ein soziales Medium im Sinne der Arbeitsdefinition, da dieser Blog keine Interak-
tionen zwischen den Nutzern zulédsst. Es konnen lediglich die vom Unternehmen verdffentlichten
Inhalte konsumiert werden, eine Kommunikation i{iber Nutzerkommentare ist auf dieser Plattform
nicht moglich. Die Comdirect betreibt jedoch zusitzlich ein Forum, welches die Kommunikation

zwischen den Nutzern ermoglicht.

Die Commerzbank informiert auf ihrem Blog iiber vier Themenbereiche, welche im oberen Bereich
ausgewihlt werden konnen. Nutzer kdnnen Informationen zu den Kategorien ,,Produkte & Service
nutzen®, ,,Verantwortung erleben®, ,,Menschen begegnen™ und ,,Finanzwelt verstehen iiber den
Blog konsumieren und bei Interesse Kommentare zu diesen Inhalten hinterlassen. Des Weiteren
besteht die Mdglichkeit, die unterschiedlichen Artikel {iber soziale Medien zu teilen. Wihrend die
Funktion des Teiles grundsitzlich genutzt wird, gibt es auf dem Blog relativ wenig Kommentare,
sodass dem Blog eher eine Informationsfunktion attestiert werden kann. Herausragend an dieser
Stelle ist, dass selbst in der Kategorie ,,Produkte & Service nutzen* wenig direktes Marketing er-
sichtlich ist. Viele Beitrdge informieren grundsétzlich {iber die Aktivititen des Kreditinstitutes und

ermdglichen so einen Einblick in die Aktivititen des Instituts. (Commerzbank AG 2016d)

Beim Blog der Targobank handelt es sich um einen Azubi-Blog, welcher {iber die Targobank als
Arbeitgeber und iiber die Ausbildung beim Institut informiert. Insgesamt sieben Auszubildende
betreiben diesen Blog offiziell, indem sie tiber ihr Leben bei der Targobank berichten. Auf dem
Blog konnen insgesamt sechs Kategorien angewihlt werden. So besteht, je nach Interessensfeld,
die Moglichkeit, sich Informationen {iber das duale Studium, die Ausbildung, die Bewerbung, die
Targobank, die Blogger und iiber die Kategorie Fotos zu beschaffen. Die Interaktion {iber Nutzer-
kommentare auf diesem Blog erscheint, wie bei der Commerzbank, relativ gering, sodass auch hier
die Informationsfunktion als vordergriindig gesehen werden kann. (Targobank AG & Co. KGaA
2016¢)

Der Blog der Comdirect wird, obwohl es sich um kein soziales Medium im Sinne der Arbeitsdefi-
nition handelt, beriicksichtigt, da bei den anderen beiden Blogs bereits ersichtlich ist, dass die
Kommunikationsfunktion der Blogs eine eher untergeordnete Rolle spielt. So titelt der Blog als
Thema ,,.Bank. Neu denken.”, da der Blog insgesamt auf Innovationen und Zukunftsthemen fokus-
siert ist. Auf diesem Blog schreiben als regelméflige Autoren insgesamt sechs Personen der Comdi-
rect, zusétzlich werden externe, interessante Beitrdge von sogenannten Gastautoren verdffentlicht.
Neben den Informationen besteht fiir Interessierte die Moglichkeit, den Blog entweder {iber einen

Newsletter zu abonnieren oder Fragen beziiglich des Blogs zu stellen. (Comdirect AG 2016d)

Das Forum der Comdirect ist iiber die Homepage des Instituts erreichbar und steht unter dem Titel

,Informieren und diskutieren“. Uber Beitriige, bis zum 11.07.2016 wurden bisher knapp 350.000
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Beitrdge verfasst, konnen unterschiedliche Themen diskutiert werden. In diesem Forum werden
taglich mehrere Beitrdge verfasst, wodurch eine grundsitzlich gute Annahme seitens der Nutzer

attestiert wird. (Comdirect AG 2016d)

444 XING, LinkedIn und kununu.com

Es wurde bereits erldutert und auch bei der bisherigen Analyse ersichtlich, dass die Positionierung
als Arbeitgeber ein wichtiges Ziel fiir Kreditinstitute ist. Diesbeziiglich bieten die sozialen Medien
XING und LinkedIn addquate Moglichkeiten, um das Kreditinstitut als Arbeitgeber zu positionie-
ren. Die Bewertungsplattform kununu.com kann nicht direkt durch Kreditinstitute beeinflusst wer-
den, da die Bewertungen durch die Nutzer generiert werden. Uber die Verkniipfung mit XING ist
es jedoch moglich, im Sinne einer transparenten Interaktion diese nutzergenerierten Beitrdge auf

den jeweiligen XING —Aulftritten zu integrieren und zu kommunizieren.

Auf der internationalen Plattform LinkedIn haben auch die international titigen Kreditinstitute mit
Abstand die meisten Follower, allen voran die Deutsche Bank mit 491.220, gefolgt von der Com-
merzbank mit 35.430. Die anderen drei Institute sind relativ weit abgeschlagen und erzeugen nur
eine verhdltnisméBig geringe Reichweite. Dies ist nachvollziehbar, da es sich bei LinkedIn um eine
internationale Plattform fiir internationale Kontakte handelt. Je stérker Institute international inter-
agieren, umso stirker werden sie eine hohere Interaktion und damit auch zwangslaufig eine hohere
Anzahl an Followern gegeniiber Instituten generieren konnen, welche sich primér auf die bundes-

weite Finanzbranche fokussieren.

Fiir den deutschen Sektor stellt die Plattform XING ein Konkurrenzunternehmen zum internationa-
len LinkedIn dar. Dies zeigt sich bei der Betrachtung der kleineren Institute, welche auf XING eine
deutlich groBere Reichweite, gemessen an den Follower haben, als auf LinkedIn et vice versa. Bis
auf die Deutsche Bank konnen fiir alle Institute die Follower bestimmt werden. Fiir die Deutsche
Bank ist diese Information derzeit nicht 6ffentlich verfligbar. Aufgrund der hohen Abweichungen
durch die Deutsche Bank auf der einen und durch die Commerzbank auf der anderen Seite wird der
Median als Lageparameter verwendet, um die Daten addquat zu beschreiben. Im Mittel haben die
Institute dementsprechend auf XING 1.063 Follower, die Anzahl der Bewertungen variiert ebenso
stark, der Median liegt hier bei 331 Bewertungen.
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Kreditinstitut XING LinkedIn
Anzahl Anzahl Anzahl
Follower Bewertungen Follower
Deutsche Bank AG 0 416 491.220
Commerzbank AG 19.098 750 35.430
Targobank AG & Co.
KGaA 3.182 331 2.153
Deutsche Kreditbank
AG 1.063 34 380
Comdirect AG 1.032 182 529
Mittelwert 4.875 343 105.942
Standardabweichung 8.035 270 215.893
Median 1.063 331 2.153
GrofRter Wert 19.098 750 491.220
Kleinster Wert 0 34 380

Tabelle 16: Durchschnittliche Anzahl der Follower und Bewertungen von bundesweit tatigen Kreditinstituten auf

XING und LinkedIn (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

Neben der Reichweite ist die Aktivitdt der Kreditinstitute ein entscheidender Faktor, welcher auch
fiir XING weiter analysiert werden soll. Der unternehmenseigene Auftritt kann durch verschiedene
Kategorien gestaltet und genutzt werden, wobei die Aktivitit in diesen Kategorien eine Einschit-

zung der Nutzungsintensitit von XING ermoglicht.

Neben der Gestaltung eines allgemeinen Unternehmensprofils konnen Unternehmen Neuigkeiten
iiber XING veroffentlichen, dhnlich wie die Pinnwand bei Facebook, nur in einem deutlich gerin-
geren Umfang. An dieser Stelle finden sich zumeist Stellenangebote der Institute, wobei neben
solchen Informationen auch aktuelle Informationen aus der Finanzbranche und iiber das jeweilige
Kreditinstitut zur Verfiigung gestellt werden. Grundsétzlich ist die Aktivitit auf dieser Plattform
gegeniiber anderen sozialen Medien eher geringer, jedoch variiert sie deutlich unter den analysier-
ten Kreditinstituten. Wéhrend der letzte Beitrag der Deutschen Bank mindestens acht Monate zu-
riickliegt, sind die Commerzbank, die Targobank und die Comdirect innerhalb der letzten Monate
deutlich aktiver gewesen. Es finden sich in regelmifBigen Abstinden neue Beitrdge auf den Auftrit-
ten. Eine exakte Quantifizierung ist jedoch schwierig, da auf den Auftritten zwar Uhrzeit, Tag und
Monat des Beitrages angegeben sind, jedoch nicht das Jahr, wodurch eine eindeutige Zuordnung

nicht moglich ist.
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Uber die Kategorie Bewertungen ermdglicht es XING, die Bewertungen auf kununu.com in den
Auftritt einzubinden, wodurch nutzergenerierte Informationen die Glaubwiirdigkeit des Auftritts
verstiarken. An dieser Stelle wurden von allen Kreditinstituten die Bewertungen eingebunden. Zu-
sétzlich besteht auf XING weiter die Kategorie Mitarbeiter, wo Nutzer aufgefiihrt werden, die das

jeweilige Institut als Arbeitgeber angegeben haben.

Hinsichtlich der Analyse von XING ist die letzte aufgefiihrte Kategorie ,,Job* ein weiterer Indika-
tor fiir die Aktivitit der Institute auf dieser Plattform. Unternehmen konnen iiber diese Kategorie
freie Stellen ausschreiben, welche dann zielgruppengenau tliber XING verteilt werden. Die Deut-
sche Bank schreibt als grofites analysiertes Institut an dieser Stelle keine neue Stellen aus, was als
weiterer Indikator fiir die relativ geringe Aktivitdt auf dieser Plattform gilt. Moglich ist es, dass
sich das Institut auf die Plattform LinkedIn aufgrund der Internationalitdt konzentriert und somit
XING als eher untergeordnet betrachtet. Aktuell schreibt die Commerzbank ebenso keine Stellen
tiber XING aus. Im Gegensatz zu den beiden groflen Kreditinstituten haben die anderen drei analy-
sierten Institute jedoch Stellen ausgeschrieben. Wahrend es sich bei der DKB aktuell um eine Stelle

handelt, schreibt die Targobank derzeit 16 und die Comdirect sechs Stellenangebote aus.

445 Google+

Wie bereits beschrieben ist die grundsitzliche Nutzungsintensitit von Google+ als soziales Netz-
werk gegeniiber dem Konkurrenten Facebook deutlich geringer, wodurch Google+ bei der weiteren
Analyse nicht beriicksichtigt wird. Auf Google+ konnten jedoch vier der fiinf analysierten Institute
mit offiziellen Auftritten gefunden werden, was als ein Indikator fiir die Strategie der Suchmaschi-

nenoptimierung gesehen werden kann.

Als Beispiel fiir das derzeit eher geringe Potenzial kann der Career-Auftritt der Commerzbank auf
Google+ genommen werden. Die Commerzbank gibt hier an, dass sie die Aktivitit auf dieser Platt-
form eingestellt hat und verweist dementsprechend auf andere Auftritte in Facebook, auf Twitter

sowie auf die eigene Karriereseite des Instituts.
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Vielen Dank fir deinen Besuch. Auf dieser Seite werden von uns jedoch kiinftig
keine Inhalte mehr hinzugefiigt. Einblicke in die Commerzbank als Arbeitgeber
sowie aktuelle Themen zu Ausbildung, Studium und Karriere bei uns findest du
auf Facebook und Twitter. Aullerdem kannst du dich natirlich gerne direkt auf
unserer Karriereseite Uber Einstiegsmaglichkeiten und aktuelle Jobangebote
informieren.

+1 8 L=

Abbildung 27: Kommentar Commerzbank AG%

4.5 Zwischenfazit

Der qualitative Teil der Analyse hat sich darauf konzentriert, einzelne Aspekte der Social Media
Strategien bundesweit titiger Kreditinstitute zu erfassen. Diese Herleitung ist schematisch nach
dem POST-Prozess erfolgt. Insgesamt konnte iiber alle fiinf analysierten Kreditinstitute ein grund-
sdtzlicher Konsens hinsichtlich der Ausrichtung und Realisierung der Social Media Strategien iden-
tifiziert werden. Die institutsspezifische Umsetzung der Strategie ist individuell durch die Bearbei-

tung sowohl von gleichen, als auch von abweichenden sozialen Medien gepragt.

Bei der Definition der Zielgruppen gibt es eine grundsitzliche Orientierung auf alle Stakeholder, da
die Offentlichkeit insgesamt {iber soziale Medien adressiert wird, wobei sich die einzelnen Kanile
mitsamt publizierter Inhalte auf Privatkunden und auf die Positionierung als Arbeitgeber fokussie-
ren. Diese grundsétzliche Abgrenzung der Zielgruppen erfolgt iiber alle analysierten Kreditinstitute
hinweg. Vor dem Hintergrund der Geschéftsfelder und der Interaktion von Nutzern in sozialen
Medien erscheint der Fokus auf Privatkunden sinnvoll, da diese Kundengruppe, selbst bei GroB3-
banken, einen wichtigen Anteil des Geschiftes ausmachen. In sozialen Medien interagieren Privat-
kunden als einzelne Personen, sodass die einzelnen Kunden gezielt angesprochen werden kénnen.
Ein gezielter Fokus auf das Firmenkundengeschift ist aufgrund der spezifischen Bediirfnisse sowie

der Kontaktpunkte zu Firmenkunden tendenziell schwierig, sodass diese Zielgruppen nicht in den

39 Beitrag vom 28.02.2016 auf https://plus.google.com/114841370972890092187; Screenshot vom 11.07.2016 um 17:42
Uhr.
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priméren Fokus der Social Media Aktivititen riicken. Ebenso hat die Positionierung als Arbeitge-
ber eine besondere Bedeutung, da sich aktuelle und potenzielle Arbeitnehmer zunehmend in sozia-

len Medien bewegen und so Informationen konsumieren.

Mit Blick auf die Ziele der Aktivititen in sozialen Medien haben die analysierten Kreditinstitute
eine klare Tendenz zur Intensivierung des Dialoges mit den Zielgruppen gezeigt. Er soll genutzt
werden, um die eigene Position des jeweiligen Instituts im aktuell starken Wettbewerb der Finanz-
branche gegeniiber der Konkurrenz zu differenzieren. Hierbei werden zumeist nicht einzelne Pro-
dukte, sondern das Institut als Ganzes profiliert. Mit Blick auf Direktbanken besteht an dieser Stelle
ein stirkerer Produktfokus auf die Schwerpunkte, welche bei der Dialoggestaltung klar hervorge-
hoben und anhand der Vorteile fiir den Kunden abgegrenzt werden. Mit Blick auf die Positionie-
rung als Arbeitgeber wird der Dialog liber gezielte Karriereauftritte in sozialen Medien erreicht. An
dieser Stelle liberwiegt jedoch tendenziell die Informationsfunktion, da die Interaktion zwischen
potenziellen Arbeitnehmern und Arbeitgebern zumeist nicht 6ffentlich ablduft. Dementsprechend
kommt, neben dem Dialog, der Informationsgebung iiber soziale Medien als Marketinginstrument
eine besondere Bedeutung zu, da die Reichweite in Abhingigkeit von den Inhalten ein hohes Po-

tenzial aufweist.

Bei der Entwicklung der Strategien stehen die beiden grundsitzlichen Zielrichtungen im Fokus.
Uber die unterschiedlichen sozialen Medien werden grundsitzlich themenbezogene Informationen
zur Verfiigung gestellt, welche die Follower der Institute auf ihren Profilen abrufen konnen. Neben
dem Bezug zu Produkten und Dienstleistungen sowie Entwicklungen in der Finanzbranche stellen
Kreditinstitute hier explizit Informationen zur Profilierung als Arbeitgeber bereit. Die Glaubwiir-
digkeit der Informationen auf den unterschiedlichen Auftritten wird durch die Verwendung von
nutzergenerierten Inhalten verstirkt. Beispiele hierfiir sind die Einbindung von Nutzerbewertungen
auf XING von der Bewertungsplattform kununu.com oder das Veroffentlichen von Ausbildungsbe-

richten iiber Facebook oder auf Blogs.

Mit Blick auf soziale Medien eignen sich unterschiedliche Plattformen zur Realisierung und Plat-
zierung der Strategie. Die analysierten Kreditinstitute verwenden grundsétzlich ein breites Spekt-
rum an sozialen Medien, eine Einschrankung auf stark frequentierte Plattformen ist jedoch mog-
lich. Alle analysierten Kreditinstitute sind auf Facebook, YouTube, LinkedIn und XING vertreten.
Vier von fiinf Instituten nutzen Twitter und Google+. Eigene Blogs oder Foren konnten bei 60%
der Institute identifiziert werden. Neben diesen weit verbreiteten sozialen Medien wurden weitere,
unternehmensspezifische Nutzungen ersichtlich, welche jedoch nicht weiter in der Analyse aufge-

griffen wurden, da ihre Nutzung fiir regionale Kreditinstitute nur geringes Potenzial verspricht.

Nachdem die grundsitzliche strategische Ausrichtung der analysierten Kreditinstitute bekannt ist,

wird der Fokus auf die identifizierten sozialen Medien hinsichtlich des grofiten Nutzungspotenzials
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verschirft. Die quantitative Analyse setzt hier an und bezieht sich zum einen auf die grundsétzliche
Reichweite der verschiedenen sozialen Medien, gemessen an den Followern, sowie zum anderen
auf die Nutzungsintensitit im Sinne des Dialoges. Vor allem bei Facebook war die Quantifizierung
weiterer Parameter moglich, da die Datenlage verhéltnisméaBig gut strukturiert erfasst werden konn-
te. Dementsprechend wurde hier eine Klassifizierung der Inhalte sowie eine Erfassung der Interak-
tion iiber ,,Gefallt mir" Angaben vorgenommen. Mit Blick auf die Abgrenzung der verdffentlichten
Informationen wurde iiber alle sozialen Medien ersichtlich, dass verhéltnismiBig wenig direkte
Produktwerbung platziert wurde. Wird Bezug auf Produkte oder Dienstleistungen genommen, so
erfolgt dies zumeist im Kontext einer anderen Information. Bei der Profilierung wird des Weiteren
das jeweilige Kreditinstitut in den Mittelpunkt der Kommunikation gestellt, d.h. es wird nicht auf

Produktebene, sondern es wird das gesamte Institut als Marke beworben.

Facebook weist durchschnittlich die groite Reichweite sowie die grofite Interaktion seitens der
Kreditinstitute auf. Je nach Art des Auftritts reichen die Markierungen mit ,,Gefallt mir* von knapp
4.000 bis iiber 100.000. Die analysierten Kreditinstitute verdffentlichten bzw. teilten im Analyse-
zeitraum, gemessen am Median, im Mittel ca. 3,62 Beitrdge pro Woche, dies entspricht ungefahr
einem Beitrag an jedem zweiten Tag. Inhaltlich wurden zu iiber 75% Beitrdge mit Unternehmens-
bezug kommuniziert, d.h. das Kreditinstitut stellt direkt bzw. indirekt offensichtlichen Bezug zur
unternehmerischen Tatigkeit her. An dieser Stelle ist anzumerken, dass dieser Bezug jedoch zu-
meist nicht offensiv ist, da er mit anderen Informationen kombiniert wird. So hat die DKB bei-
spielsweise liber eine Kooperation mit Starbucks Deutschland auf ein Rabattangebot aufmerksam
gemacht, welches iiber die unternehmensbezogene Kreditkarte genutzt werden kann. Das verblei-
bende Viertel der Beitrdge verteilt sich fast pari auf allgemeine und branchenspezifische Beitriage,

wobei die Aufteilung iiber die folgende Abbildung visualisiert wird.
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Aufteilung der Beitrage nach Inhalten
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Abbildung 28: Aufteilung der Beitrége von Kreditinstituten auf Bundesebene nach Themen (Quelle: Selbst erstell-

te Abbildung auf Basis eigener Berechnungen)

Die Analyse der Aktivititen auf Twitter hat gezeigt, dass das Nutzungspotenzial v. a. bei sehr gro-
Ben Instituten gegeben ist. Haben die beiden analysierten GroBbanken eine relativ groe Anzahl an
Followern, konnen die anderen drei Kreditinstitute nur verhéltnisméBig geringe Zahlen erreichen.
Zum Analysezeitpunkt konnten die drei relativ kleineren Kreditinstitute durchschnittlich 4.933
Follower aufweisen. Diese verhdltnisméBig geringe Reichweite bereits auf Bundesebene zeigt das
derzeit geringfiigige Potenzial fiir regionale Kreditinstitute, da die Aktivititen auf Twitter gleich-
zeitig mit einer hdufigeren Interaktion einhergehen. Die betrachteten Institute haben durchschnitt-

lich vier Beitrdge pro Tag im Analysezeitraum verdffentlicht.

Die Videoplattform YouTube wird durch alle analysierten Kreditinstitute genutzt. Hinsichtlich der
Intensitét der Nutzung dominieren die analysierten GrofSbanken. Bei der Betrachtung der Anzahl
von Followern liegt YouTube zwar deutlich hinter den anderen sozialen Medien, dies ist jedoch
vermutlich durch das nicht notwendige Abonnement der Unternehmensauftritte zum Konsum der
Inhalte bedingt. Die beiden Grofbanken haben innerhalb des letzten Jahres durchschnittlich knapp
190 Beitrage veroffentlicht, bei den drei kleineren Instituten waren es im Mittel 17. Inhaltlich ori-
entieren sich die Videos an verschiedenen Themen. Viele Videos zeigen Tutorials zur Erkldrung
von Produkten, geben Informationen iiber aktuelle Entwicklungen oder informieren iiber die Arbeit
bei den Kreditinstituten. An dieser Stelle zeigt sich wieder die grundséitzliche strategische Ausrich-
tung der Kreditinstitute mit Blick auf die breite Information der Stakeholder, auf der Support-

Funktion der sozialen Medien sowie auf der Profilierung der Kreditinstitute als Arbeitgeber.
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Blogs und Foren wurden im Analysezeitraum durch drei Kreditinstitute betrieben, welche sich
grundsitzlich unternehmensspezifischen Themen widmen. Ein Blog informiert in vier Kategorien
uber das Institut, ein weiterer wird durch Auszubildende und Dualstudenten betrieben, welche iiber
ihre Ausbildung berichten und der dritte Blog fokussiert sich auf das Thema Innovation, iiber wel-
ches sich das betreffende Institut profiliert. Die drei Blogs weisen dabei kaum bzw. keine Interakti-
on mit den Nutzern auf, sondern liefern nur Informationen iiber das betreibende Institut sowie iiber
die behandelten Themen. Das Forum wird hingegen relativ intensiv genutzt, dort werden u. a. Fra-
gen seitens der Nutzer liber das Kreditinstitut betreut. Die Nutzung erfolgt dementsprechend im

Sinne des Kundensupports.

Die Profilierung als Arbeitgeber kann {iber spezielle soziale Medien gestaltet werden. Analysiert
wurden hier die Aktivitdten der Kreditinstitute auf XING und seinem internationalen Konkurrenten
LinkedIn. Auch hier sind Unterschiede hinsichtlich der Interaktion auf den Plattformen und der
Unternehmensgrofe ersichtlich. Wéhrend die beiden GroBbanken wenig Interaktion auf der natio-
nalen Plattform XING zeigten, sind die kleineren Institute hier deutlich aktiver. Neben der Anzahl
an Followern war gleichzeitig die Interaktion durch Beitrdge und Stellenangebote auf dieser Platt-
form deutlich umfangreicher. Mit Blick auf LinkedIn haben die GroBbanken eine deutlich grofere
Reichweite durch hohe Followerzahlen erreicht, was vermutlich auf deren stirkere internationale
Geschiftsausrichtung zuriickzufithren ist. Dementsprechend verspricht der nationale Auftritt fiir
kleinere Institute mehr Potenzial. Alle analysierten Institute haben auf ihren XING-Auftritten die
Bewertungen der Plattform kununu.com integriert, wodurch diese nutzergenerierten Inhalte zur

Forderung der Transparenz beitragen.

Abschlielend wurde die Aktivitdt der Institute auf Google+ betrachtet. Hier haben zwar vier von
fiinf Instituten einen Auftritt, die Aktivitdten sind jedoch in keinerlei Weise anndhernd so intensiv
wie auf den anderen Plattformen. Zum Teil wird der Google+ Auftritt auch nicht mehr aktiv betrie-
ben, sodass fiir diese Plattform vor allem das Ziel der Suchmaschinenoptimierung als Grund fiir
den Unternehmensauftritt vermutet wird. Ist ein Unternehmen grundséitzlich auf Google+ vertreten,
wirkt sich allein das Vorhandensein des Auftritts positiv auf das Suchmaschinenranking von
Google Websearch aus. Gleichzeitig sichern sich die Kreditinstitute durch den Auftritt die Nut-
zungsrechte fiir den jeweiligen Auftritt, sodass eine zukiinftige aktive Nutzung problemlos mdglich

ware.

Zusammenfassend findet sich die stirkste Aktivitdt der analysierten Kreditinstitute auf Bundesebe-
ne vor allem auf Facebook, Twitter, YouTube, XING sowie in den eigenen Blogs und Foren. Diese
Instrumente erscheinen dementsprechend in Zusammenhang mit den bisherigen Erkenntnissen als

am vielversprechendsten, sodass diese im weiteren Verlauf stirker fokussiert wird werden.
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5 Nutzung sozialer Medien durch regionale Kreditinstitute in der Regi-

on Weser-Ems

AnschlieBend an die Betrachtung der Kreditinstitute auf Bundesebene werden im Folgenden die
regionalen Kreditinstitute in der Region Weser-Ems hinsichtlich deren Social Media Aktivititen
analysiert. Das Vorgehen hierzu entspricht dem auf Bundesebene. Im ersten Schritt wird versucht,
mogliche Social Media Strategien anhand des POST-Prozesses nachzuvollziehen, um anschlieBend
im zweiten Schritt die quantitative Nutzung der sozialen Medien tiefergehend zu fundieren. Die

Analyse findet in direktem Vergleich mit den Daten auf Bundesebene statt.

5.1 Auswahl der analysierten Kreditinstitute in der Region Weser-Ems

Hinsichtlich der Auswahl der analysierten Kreditinstitute wurden zwei Aspekte beriicksichtigt.
Zum einen wurden Institute anhand ihrer Rechtsform in die Analyse einbezogen, sodass alle drei
Saulen des deutschen Bankensystems abgedeckt sind. Zum anderen wurde weiter darauf geachtet,
dass Kreditinstitute in unterschiedlicher Groenordnung einbezogen werden. Als GroéBenordnung
wurde die Bilanzsumme zum 31.12.2015 verwendet, wobei die Institute mit ihren jeweiligen Bi-
lanzsummen in der folgenden Tabelle aufgefiihrt werden. Gemessen an der aggregierten Bilanz-
summe zum 31.12.2015 wurden insgesamt ca. 44,6% der Kreditinstitute mit Sitz in der Region
Weser-Ems analysiert. Nach der Anzahl wurden ca. 13,8% der Institute mit Sitz in der Region We-
ser-Ems in die Analyse einbezogen. Fiinf der analysierten Institute wiesen zum Stichtag 31.12.2015
eine Bilanzsumme von weniger als 1 Mrd. € aus. Zwei Institute zeigten eine Bilanzsumme zwi-

schen 1 und 3 Mrd. € und zwei weitere Institute zeigten eine Bilanzsumme von iiber 3 Mrd. €.

5.2 Qualitative Analyse der Social Media Aktivitaten

Die Identifizierung eine Social Media Strategie wird grundsétzlich anhand von verschiedenen Kri-
terien unter Einbezug des POST-Prozesses realisiert. Ausgangspunkt sind, wie bei der bundeswei-
ten Analyse, die jeweiligen Onlineauftritte der Kreditinstitute und die dortigen Informationen {iber
verwendete soziale Medien. Insgesamt konnten an dieser Stelle deutlich weniger Informationen
gegeniiber der Bundesebene generiert werden, was sowohl aufgrund der Grofle der Institute als
auch beziiglich der geschiftlichen Ausrichtung nicht iiberraschend ist. Bei der tiberwiegenden An-
zahl der Institute konnten jedoch, neben der Verlinkung auf soziale Medien, keine weiteren Infor-
mationen gefunden werden; weder iiber die Unternehmensauftritte, noch iiber die Suche im Inter-
net. Lediglich fiir ein Institut konnten Indikatoren fiir den zielgerichteten Einsatz von sozialen Me-
dien erhoben werden. Wichtig ist jedoch an dieser Stelle, dass die fehlende 6ffentliche Verfiigbar-
keit von Informationen grundsétzlich nicht bedeuten muss, dass keine Social Media Strategie ver-

folgt wird. Hierzu ist eine weitere Analyse der Unternehmensauftritte in den sozialen Medien nétig,
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um auf Basis der dortigen Aktivititen Implikationen iiber das Vorgehen der Kreditinstitute abzulei-

ten.

Lediglich bei einem Institut konnten Indikatoren fiir ein institutionell verankertes Social Media
Management gefunden werden. Bereits im November 2011 hat dieses Institut 6ffentlich kommuni-
ziert, dass das Social Media Management {iber ein Projekt in das Unternechmen implementiert wer-
den soll. Ziel war es, in einen offenen und transparenten Dialog mit den Zielgruppen treten zu kon-
nen. Gleichzeitig sollten die interne Akzeptanz und das Wissen iiber soziale Medien gesteigert
werden. Diese Bemiithungen waren, aufgrund der Reichweite und der Bedeutung von sozialen Me-
dien, durch die Beteiligung des Vorstandes strategisch ausgerichtet. Institutionell sind die Social
Media Aktivitiaten, welche auch ein Monitoring beinhalten, im Bereich Medialer Vertrieb aufge-
héngt. Uber die Kommunikation in den sozialen Medien will dieses Institut den persénlichen Kon-
takt zu Kunden und Interessenten intensivieren bei gleichzeitiger Verdffentlichung von werthalti-

gen Informationen. (Méhlmann/Glurich 2011, S. 11)

5.3 Quantitative Analyse der Social Media Aktivitaten

Obwohl nur bei einem Kreditinstitut auf regionaler Ebene Indikatoren fiir eine Social Media Stra-
tegie gefunden werden konnten, sind fast alle der analysierten Kreditinstitute in einem oder mehre-
ren sozialen Medien vertreten. An dieser Stelle wurde beginnend gepriift, ob die Institute liber ei-
nen offiziellen Unternehmensauftritt in den sozialen Medien verfiigen. Ob sie diese aktiv nutzen

wird im Rahmen der weiteren quantitativen Analyse betrachtet.

Unternehmensauftritte in sozialen Medien finden sich bei regionalen Kreditinstituten in der Region
Weser-Ems am héaufigsten auf Facebook. Hier konnten fiir insgesamt acht Institute offizielle Auf-
tritte nachgewiesen werden. An zweiter Stelle steht XING mit fiinf Auftritten, gefolgt von YouTu-
be mit vier Auftritten. Die weiteren sozialen Medien und deren offiziellen Auftritte sind in der fol-

genden Tabelle ersichtlich.
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Tabelle 17: Grundséatzliche Aktivitat der betrachteten regionalen Kreditinstitute in den analysierten sozialen

Medien (Quelle: Selbst erstellte Tabelle)
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5.3.1 Facebook

Bei der Analyse der Facebookauftritte wird zuerst die Reichweite anhand der ,,Geféllt mir Anga-
ben erhoben, um anschliefend iiber die Anzahl und die Inhalte der Beitrdge auf die Aktivitit der
Institute zu schlieBen. Zur Bildung aussagekréftiger Kennzahlen ist es an dieser Stelle notwendig,
Institute mit keiner Aktivitdt auf Facebook, selbst wenn ein offizieller Auftritt besteht, aus der Ana-
lyse zu nehmen, da diese ansonsten die Kennzahlen verzerren wiirden. Obwohl grundsétzlich acht
Unternehmensauftritte im ersten Schritt bei Facebook identifiziert wurden, zeigen insgesamt nur
sechs Institute Aktivitit auf Facebook durch das Veroffentlichen von Beitrdgen. Bei den Berech-

nungen der Kennzahlen ohne Beitridge werden nur die sechs aktiven Institute beriicksichtigt.

Die folgende Abbildung zeigt die Anzahl der ,,Geféllt mir“ Angaben fiir den analysierten Zeitraum
pro Kreditinstitute sowie die Anzahl der ,,Gefdllt mir“ Angaben in Relation zur Bilanzsumme in

Mrd. €.

. "Gefallt mir"
Facebookauftritt(e) nach Anzahl
o ] pro Mrd. €
Kreditinstitut "Gefallt mir* ]

Bilanzsumme
Institut A 1.668 120,87
Institut B 20.118 2.366,82
Institut C 160 200,00
Institut D 1.978 791,20
Institut E 1.695 1.883,33
Institut F 0 0,00
Institut G 962 1.374,29
Institut H 152 506,67
Institut T 3.129 1.955,63

Tabelle 18: Anzahl der ""Gefallt mir'* Angaben nach den betrachteten Facebookauftritten der regionalen Kredit-
institute zum Stichtag 04.07.2016 (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

Im Mittel haben die aktiven Institute 4.925 Follower auf Facebook, wobei diese Kennzahl durch
einen extremen Ausreifler nach oben verzerrt wird. Aussagekriftiger ist somit der Median, welcher
bei 1.695 liegt. Der kleinste Wert liegt bei 962 Followern und der grofite Wert bei 20.118 Follo-

wern.
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Facebookauftritte
. Anzahl
der regionalen - cu
e L. ,Gefallt mir

Kreditinstitute
Mittelwert 3.318
Mittelwert
(ohne keine Beitrage) 4.925
Median 1.668
Median
(ohne keine Beitrage) 1.695
Kleinster Wert 0
Kleinster Wert
(ohne keine Beitrage) 962
GroRter Wert 20.118

Tabelle 19: Anzahl der ""Gefallt mir'* Angaben nach den betrachteten Facebookauftritten der regional tatigen

Kreditinstitute zum Stichtag 04.07.2016 (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

Gleiches gilt fiir die Anzahl der Beitrdge auf Facebook. Im Mittel wurden im dreimonatigen Analy-
sezeitraum 40 Beitrdge durch die betrachteten Kreditinstitute verdffentlicht bzw. geteilt, gemessen
am Median waren es insgesamt 25 Beitrdge von Januar bis Méarz 2016, was durchschnittlich 1,92
Beitridgen pro Woche entspricht. Der kleinste Wert lag bei 13, der grote Wert bei 95 Beitrdgen.
Am hiufigsten hat der starke Ausreifler durchschnittlich 7,31 Beitrage pro Woche veroffentlich
bzw. geteilt. Auch an dieser Stelle ist dementsprechend eine extrem unterschiedliche Entwicklung
bei den grundsitzlich aktiven Instituten ersichtlich, wobei zu beriicksichtigen ist, dass ein Drittel
der analysierten Institute keine Aktivitdt durch das Veroffentlichen oder Teilen von Beitrdgen zeig-

ten.

Hinsichtlich der Inhalte wurden im Mittel 87% der Beitrdge mit direktem oder indirektem Unter-
nehmensbezug verdffentlicht, branchenspezifische Beitrdge wurden durchschnittlich zu 11% ge-

nutzt, allgemeine Beitridge haben 2 % ausgemacht.
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- davon - davon
Facebookauftritte Anzahl BAr_‘tZE,’_hI ”_ davoh unternehmens- branchen-
der regionalen - eltrage alleemeine spezifische spezifische
e L Beitrage pro Woche Beitrage e -
Kreditinstitute Beitrage Beitrdge
Mittelwert 26 2,03 4% 57% 5%
Mittelwert o o 0
(ohne keine Beitrige) 40 3,05 6% 86% 8%
Median 15 1,15 0% 77% 2%
Median o o o
(ohne keine Beitrige) 25 1,92 2% 87% 11%
Kleinster Wert 0 0,00 0% 0% 0%
Klelnster.Wert. ) 13 1,00 0% 77% 0%
(ohne keine Beitrage)
GroRter Wert 95 7,31 15% 100% 14%

Tabelle 20: Anzahl und Untergliederung der Beitrége von regionalen Kreditinstituten auf Facebook von Januar

bis Mérz 2016 (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

Faceboolfauftrltte Anzahl ,,Gefdllt | Anzahl ,Geteilt” | Anzahl ,Kommen-
der regionalen mir” pro Beitra ro Beitra tare” pro Beitra
Kreditinstitute P 8 P & P &

Mittelwert 30,51 4,15 11,30
Mittelwert

(ohne keine Beitrige) 45,77 6,22 16,95
Median 34,37 3,00 0,94
Median

(ohne keine Beitrige) 20,12 412 2,46
Kleinster Wert 73,87 13,00 61,68
Kleinster Wert 0,00 0,00 0,00
(ohne keine Beitrage)

GrofBter Wert 18,46 2,56 0,31

Tabelle 21: Durchschnittliche Anzahl der Interaktion Uber die Beitrage von regionalen Kreditinstituten auf Face-

book von Januar bis Marz 2016 anhand von unterschiedlichen Parametern (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf

Basis eigener Berechnungen)

Im Vergleich der Aktivititen auf Facebook haben die bundesweit titigen Kreditinstitute grundsétz-

lich, gemessen an den Followerzahlen, eine deutlich hohere Reichweite, was allein aufgrund der

Unternehmensgrofen nicht iiberraschend ist. Interessant an dieser Stelle ist jedoch, dass ein Institut

auf regionaler Ebene mit 20.118 Followern mehr Follower als die DKB erreichen konnte. Gemes-

sen an der Bilanzsumme ist die DKB jedoch um mehr als 8-mal grofer.

Gemessen an der Anzahl der veroffentlichten oder geteilten Beitrage sind die Institute auf Bundes-

ebene deutlich aktiver. Der Median lag auf Bundesebene bei den absoluten Werten bei 47 Beitra-

gen, auf regionaler Ebene waren es 25 Beitrdge. Wird die Anzahl der Beitrdge pro Woche vergli-
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chen, haben die bundesweiten Kreditinstitute im Mittel 3,62 Beitrige pro Woche kommuniziert, bei
den regionalen Kreditinstituten waren es 1,92 Beitrdge pro Woche. Damit ist die Frequenz der Bei-
trige pro Woche auf Bundesebene fast doppelt so hoch wie in der Region Weser-Ems, wobei be-
rlicksichtigt werden muss, dass ein Drittel der Institute keinerlei Beitrdge kommuniziert haben.
Positiv an dieser Stelle ist die Aktivitdt des Ausreilers zu bewerten, welcher mit durchschnittlich
7,31 Beitrdgen pro Woche mehr als doppelt so aktiv ist wie die betrachteten Institute auf Bundes-

ebene.

Wird die Aufteilung der Beitrdge betrachtet, hat sich sowohl auf Bundesebene, als auch in der Re-
gion ein starker Fokus auf unternehmensspezifische Beitrige gezeigt. Auf Bundesebene waren dies
im Mittel 77% gegeniiber 78% auf regionaler Ebene. Der Anteil der branchenspezifischen Beitriage
war auf Bundesebene (10%) und auf regionaler Ebene (11%) fast identisch. Abweichungen gab es
bei den allgemeinen Beitrdgen, diese wurden in der Region Weser-Ems nur zu 2% getétigt, was

durchschnittlich 10% weniger sind als auf Bundesebene.

5.3.2 Twitter

Zwei der neun analysierten regionalen Kreditinstitute haben Twitter verwendet. Die Nutzungsin-
tensitdt weicht deutlich voneinander ab. Hierdurch ist keine erkenntnisbringende Kennzahlenbil-
dung moglich. Im Mérz 2016 haben die Institute 1.094 bzw. 57 Follower auf Twitter gehabt, bei
gleichzeitig 28 bzw. 1 veroffentlichten Beitrag.

Wie bereits postuliert ist die Nutzung von Twitter fiir regionale Kreditinstitute derzeit nicht viel-

versprechend.

5.3.3 YouTube

Ahnlich wie die Aktivitit auf Twitter verhlt es sich bei der Nutzung von YouTube durch regionale
Kreditinstitute. Lediglich zwei der neun analysierten Institute haben einen offiziellen Unterneh-
mensauftritt auf YouTube, {iber welchen institutsspezifische Videos konsumiert werden konnen.
Aufgrund dieser geringen Nutzung ist eine Analyse {iber Kennzahlen nicht zielfiihrend. Beide Insti-
tute hatten 21 bzw. 17 Follower zum betrachteten Stichtag. Die letzten Aktivititen liegen zwei
Wochen bzw. zwei Monate zuriick, wobei innerhalb des letzten Jahres fiinf bzw. vier neue Videos

veroffentlicht wurden. Insgesamt befinden sich 15 bzw. 16 Videos auf den YouTube-Kanélen.

Diese Daten zeigen faktisch keine aktive Nutzung des Kanals, selbst durch offiziell vertretene Insti-

tute.
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5.3.4 Blogs

Ein analysiertes Kreditinstitut verweist grundsétzlich auf einen Blog {iber seine Homepage, wobei
es sich um einen Blog des Branchenverbandes handelt. Dementsprechend betreibt derzeit kein ana-

lysiertes regionales Kreditinstitut einen unternehmensbezogenen Blog.

5.3.5 XING, LinkedIn und kununu.com

Wie auf Twitter und YouTube ist die Aktivitdt der regionalen Kreditinstitute auf den Plattformen
zur Profilierung als Arbeitgeber relativ gering ausgeprigt. Auf XING sind insgesamt drei Institute
iiber offizielle Auftritte vertreten. Neben der grundsitzlichen Beschreibung des Kreditinstitutes
nutzen alle Kreditinstitute die Funktion Neuigkeiten. Zwei Institute haben Stellen ausgeschrieben.
Das dritte Institut hat einige Beitrdge iiber Neuigkeiten eingestellt, wobei die letzte Aktivitit an
dieser Stelle fast zwolf Monate zuriickliegt. Uber die Funktion Bewertungen haben alle Institute
ihre Bewertungen von kununu.com auf dem XING-Auftritt eingebunden. Unter der Funktion Jobs

sind derzeit keine Stellen ausgeschrieben. Ebenso haben die Institute keine Follower ausgewiesen.

Auf LinkedIn finden sich ebenfalls drei offizielle Unternehmensauftritte, welche lediglich aus Ba-
sisinformationen und einem Verweis auf die Homepage der Kreditinstitute bestehen. Die Follower-

zahlen lagen bei 119, 51 und 9.

Zusammenfassend zeigen die regionalen Kreditinstitute auf den Plattformen zur Positionierung als

Arbeitgeber nur geringfiligige bzw. keine aktive Unternehmensprisenz.

5.3.6  Google+

Auf Google+ konnten fiir vier regionale Kreditinstitute offizielle Unternehmensauftritte gefunden
werden. Zwei der Auftritte bestehen nur aus einem Platzhalter als Bild, die anderen beiden Auftritte
sind durch verschiedene Beitrdge charakterisiert, bei einem Institut liegt der letzte Beitrag iiber
zwei Jahre zuriick. Ein Institut hat innerhalb der letzten zwolf Monate vier Beitrdge liber Google+

verdffentlicht. Es findet faktisch keine Interaktion auf diesen Beitrédgen statt.
Google+ wird durch die regionalen Kreditinstitute in der Region Weser-Ems nicht aktiv verwendet.

5.3.7 Regionsspezifische Implikationen

Hinsichtlich des Einsatzes sozialer Medien sind die Entwicklungen der Kreditinstitute in der Regi-
on Weser-Ems cher heterogen. Es bestehen unternehmensspezifische Charakteristika, wie die
Thematik Social Media angegangen wird. Obwohl die Analyse gezeigt hat, dass soziale Medien,
vor allem im Vergleich gegeniiber den bundesweit titigen Kreditinstituten, durchschnittlich eher
weniger aktiv eingesetzt werden, besteht Bewegung in der Region. Auf der einen Seite setzen sich

Kreditinstitute aktiv mit der Nutzung von sozialen Medien unternechmensintern auseinander, was u.
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a. durch die Entwicklung von Social Media Strategien bei mehreren Instituten charakterisiert ist.
Auf der anderen Seite besteht auch in der Region Weser-Ems die Mdglichkeit, soziale Medien

innovativ einzusetzen, wie das WhatsApp-Praktikum der LzO zeigt.

Hinsichtlich der derzeitigen Bewegung in der Branche werden seitens verschiedener Kreditinstitute
in der Region Social Media Strategien entwickelt, welche die Aktivititen der Institute primér auf
die Kundenperspektive konzentrieren und Facebook in den Mittelpunkt stellen. Hierbei profilieren
sich die Kreditinstitute auf Institutsebene als Marke. Neben der Positionierung gegeniiber Kunden
und Offentlichkeit iiber Facebook werden Moglichkeiten gesucht, sich gleichzeitig als Arbeitgeber
zu positionieren. Ein mogliches Instrument hierfiir ist XING, wobei die derzeitige Nutzung deutlich
ausgeweitet werden muss, um das Potenzial dieser Plattform auszuschopfen. Auch hier werden v.
a. die Institute als Marke positioniert, um sich als attraktiver Arbeitgeber in der Region aufzustel-

len.

Uber das soziale Medium XING sammeln Nutzer und Interessenten Informationen iiber Arbeitge-
ber. Diese relativ einfache und kostengiinstige Moglichkeit der Unternehmenspréisenz kann deutli-
che Vorteile liefern, wenn potenzielle Mitarbeiter sich {iber die Institute informieren. Ob die
XING-Aktivititen lediglich liber das aktive Ausschreiben von Stellen gestaltet werden, muss jedes
Institut individuell entscheiden, da die Ausgestaltung von Personalbeschaffungsmafinahmen eng in

Anlehnung an die spezifischen Unternehmensbediirfnisse erfolgen sollte.

Ein Beispiel fiir die innovative Nutzung sozialer Medien liefert die LzO mit ihrem WhatsApp-
Praktikum®. Ziel des Praktikums ist die Gewinnung von Auszubildenden, indem Interessenten iiber
WhatsApp Informationen iiber die Ausbildung bei der LzO erhalten. Das Praktikum dauert einen
Tag und stellt die Tétigkeit eines derzeitigen Auszubildenden in den Mittelpunkt, welcher aus sei-
nem Alltag Texte und Fragen liber WhatsApp verschickt, sodass die Interessenten diese Informati-
onen unkompliziert und nicht ortsgebunden konsumieren konnen. Fiir die Teilnehmer des Prakti-
kums ist es gleichzeitig moglich, iiber WhatsApp Fragen zu stellen, welche vom Auszubildenden

bzw. von den unterstiitzenden Mitarbeitern beantwortet werden. (NWZ 2015)

Die LzO zeigt iiber das virtuelle Praktikum, wie Digitalisierung und soziale Medien genutzt werden
koénnen, um potenzielle Mitarbeiter anzusprechen. Uber WhatsApp wird seitens der jiingeren Gene-
ration aktiv kommuniziert, sodass durch das WhatsApp-Praktikum ein vertrautes Medium verwen-
det wird, um die Zielgruppe zielgerichtet anzusprechen. Gleichzeitig positioniert sich das Kreditin-
stitut liber diese Nutzung als innovatives Kreditinstitut und als moderner Arbeitgeber. Ein weiterer

Vorteil von WhatsApp besteht kostenseitig. Die Nutzung fiir Unternehmen ist mit verhiltnisméBig

40 Fiir weitere Ausfithrungen zu WhatsApp vgl. Gliederungspunkt 4.7.8.
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geringen finanziellen Mittel realisierbar, sodass das digitale Praktikum einen hohen Nutzen ver-

spricht. (NWZ 2015)

5.4 Zwischenfazit

Insgesamt ist die Aktivitét regionaler Kreditinstitute in den analysierten sozialen Medien als grund-
sétzlich gering zu bewerten, da viele der offiziellen Unternehmensauftritte nicht aktiv genutzt wer-
den. Oft werden lediglich Basisdaten iiber das Institut angegeben, welche auf die Homepage des
Kreditinstituts verweisen. Eine aktive Kommunikation im Sinne eines Dialogs findet zumeist nicht

statt.

Die offiziellen Unternehmenspridsenzen in den sozialen Medien werden in der Analyse um solche
bereinigt, welche nur geringfiigige oder keine Aktivitit seitens der Kreditinstitute zeigen. Die fol-
gende Tabelle zeigt dabei die Ausgangslage der Analyse. Zu Beginn werden die Anteile der offizi-
ellen Unternehmensauftritte in den analysierten sozialen Medien mit den aktiv genutzten Unter-
nehmensauftritten sowohl auf Bundesebene, als auch in Weser-Ems gegeniibergestellt. Als aktiv
werden die Unternehmensauftritte auch dann charakterisiert, wenn die Aktivitit zwar relativ ge-
ring, aber kontinuierlich stattfindet. Diese Identifikation ist abhidngig von den sozialen Medien,
sodass auch solche Auftritte als aktiv gekennzeichnet werden, welche einen strukturierten und ver-

héltnisméBig aufwendigen Auftritt in den jeweiligen sozialen Medien zeigen.

Die Gegeniiberstellung der Aktivititen in sozialen Medien auf Bundesebene und in der Region
Weser-Ems zeigt, dass die regionalen Kreditinstitute quasi nur {iber Facebook aktiv sind. Alle an-

deren Medien, bis auf ein Institut bei Twitter, werden nicht aktiv bearbeitet.

Anteil der offiziellen Anteil der aktiven Anteil der aktiven

Social Media Unternehmensauf- Unternehmensauf- Unternehmensauf-

tritte tritte auf regionaler tritte auf Bundes-

Ebene ebene

Facebook 89% 67% 100%
Twitter 22% 11% 80%
Blog(s) 11% 0% 60%
YouTube 44% 0% 100%
XING 56% 0% 100%
LinkedIn 33% 0% 100%
Google+ 33% 0% 0%

Tabelle 22: Gegenuberstellung der aktiven Unternehmensauftritte in sozialen Medien auf Bundesebene und in der

Region Weser-Ems (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

Werden die Facebookauftritte weiter analysiert, zeigt sich grundséitzlich eine deutlich geringere

Reichweite im Vergleich zur Bundesebene. Interessant an dieser Stelle ist jedoch, dass ein regiona-
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les Kreditinstitut eine groBere Anzahl von ,,Gefdllt mir" Angaben auf Facebook erreichen konnte
als die DKB, wobei letztere, gemessen an der Bilanzsumme zum 31.12.2015, um mehr als das 8-
fache groBer ist. Es ist also auch auf regionaler Ebene moglich, eine verhiltnisméBig groBBe Ziel-

gruppe zu erreichen.

Sowohl auf Bundesebene, als auch in der Region Weser-Ems, hat sich im Mittel die groBte Aktivi-
tit auf Facebook gezeigt. Wie bei der Anzahl der ,,Geféllt mir Angaben haben die bundesweit
tatigen Kreditinstitute deutlich mehr Aktivitit gezeigt. Mit im Mittel 3,62 Beitrdgen pro Woche
veroffentlichen oder teilen die Institute Beitrdge fast doppelt so oft wie regionale Kreditinstitute.
Hinsichtlich der Inhalte der Beitrdge sind die mittleren Abweichungen geringer. So haben beide
Analyseebenen einen hohen Unternehmensbezug innerhalb der Beitridge gezeigt. Die branchenspe-
zifischen Beitridge sind ungeféhr gleich, lediglich auf Bundesebene werden deutlich haufiger all-

gemeine Beitrdge liber die Facebookauftritte kommuniziert.

Anzahl - davon - davon - davon
Facebookauftritte Anzahl Beitrage allgemeine unternghmens— bran.c.hen—
Beitrige pro Beitrige spezifische spezifische
Woche & Beitrage Beitrage
Median
- Bundesebene 47 3,62 12% 77% 10%
- Region Weser-Ems 25 1,92 2% 87% 11%
Kleinster Wert
- Bundesebene 32 2,46 4% 54% 0%
- Region Weser-Ems 13 1,00 0% 77% 0%
GroBter Wert
- Bundesebene 106 8,15 27% 91% 24%
- Region Weser-Ems 95 7,31 15% 100% 14%

Tabelle 23: Gegenuberstellung der Anzahl der Beitrage auf Facebook auf Bundesebene und in der Region Weser-

Ems von Januar bis Marz 2016 (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener Berechnungen)

Hinsichtlich der Inhalte der Beitrdge gibt es neben einer grundsétzlich dhnlichen Ausgestaltung
regionsspezifische Abweichungen. Sowohl auf Bundesebene, als auch in der Region Weser-Ems
kommunizieren die Kreditinstitute zum groBten Teil unternehmensspezifische Beitrdge liber den
jeweiligen Auftritt auf Facebook. Die Analyse hat dabei ergeben, dass die Kreditinstitute in Weser-
Ems mit ca. 87% insgesamt ca. 10% mehr unternehmensspezifische Beitrige kommunizieren. Es
wird somit stirker das Institut in den Mittelpunkt der Interaktion gestellt, wodurch es mdglich ist,
das jeweilige Institut gegeniiber der Konkurrenz abzugrenzen. Im Gegenzug hierzu werden in We-
ser-Ems deutlich weniger allgemeine Inhalte kommuniziert. Der Anteil ist mit ca. 2% insgesamt ca.
10% geringer als auf Bundesebene. Hinsichtlich der branchenspezifischen Beitrdge liegen beide

Ebenen ungefahr auf dem gleichen Niveau.
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Aufteilung der Beitrage nach Inhalten
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Abbildung 29: Gegenulberstellung der Aufteilung der Beitrdge von Kreditinstituten auf Bundesebene und in der

Region Weser-Ems nach Themen (Quelle: Selbst erstellte Abbildung auf Basis eigener Berechnungen)

Wird die Interaktion der Nutzer iiber die Beitrige der Kreditinstitute anhand der ,,Gefallt mir* An-
gaben, der geteilten Beitrdge und der Anzahl der Kommentare verglichen, so zeigt sich, dass die
aktiven regionalen Kreditinstitute bei der Anzahl von ,,Gefallt mir* Angaben und bei den geteilten
Beitridgen mit den bundesweit titigen Kreditinstituten im Mittel eine dhnliche Interaktion erzielen
konnten. Der Median der ,,Geféllt mir* Angaben pro Beitrag liegt mit 50,12 leicht iber dem Medi-
an der Bundesebene von 49,02. Hinsichtlich der geteilten Beitrége liegen die regionalen Kreditin-
stitute mit 4,12 mit den Instituten auf Bundesebene gleich auf. An dieser Stelle gilt es jedoch an-
zumerken, dass die grundsétzliche Reichweite der regionalen Kreditinstitute teilweise durch Aus-
reifler bedingt ist, welche durch Gewinnspiele bei Facebook bedingt sind. Ebenso haben die bun-
desweit tatigen Kreditinstitute fast doppelt so viecle Beitrdge im Vergleichszeitraum kommuniziert.
Trotz dieser Einschrankungen zeigen die Ergebnisse jedoch grundsétzlich, dass selbst im Vergleich
zu groflen Kreditinstituten auf Bundesebene die Interaktion iiber die Beitrdge nicht zwangslaufig
geringer sein muss. Regionale Kreditinstitute konnen tiber gezielte, auf die Nutzer abgestimmte
Beitrdge eine respektable Reichweite erzeugen, was als Indikator fiir das Potenzial der sozialen

Medien auch auf regionaler Ebene interpretiert werden kann.

Deutliche Abweichungen wurden bei der Anzahl der ,,Kommentare pro Beitrag™ ersichtlich. Diese
sind mit 5,23 im Mittel auf Bundesebene mehr als doppelt so hdufig wie Kommentaren auf regio-

naler Ebene.
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. Anzahl ,Gefdllt | Anzahl ,Ge- Anzahl ,,Kom-
Facebookauftritte ; . o . "
mir“ pro Bei- teilt” pro Bei- | mentare” pro
trag trag Beitrag
Median
- Bundesebene 49,24 4,09 5,23
- Region Weser-Ems 50,12 4,12 2,46
Kleinster Wert
- Bundesebene 11,29 0,08 0,36
- Region Weser-Ems 0 0 0
GroB3ter Wert
- Bundesebene 218,05 11,25 25,34
- Region Weser-Ems 18,46 2,56 0,31

Tabelle 24: Gegenuiberstellung der durchschnittlichen Interaktion tber die Beitrage auf Facebook auf Bundes-
ebene und in der Region Weser-Ems von Januar bis Mérz 2016 (Quelle: Selbst erstellte Tabelle auf Basis eigener

Berechnungen)

Die folgende Abbildung stellt die Anzahl der ,,Geféllt mir Angaben im Verhéltnis zur Bilanz-
summe in Mrd. € fiir die Kreditinstitute auf Bundesebene und in der Region gegeniiber. Aus der
Gegeniiberstellung sollen Implikationen iiber die relative Aufstellung der Nutzung von Facebook
seitens der regionalen Kreditinstitute im Verhéltnis zur Bundesebene abgeleitet werden. Wichtig
bei der Interpretation der Daten ist, dass weder die relativen Daten der einzelnen Institute, noch das
Verhiltnis zwischen den Instituten in seiner Hohe interpretiert wird. Die Bilanzsumme wird hier
zwar als Indikator fiir das jeweilige Geschiftsvolumen verwendet, es ist jedoch keine genaue Ab-
leitung von genauen Positionierungen zwischen den Instituten moglich. Trotz dieser Probleme er-
moglicht die Gegeniiberstellung Implikationen iiber die Nutzung und Reichweite von Facebook der
regionalen Kreditinstitute gegeniiber den Instituten auf Bundesebene. Insgesamt zeigt die folgende
Abbildung ein sehr durchwachsenes Bild. Sowohl auf Bundesebene, als auch in der Region gibt es
Institute mit relativ geringer und mit relativ hoher Relation. Zwei der Institute auf Bundesebene
und drei Institute in der Region erreichen Werte zwischen knapp 2.000 und ca. 2.500. Zwei regio-
nale Kreditinstitute positionieren sich im mittleren Feld zwischen Werten von 750 und 1.500, drei
Institute auf Bundesebene und drei Institute auf regionaler Ebene erreichen Werte von unter 500.
Wird diese Relation als Reichweite im Verhéltnis zur Geschiftstétigkeit betrachtet, so zeigt sich,
dass sich die Kreditinstitute in der Region Weser-Ems z. T. auf dem Niveau der Institute auf Bun-

desebene bewegen.
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Abbildung 30: Gegenuberstellung der ""Gefallt mir Angaben pro Mrd. € Bilanzsumme zum 31.12.2015 der Kre-
ditinstitute auf Bundesebene und in der Region Weser-Ems (Quelle: Selbst erstellte Abbildung auf Basis eigener

Berechnungen)

Bei Twitter ist in der Region Weser-Ems ein Institut aktiv, welches im Mérz 2016 insgesamt 28
Beitrige verdffentlicht hat. Die Reichweite der Follower von 1.094 ist im Vergleich mit dem Medi-
an auf Bundesebene fast 6-mal geringer. Insgesamt bestitigt dieses Ergebnis die Vermutung, dass
Twitter fiir regionale Kreditinstitute derzeit eher geringes Potenzial verspricht, da die Reichweite
dieses Instruments mit Blick auf die durch die Geschéftstatigkeit der regionalen Kreditinstitute
zwangslaufig eingeschriankten Kundensegmente stark abhidngig von der Social Media Nutzung der
interessierten Nutzer ist. An dieser Stelle muss institutsspezifisch gepriift werden, ob die definier-
ten Zielgruppen und Unternehmensziele durch den Einsatz von Twitter erreicht und positiv beein-
flusst werden konnen. Denkbar wire der eventbezogene Einsatz von Twitter, wie z. B. das
WhatsApp-Praktikum der LzO, um interessierte Nutzer iiber aktuelle Entwicklungen zu informie-

ren. Moglichkeiten sowie die Nutzung miissen jedoch unternehmensspezifisch gepriift werden.

Trotz der insgesamt im Vergleich geringen Nutzungsintensitit von sozialen Medien zeigt sich Be-
wegung in der Region Weser-Ems. Zum einen setzen sich Kreditinstitute zum Teil intensiv mit der
Entwicklung von Social Media Strategien auseinander, zum anderen kommen bereits innovative
Losungen aus der Region, sodass soziale Medien z. T. bereits intensiv genutzt werden. Neben der
Positionierung gegeniiber den Kunden ist die Positionierung gegeniiber weiteren Stakeholdern
sinnvoll, wodurch die Profilierung des Kreditinstituts als gesamtheitliche Marke in den Fokus

rlickt. Gerade das WhatsApp-Praktikum charakterisiert eine fortschrittliche Orientierung, welche es
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weiter zu fokussieren gilt, um sich zukiinftig im zunehmenden Wettbewerb als regionales Kreditin-

stitut zu profilieren.

Diese Erkenntnisse bestdtigen zusammenfassend die zu Beginn formulierte Forschungshypothese.
Die Nutzung sozialer Medien von regionalen Kreditinstituten in der Region Weser-Ems ist deutlich
geringer ausgepragt als gegeniiber den bundesweit tatigen Kreditinstituten. Ein Grund hierfiir kann
zum einen in der regionalen Einschrinkung der Geschiftsausrichtung der Institute gesehen werden.
Insgesamt ist ein Teil der analysierten sozialen Medien, welche auf Bundesebene eine relativ hohe
Reichweite ermoglichen, fiir Institute mit kleinem und regional orientiertem Kundenstamm wenig
aussichtsreich. Daher werden diese sozialen Medien durch regionale Kreditinstitute weniger inten-
siv bzw. nicht genutzt. Zum anderen hat die qualitative Analyse gezeigt, dass alle Institute auf
Bundesebene eine Social Media Strategie verfolgen bzw. soziale Medien relativ umfangreich bear-
beiten. Seitens der analysierten regionalen Institute konnte lediglich fiir ein Institut eine Social
Media Strategie nachgewiesen werden. Fiir die Umsetzung einer Social Media Strategie sind relativ
hohe Aufwendungen notwendig, welche regionale Kreditinstitute aufgrund ihrer deutlich geringe-

ren Institutsgrofe mitunter nicht aufwenden kdnnen.

105



6 Handlungsempfehlungen zur Nutzung sozialer Medien flr regionale
Kreditinstitute

Bei der gesamtheitlichen Betrachtung der Analyseergebnisse zeigt sich beziiglich der Nutzung
sozialer Medien durch regionale Kreditinstitute erhebliches Potenzial. Hinsichtlich der Nutzung
werden im Folgenden, auf Basis der Analyseergebnisse, Handlungsempfehlungen abgeleitet, wel-
che als tendenziell richtungsweisend positioniert werden. Eine unternehmensspezifische Verallge-
meinerung ist nicht moglich, da hinsichtlich der Tatigkeit als regionales Kreditinstitut das jeweilige
institutsspezifische Spezialwissen iiber Kunden und weitere Anspruchsgruppen einbezogen werden
muss. Die folgenden Handlungsempfehlungen haben dementsprechend einen anregenden Charak-

ter, sie stellen Teilaspekte heraus und versuchen auf relevante Eckpunkte aufmerksam zu machen.

6.1 Fokussierung auf Kundenbedurfnisse und gesamtheitliche Positionierung

gegenuber Stakeholdern

Werden die Social Media Aktivititen betrachtet, zeigen sich mit aktuellen sowie potenziellen Kun-
den und Mitarbeitern zwei Stakeholdergruppen, gegeniiber welchen die Positionierung in sozialen
Medien am erfolgversprechendsten erscheint. Hinsichtlich dieser Zielgruppen gilt es fiir regionale

Kreditinstitute soziale Medien zielgerichtet einzusetzen, um den grofitmoglich Effekt zu erzielen.

Da regionale Kreditinstitute ihre Geschéftstitigkeit auf regionale Kundensegmente beschrianken,
miissen zwangslaufig die Besonderheiten der jeweiligen Kundengruppen in den Mittelpunkt ge-
stellt werden. Jedes Institut muss die Bediirfnisse seiner aktuellen und potenziellen Kunden fiir sich
selbst identifizieren, um diese Kundenbediirfnisse in den Mittelpunkt der Social Media Kommuni-

kation zu stellen. Das Gleiche gilt fiir die Positionierung als Arbeitgeber.

Wichtig ist, dass soziale Medien nicht als weiteres Instrument zur Produktwerbung betrachtet wer-
den. In der heutigen Zeit werden Menschen iiberall, sowohl in der realen Welt als auch in den sozi-
alen Medien, mit Informationen regelrecht {iberflutet, sodass die nachhaltige Wirkung einer einsei-
tigen Produktwerbung tendenziell sinkt. Die Positionierung des Kreditinstituts als Marke sollte
tiber die Interaktion mit den Zielgruppen erfolgen, da nur so die Differenzierung im Wettbewerb
langfristig gestaltet werden kann. Die Kunden miissen ihrem Kreditinstitut wieder Vertrauen und
den personlichen Kontakt zu schétzen wissen. An dieser Stelle schlieBt personlicher Kontakt je-
doch nicht Kommunikation iiber soziale Medien aus; im Gegenteil, durch die sukzessive Integrati-
on sozialer Medien in den Alltag der Menschen wird diese Form der Kommunikation zukiinftig

immer wichtiger, sodass Kreditinstitute auf diese verdanderten Kundenbediirfnisse reagieren sollten.

Die Verwendung sozialer Medien zur Kommunikation grenzt auch nicht die Nutzung anderer Me-

dien und Kontakte aus. Durch verschiedene Lebensmodelle haben sich die Bediirfnisse der Men-

106



schen in unterschiedliche Richtungen entwickelt, wodurch zwangsldufig unterschiedliche Kommu-

nikationswege mit der Hausbank gefordert werden und somit erforderlich sind.

Wird der Blick auf die Kommunikation in sozialen Medien gelegt, miissen regionale Kreditinstitute
Inhalte thematisieren, welche ihre Stakeholder interessieren. Wie bereits aufgefiihrt ist der Dialog
an dieser Stelle zu fokussieren, nicht die einseitige Produktbewerbung. Neben Themen der Finanz-
branche erscheint es durchaus sinnvoll, Kunden iiber Themen in der Region mit Bezug auf das
jeweilige Institut zu informieren. Dies kann beispielsweise dadurch realisiert werden, dass die Kre-
ditinstitute iiber regionale Events, wie etwa Sportveranstaltungen oder regionale Entwicklungen,
informieren. Ein weiteres Beispiel liefert die Profilierung iiber soziale Medien, indem Kreditinstitu-
te iiber ihr Sponsoring regionaler Sportvereine berichten, wodurch die Verankerung der Institute in
der Region betrachtet wird. Den Menschen kann somit gezeigt werden, dass sich die Kreditinstitute
um das Leben in der Region bemiihen, wodurch die regionale Differenzierung nachhaltig in den
Vordergrund riickt. Weiter konnen Themen aus Regionalpolitik, Wirtschaft oder beispielsweise
auch der Weltspartag kommuniziert und diskutiert werden, um den Austausch mit den Stakehol-

dern zu intensivieren.

Neben der Orientierung an bestehenden Kunden ist es zudem wichtig, das Neukundengeschéft zu
fokussieren, da Unternehmen zwangslaufig auf das Gewinnen von neuen Kunden im Zeitverlauf
angewiesen sind. Im Rahmen der zeitlichen Entwicklungen werden die Anteile der Generationen,
welche mit sozialen Medien aufwachsen, steigen, wodurch die zukiinftige Akzeptanz von sozialen
Medien und digitalen Anwendungen weiter steigen wird. Auch wird, neben diesen sogenannten
Digital Natives, die Akzeptanz sozialer Medien der anderen Generationen im Zeitverlauf zuneh-
men, sodass insgesamt eine kontinuierlich steigende Relevanz der sozialen Medien erwartet werden
kann. Schaffen es Kreditinstitute nicht, sich auf die verdnderten Bediirfnisse der Gesellschaft ein-
zustellen, wird es zwangsldufig nur noch seinen Kundenstamm verwalten. Dies kann jedoch nicht

im Sinne einer langfristigen Geschiftsausrichtung sein.

6.2 Identifikation der relevantesten sozialen Medien Uber die Implementie-

rung einer Social Media Strategie

Die Identifikation der relevantesten Plattformen muss sich eng an den Kommunikationsbediirfnis-
sen der wichtigsten Kundengruppen orientieren, da sich die regionalen Kreditinstitute u. a. tiber
regionales Spezialwissen und personlichen Kundenkontakt gegeniiber der Konkurrenz abgrenzen
wollen. Abgrenzung bedeutet hier dementsprechend auch auf die Kommunikationsbediirfnisse aller
Stakeholder, vor allem aber auf die Bediirfnisse der Kunden, einzugehen, da diese die wichtigste
Anspruchsgruppe darstellen. Mit Blick auf standardisierte Produkte und Dienstleistungen, z. B.

Girokonten, muss sich nachhaltig gegeniiber der Konkurrenz positioniert werden, da ansonsten ein
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langfristiger Riickgang des Privatkundengeschiftes eine Konsequenz darstellen kann. An dieser
Stelle erscheint es zielfiihrend, die Kommunikation iiber soziale Medien auf institutsspezifische
Inhalte zu konzentrieren, um das Institut als Marke in den Mittelpunkt zu stellen. Die Analyse hat
gezeigt, dass sich die bereits in Facebook agierenden regionalen Kreditinstitute im Verhéltnis zur
Bundesebene stérker iiber institutsbezogene Inhalte positionieren. Diese inhaltliche Ausrichtung

gilt es in die Social Media Strategie zu integrieren.

Die Aktivititen in den sozialen Medien sollten dabei anhand einer Social Media Strategie fundiert
und zielgerichtet erfolgen, um den groBtmdglichen Nutzen zu erzeugen. An dieser Stelle ist es
wichtig festzuhalten, dass die Social Media Aktivititen nicht zwangsldufig mit einem solchen
Aufwand wie bei den groflen Kreditinstituten betrieben werden miissen. Grof3e Kreditinstitute agie-
ren bundesweit bzw. international, sodass die Social Media Aktivititen dementsprechend an unter-
schiedlichsten Bediirfnissen und Zielgruppen ausgerichtet werden miissen. Schafft es ein Kreditin-
stitut, eine auf die Bediirfnisse seiner regionalen Stakeholder ausgerichtete Strategie zu entwickeln,
kann mit relativ wenig Aufwand relativ viel erreicht werden. Ein kleiner Ansatz sollte jedoch, so-
bald er implementiert wurde, sukzessive ausgebaut werden, damit tiber die Social Media Nutzung

auch die gewlinschten Effekte realisiert werden konnen. (Klusmann et al. 2014, S. 358)

Im Rahmen der Social Media Strategie sollten in jedem Falle ein Social Media Monitoring inte-
griert werden, damit das Kreditinstitut daraus resultierende Reputationsrisiken {iberwachen kann.
Neben der Vermeidung von erheblichen Reputationsschdden konnen so zusitzlich die Bediirfnisse
der Kunden weiter in den Mittelpunkt gestellt werden. Wichtig ist, dass aus den identifizierten
Problemstellungen auch Konsequenzen gezogen werden, welche fiir die Kunden spiirbar sind. Dies
kann schlieflich u. a. durch eine geeignete Kundenkommunikation, beispielsweise iiber soziale
Medien, realisiert werden. Die Social Media Strategie sollte weiterhin die passive und aktive
Kommunikation iiber fiir das Institut relevante Plattformen fundieren und steuern. Fiir diese gilt es

geeignete MalBinahmen umzusetzen.

Bei der Implementierung einer Social Media Strategie bietet es sich an, einen Gesamtverantwortli-
chen zu benennen, da hierdurch die Social Media Tatigkeiten an einer zentralen Stelle gebiindelt,
koordiniert und umgesetzt werden. Dieser Gesamtverantwortliche muss jedoch, da bei kleineren
Instituten die vorhandenen finanziellen Mittel zur Umsetzung der Social Media Aktivitdten oft
begrenzt sind, nicht in Vollzeit eingesetzt werden. Ebenso kann es sinnvoll sein, die Aktivititen
iiber ein Team aus interessierten Mitarbeitern zu gestalten, um die Arbeitsbelastung auf mehrere
Personen zu verteilen. Des Weiteren ist es so moglich, verschiedene Kompetenzen aus unterschied-
lichen Abteilungen in das Social Media Team einzubringen, um den Erfolg der Tétigkeiten und die
Akzeptanz im Unternehmen zu fordern. Moglich ist auch der Einsatz von Trainees, dualen Studie-

renden, Auszubildenden oder jiingeren Mitarbeitern, um die Social Media Priasenz mit Leben zu
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fiillen. Jiingere Menschen sind tendenziell affiner im Bereich Social Media und haben somit mehr
Zugang zu dieser Thematik. Weiterhin ist es durch den Einsatz von Mitarbeitern aus verschiedenen

Bereichen und Statusgruppen moglich, die Social Media Aktivitdten kostenseitig zu optimieren.

Mit Blick auf eingeschrinkte Budgets kdnnen weiter Kooperationsmoglichkeiten gepriift werden,
wobei sich in erster Linie Branchenverbinde oder andere Institute in der Region anbieten. Ebenso
miissen Inhalte nicht zwangsldufig selbst erstellt werden. Berichte iiber aktuelle Entwicklungen
konnen von anderen Institutionen geteilt und so reputationswirksam iiber die unternehmenseigenen

Kanile eingesetzt werden.

Die Analyse hat gezeigt, dass Facebook derzeit die groBite Reichweite verspricht, wodurch Face-
book als Basisplattform verwendet werden kann. Hierdurch kénnen unternehmensbezogene Infor-
mationen kontinuierlich an die Zielgruppen weitergegeben werden. Uber Facebook erscheinen
diese Informationen in den privaten Profilen der Follower, sodass es fiir Kreditinstitute moglich ist,

kontinuierlich im Blick der Follower priasent zu sein.

Zur Positionierung als Arbeitgeber erscheint des Weiteren XING als deutschsprachige Plattform
geeignet. XING muss dabei jedoch nicht zur aktiven Kommunikation verwendet werden, es ist hier
durchaus denkbar, dass sich Kreditinstitute iiber einen primir passiven Auftritt als Arbeitgeber
positionieren, indem sie unterschiedliche Informationen {iber sich selbst als Arbeitgeber fundieren.
Uber eine allgemeine Unternehmensbeschreibung in Kombination mit nutzergenerierten Bewer-
tungen seitens kununu.com und einer gelegentlichen, jedoch regelméfBigen Aktualisierung der un-
ternehmensbezogenen Nachrichten kann der gewlinschte positive Effekt mitunter schon erreicht

werden.

SchlieBlich erscheint es sinnvoll, in Abhéngigkeit von Geschéftstitigkeit und Moglichkeiten der
regionalen Kreditinstitute, unternechmenseigene Plattformen in Betracht zu ziechen. Blogs liefern
hier die Mdglichkeit, das interessierte Publikum zu erreichen, indem aktuelle Beitrige iiber Aktivi-
titen des Unternehmens informieren. Diese Beitridge des Blogs konnen tiber Facebook, XING und
weitere soziale Medien geteilt und verbreitet werden, um die Reichweite der Themen zu erhdhen.
Eine interessante Moglichkeit zur Reputationssteigerung liefert beispielsweise ein Azubi-Blog wie
der der Targobank, da sich auch regionale Kreditinstitute regelmaflig als Ausbildungsbetrieb profi-
lieren. Wird dieser Blog durch Ausbildende administriert, sind gleichzeitig positive Effekte beziig-

lich der Kostenstruktur realisierbar.

YouTube ist zwar v. a. durch eine passive Nutzung geprégt, jedoch sind die Nutzerzahlen insge-
samt sehr hoch, wodurch diese Plattform einiges an Potenzial beinhaltet. Aufgrund relativ hoher
Kosten bietet es sich hier fiir regionale Kreditinstitute zumeist nicht an, eigene Videos zu erstellen.

Vielmehr kann jedoch auf bereits bestehende Videos zuriickgegriffen werden, wie etwa seitens des
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jeweiligen Branchenverbandes. Gerade mit Blick auf das standardisierte Privatkundengeschift ist
es moglich, Videos flir den Kundensupport einzusetzen, z. B. zur Erklarung von neuen Anwendun-

gen im Bereich Onlinebanking.

Die sozialen Medien Twitter und WhatsApp haben in der Analyse grundsitzlich relativ wenig Po-
tenzial zur Erreichung einer hohen Reichweite fiir regionale Kreditinstitute gezeigt. Es besteht je-
doch, wie das WhatsApp-Praktikum der LzO zeigt, Potenzial, um diese Plattformen in die Social
Media Strategie zu integrieren. Beide Plattformen kdnnen eventbezogen verwendet werden, indem
iiber diese Medien die eventbezogene Kommunikation mit interessierten Nutzern gestaltet wird.
Hierdurch besteht eine einfach und zugleich kostengiinstige Moglichkeit, interessierte Personen zu

erreichen und sie mit Informationen zu versorgen.

Mit Blick auf die verschiedenen Plattformen miissen Kreditinstitute, wenn sie diese Plattformen
nutzen wollen, auf die Besonderheiten der jeweiligen Nutzertypen*' eingehen. So hat sich Face-
book beispielsweise zu einer Plattform entwickelt, welche von iiber 50% der Nutzer eher passiv
verwendet wird, d. h. ein groBer Teil der Nutzer ist mehr an dem Konsum von Inhalten und weni-
ger an der Erstellung interessiert. Ahnlich verhilt es sich bei YouTube, wobei hier knapp 75% der
Nutzer diese Plattform eher passiv nutzen. Somit konnen tliber diese Plattformen beispielsweise
weniger Kreatoren, welche sich dadurch kennzeichnen, dass sie iiberwiegend nutzergenerierte In-
halte verdffentlichen, angesprochen werden. Vielmehr sollten Kreditinstitute den Fokus auf Zu-
schauer, also Nutzern, welche die Inhalte der sozialen Medien zwar konsumieren, sich jedoch nicht
an der Erstellung von nutzergenerierten Inhalten beteiligen, legen. Dies bedeutet im Umkehrschluss
jedoch nicht, dass die anderen Nutzertypen vernachldssigt werden konnen, wie das Beispiel der
IBG-DiBa zeigt.* Je nach sozialem Medium muss im Rahmen der Social Media Strategie die Her-
angehensweise an die unterschiedlichen Nutzer der Plattformen spezifisch gestaltet werden, da sich
die Nutzung der Plattform z. T. deutlich unterscheidet. So bietet es sich, anders als bei Facebook,
iiber WhatsApp eher weniger an, nur konsumierende Zuschauer zu adressieren, da der iiberwiegen-
de Teil der WhatsApp-Nutzer zum einen eher aktiv partizipiert und zum anderen die Reichweite
iiber WhatsApp relativ beschrinkt ist, sodass nur ein geringer Teil an Zuschauern angesprochen
werden kann. Da knapp zwei Drittel der WhatsApp Nutzer eher aktiv partizipieren und sich somit

an Gespréchen beteiligen, konnen hier z. B. eher Plauderer oder Kritiker angesprochen werden.

41 Vgl. Gliederungspunkt 3.2.
42 Vgl. Gliederungspunkt 3.3.
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7 Schlussbetrachtung

Regionale Kreditinstitute sind aufgrund des Regionalprinzips hinsichtlich ihrer Geschéftstatigkeit
rdumlich eingeschréinkt, d. h. sie agieren nicht bundesweit oder international, sondern im Gebiet
um ihren Sitz. Je nach Institutsgro3e und Orientierung kann die Grof3e dieses Gebietes schwanken.
Durch diese rdumliche Einschrankung ist die Entwicklung der Institute zwangsldufig an die wirt-

schaftliche Entwicklung der Region gekoppelt.

Die Region Weser-Ems ist als Teil des Flichenbundeslandes Niedersachsen iiberwiegend landlich
gepragt und besitzt Wirtschaftsschwerpunkte in den Bereichen Landwirtschaft, Schifffahrt und
Logistik sowie der Energiewirtschaft. Insgesamt liegt der Fokus in der Region auf kleinen und
mittleren Unternehmen, auf welche die Geschéftstitigkeit der regionalen Kreditinstitute, neben
dem Privatkundengeschift, ausgerichtet ist. Diese Ausrichtung auf kleine und mittlere Unterneh-
men und auf das Privatkundengeschift kann iiber die Jahresabschliisse der regionalen Kreditinstitu-

te nachvollzogen werden.

Hinsichtlich einer erfolgreichen Geschéftstaitigkeit als Kreditinstitut ist die Reputation, also der
gute Ruf, eine wichtige Voraussetzung, da von ihm maf3igeblich das Vertrauen der Kunden abhéngt.
Bedingt ist dies durch die Beschaffenheit der Finanzprodukte. Zur Bewertung und Unterscheidung
von Finanzprodukten ist spezielles Wissen notwendig, iiber welches nicht alle Kunden verfiigen.
Dementsprechend sind die Kunden beim Kauf von Finanzprodukten auf die Beratungsqualitit des
Kreditinstitutes angewiesen. Da die Finanzprodukte fiir viele Bankkunden nicht vergleichbar sind,
verlagert sich die Mdglichkeit der Differenzierung v. a. auf die Institutsebene. Uber die Positionie-
rung des jeweiligen Instituts als Marke konnen Kreditinstitute sich von der zunehmenden Konkur-

renz abgrenzen.

Hier setzen die Nutzungspotenziale von sozialen Medien an. Uber die passive Interaktion durch ein
Social Media Monitoring sind Implikationen iiber die Kundenbediirfnisse erfassbar. Uber aktive
Interaktion durch einseitige oder zweiseitige Kommunikation konnen die Stakeholder iiber soziale
Medien direkt angesprochen werden. Kreditinstitute sollten zumindest im Rahmen eines Social
Media Monitorings etwaige Reputationsrisiken tiberwachen, um rechtzeitig geeignete Gegenmal-
nahmen ergreifen zu konnen. Wéhrend es durch die passive Kommunikation mdglich ist, interes-
sierte Nutzer mit Informationen zu versorgen, wirkt die aktive zweiseitige Kommunikation in Form
von Dialogen, vor allem mit derzeitigen und potenziellen Kunden und Mitarbeitern, am stérksten
auf die Reputation der Institute. Voraussetzung fiir die Positionierung als Marke auf Institutsebene

ist eine glaubwiirdige und transparente Kommunikation.

Auf Bundesebene konnte iiber die qualitative und quantitative Analyse eine breite Nutzung nach-

gewiesen werden. Alle analysierten Institute nutzen soziale Medien zugeschnitten auf die Unter-
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nehmensziele iiber eine Social Media Strategie. Die Strategien nehmen den Dialog mit allen Stake-
holdern, primér fokussiert auf Kunden und Mitarbeiter, in den Mittelpunkt, und interagieren iiber
verschiedene Plattformen. Neben gleichen Unternehmensauftritten in sozialen Medien wie auf
Facebook oder YouTube bestehen auch unternehmensspezifische Auspriagungen, z. B. {iber Blogs

oder Foren.

Die Aktivititen der analysierten regionalen Kreditinstitute in der Region Weser-Ems sind im Ver-
héltnis zur Nutzung sozialer Medien durch die Vergleichsgruppe auf Bundesebene deutlich gerin-
ger ausgepriagt. Gemessen an den aktiv genutzten offiziellen Auftritten konnten auf Facebook sechs
und auf Twitter ein Institut identifiziert werden. Neben dieser geringen Nutzung zeigt sich jedoch
auch das Potenzial fiir regionale Kreditinstitute. Ein regionales Institut konnte eine hohere Anzahl
an ,,Gefillt mir“ Angaben auf Facebook gegeniiber einem Institut auf Bundesebene, welches, ge-
messen an der Bilanzsumme zum 31.12.2015, um mehr als das 8-fache grof3er ist, generieren. Wer-
den die ,,Gefillt mir“-Angaben auf Facebook in Relation zur Bilanzsumme gesetzt um die relative
Reichweite von Facebook zu bestimmen, so zeigt sich, dass die Reichweite in beiden Gruppen
stark schwankt. Es bestehen zum einen Institute, welche an der Bilanzsumme gemessen eine relativ
hohe Reichweite erreichen. Zum anderen haben einige Institute eine extrem geringe relative

Reichweite. Das Gesamtbild des Einsatzes von Facebook ist dementsprechend sehr heterogen.

Zusammenfassend kann die Forschungshypothese bestitigt werden. Die Nutzung sozialer Medien
von regionalen Kreditinstitute in der Region Weser-Ems ist deutlich weniger ausgeprigt als gegen-
tiber den bundesweit titigen Kreditinstituten. Ein moglicher Grund hierfiir ist die regionale Ein-
schrinkung der Geschéftsausrichtung der Institute. Unterschiedliche soziale Medien, welche auf
Bundesebene eine relativ hohe Reichweite ermoglichen, sind fiir Institute mit kleinem und regional
orientiertem Kundenstamm derzeit wenig aussichtsreich. Daher werden diese sozialen Medien
durch regionale Kreditinstitute weniger intensiv bzw. nicht genutzt. Weiterhin hat die qualitative
Analyse gezeigt, dass alle Institute auf Bundesebene eine Social Media Strategie verfolgen bzw.
soziale Medien relativ umfangreich bearbeiten. Seitens der analysierten regionalen Institute konnte
lediglich fiir ein Institut eine Social Media Strategie nachgewiesen werden. Fiir die Umsetzung
einer Social Media Strategie sind relativ hohe Aufwendungen notwendig, welche regionale Kredit-

institute aufgrund ihrer deutlich geringeren Institutsgrofle mitunter nicht einsetzen konnen.

Trotz der Ergebnisse hat sich gezeigt, dass in der Region Weser-Ems soziale Medien thematisiert
werden. Konnte in der Analyse fiir nur ein Kreditinstitut ein strategische Vorgehen nachgewiesen
werden, befassen sich derzeit weitere Kreditinstitute mit der Entwicklung einer Social Media Stra-
tegie. Ebenso hat die Landessparkasse zu Oldenburg mit ihrem WhatsApp-Praktikum ein innovati-
ves Instrument implementiert, welches einem interessierten Publikum einen unkomplizierten Ein-

blick in die Ausbildung bei der Landessparkasse ermdglicht.
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Als Handlungsempfehlung zeigt sich, dass der Fokus auf die regionsspezifischen Anspruchsgrup-
pen gelegt werden muss, um soziale Medien zielgerichtet einsetzen zu kdnnen. Neben finanzspezi-
fischen Inhalten sollten auch weitere Themen mit direktem regionalem Bezug kommuniziert wer-
den, um zu zeigen, dass die regionalen Kreditinstitute in der Region prisent sind. Interessante As-
pekte zeigen sich ebenfalls beziiglich der Positionierung als Arbeitsgeber, u. a. durch die Profilie-
rung als Ausbildungsbetrieb. Die quantitative Analyse hat gezeigt, dass die regionalen Kreditinsti-
tute im Vergleich zur Bundesebene bereits spiirbar mehr institutsspezifische Informationen tiber
Facebook ver6ffentlichen und teilen. Diesen Ansatz der institutsspezifischen Gestaltung der Social
Media Aktivitdten gilt es auch fiir alle eingesetzten sozialen Medien zu fokussieren, um sich im

Wettbewerb zu positionieren.

Die Aktivititen in den sozialen Medien miissen nicht abrupt eingefiihrt werden. Moglich ist ein
sukzessiver Einstieg mit Beginn iiber einen einzelnen Auftritt. Mit wachsendem Erfolg und Erfah-
rungen konnen die Aktivititen ausgeweitet werden. Hinsichtlich der entstehenden Aufwendungen
gilt es Kooperationen mit anderen Instituten oder {iber Branchenverbénde zu priifen. Wichtig ist es,
dass die Social Media Aktivititen durch eine geeignete Strategie begleitet werden. Die Veranke-
rung und Koordination sollte zentral iiber einen Gesamtverantwortlichen laufen, wobei der Einsatz
eines Social Media Teams aus verschiedenen Unternehmensbereichen positiv wirkt. Klar ist, dass
regionale Kreditinstitute deutlich geringere Mdglichkeiten haben, Ressourcen fiir Social Media
Aktivititen aufzuwenden. Das Social Media Team mitsamt Verantwortlichen muss dementspre-
chend nicht in Vollzeit fiir diese Tatigkeiten eingesetzt werden, da der Aufwand bei einer geeigne-
ten Organisation und in Abhéingigkeit von den gesamten geplanten Aktivitdten, begrenzt werden
kann. Zusitzlich bietet es sich an, v. a. jiingere Arbeitskréfte, wie Auszubildende, dual Studierende
oder Trainees in das Social Media Team aufzunehmen, da diese Generation mit sozialen Medien
im Alltag aufwichst und so eine gewisse Affinitét fiir diesen Bereich aufweist. Weiterhin kann dem

eingeschrankten Budget durch diese breite Aufstellung Rechnung getragen werden.

Beziiglich der fortschreitenden Digitalisierung ist es insgesamt wichtig, dass regionale Kreditinsti-
tute den Anschluss an die Verdnderungen der Rahmenbedingungen durch die Digitalisierung be-
ziiglich Wettbewerb, Finanzprodukten und Gesellschaft nicht verlieren, da eine langfristige Positi-

onierung der Geschéftstitigkeit ohne Kundenorientierung nur schwer realisierbar sein wird.

Neben den charakterisierten kundenseitigen Auswirkungen der Digitalisierung besteht ebenfalls
Einfluss auf unternehmensinterne Prozesse. Hier gilt es mogliche Potenziale seitens der Marktbear-
beitung und der Marktfolge zu untersuchen. Durch die Automatisierung von Abldufen sind mitun-
ter deutliche Kosteneinsparungen moglich, welche den Kreditinstituten in der derzeit angespannten

Lage Luft verschaffen kann, um sich nachhaltig und langfristig zu positionieren.
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Anhang A: Analyse der Social Media Nutzung auf Bundesebene

Januar bis Mirz 2016

Analysezeitraum aller sozialen Medien (Ausnahme Twitter)

Mairz 2016
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Kreditinstitut Twitter

Anzahl Follower|Anzahl Beitrage
Deutsche Bank AG 538.000 199
Commerzbank AG 6.700 47
Targobank AG & Co.KGaA 1662 236
Deutsche Kreditbank
AG* 0 0
comdirect AG 6.437 91
Mittelwert 110.559,80 114,60
- ohne AusreiRer DB AG 4.933,00 124,67
Standardabweichung 238.964,30 100,15
- ohne AusreiRer DB AG 2.835,82 98,90
Median 6.437,00 91,00
- ohne AusreiRer DB AG 6.437,00 91,00
GroRter Wert 538.000,00 236,00
Kleinster Wert 0,00 0,00

Kreditinstitut YouTube
Zuletzt aktiv Beltrage . Beitrige
(gemessen ab |innerhalb eines insgesamt

Anzahl Follower dem Jahres
Deutsche Bank AG 2.407 vor 2 Tagen 140 511
Commerzbank AG 1.058 vor 2 Tagen 239 304
Targobank AG & Co.KGaA 179 vor 3 Tagen 13 20
Deutsche Kreditbank AG 105| wvor 1 Woche 7 11
comdirect AG 556 vor 5 Tagen 31 160
Mittelwert 861,00 86,00 201,20
Standardabweichung 943,21 101,14 210,51
Median 556,00 31,00 160,00
GroRter Wert 2.407,00 239,00 511,00
Kleinster Wert 105,00 7,00 11,00
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Kreditinstitut Xing LinkedIn kununu

Anzahl Follower|Anzahl BewertyAnzahl Followe|{Anzahl Bewertu
Deutsche Bank AG 0 416 491.220 417
Commerzbank AG 19.098 750 35.430 751
Targobank AG & Co.KGaA 3,18 331 5153 329
Deutsche Kreditbank AG 1.063 34 380 34
comdirect AG 1.032 182 529 182
Mittelwert 4.875,00 342,60 105.942,40 341,20
Standardabweichung 8.034,70 270,43 215.892,61 271,00
Median 1.063,00 331,00 2.153,00 322,00
GroRter Wert 19.098,00 750,00 491.220,00 751,00
Kleinster Wert 0,00 34,00 380,00 34,00
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Anhang B: Analyse der Social Media Nutzung auf regionaler Ebene

Januar bis Méarz 2016

Analysezeitraum aller sozialen Medien (Ausnahme Twitter)

Mairz 2016

Twitter

€0 96T ob'8T %0 %LL %0 00T 00'ET 00°796 (a8e1319g auiay auyo) ua pm aaisua]y
000 000 000 %0 %0 %0 000 000 000 Ha M aRsuBy
89'T9 00°€T L8'EL %1 %00T %ST TEL 00'S6 00°8TT1°0C Hamisgein
'z A% zr'os %IT %(8 % 26T [¥4 S69°T (#3e1319g auiey auyo) uelpapy
¥6'0 00°E LE'VE %C %LL %0 STT St 8991 uelpaiy
S6'9T 4"} LL'Sy %8 %98 %9 SOE (0,4 SZ6Y nuuw._:cn aulay auyo) Lam@1N
0E'TT STV 15°0€ %S %LS 9%t €0 T4 BLEE Hampprin
89'T9 €TV 68'0E %C %68 966 8EE L 6C1°E (RN
000 000 000 %0 %0 %0 000 0 (4] Himnsuj
£9'9 00°ET [8'EL %0 %00T %0 STT St 796 9 Imnsuy|
000 000 000 %0 %0 %0 000 0 0 41Imnsu]
1€°0 00°€ 9F'8T %8 %LL 9%ST 00T €1 S69°T Jimnsu]
¥9'6C 95T oS %CT %38 %0 76T 14 BL6T aininsuj
000 000 000 %0 %0 %0 000 0 _Quﬂ Jinmisu|
60 [4% 4 LE'VE %bT %LL 966 TEL S6 _wﬁ 10T gIninsu|
9F'C €7 0T 68'09 %L1 %.8 %C 4% 9 8991 WV Ininsu|
ageijlag EETIRED
Besyag oud Seuylag Seniag aydsiyizads aydsiyzads afeinag AYPIOM
asejuawwoy, | oid 3329, oJd  Jw -uayouelq Fsuawyawdun| aupwal|e oud a8es1ag adenyag A
|yezuy |Yyezuy a__mhoo._ |yezuy uoAep uoAep uoaep J3p |yezuy |yezuy u__w‘-ow__ |yezuy
jooqadeq nsuipany

118



Kreditinstitut Twitter

Anzahl Follower|Anzahl Beitrage
Institut A 0 0
Institut B 1.094 28
Institut C 0 0
Institut D 0 0
Institut E 57 1
Institut F 0 0
Institut G 0 0
Institut H 0 0
Institut | 0 0
Mittelwert 128 3
Mittelwert (ohne keine Beitrage) 576 15
Groflter Wert 1.094,00 28,00
Kleinster Wert 0,00 0,00
Kleinster Wert (ohne keine Beitrige) 57,00 1,00

Kreditinstitut YouTube
Zuletzt aktiv . Videos
(gemessen ab !nnerhalb Videos
Anzahl Follower eines Jahres .
dem insgesamt
13.07.2016) | (BEMessenam
dem
Institut A 0
Institut B 17|vor 2 Monaten 4 16
Institut C 0
Institut D 0
Institut E 21|vor 2 Wochen 5 15
Institut F 0
Institut G 0
Institut H 0
Institut | 0
Mittelwert 4 5 16
Mittelwert (ohne keine Aktivitat) 19 5 16
Median 0 5 16
Median (ohne keine Aktivitét) 19 5 16
Standardabweichung 8 1 1
Standardabweichung (ohne keine
Aktivitit) 3 1 1
Kleinster Wert 0,00 4,00 15,00
Kleinster Wert (ohne keine Aktivitat)
17,00 4,00 15,00

Groflter Wert 21,00 5,00 16,00
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Kreditinstitut Xing Linkedin kununu
Anzahl Anzahl Anzahl
Anzahl Follower
Bewertungen Follower Bewertungen
Institut A 0 29 119 29
Institut B 0 18 51 18
Institut C 0 0 0 3
Institut D 0 0 0 2
Institut E 0 3 0 3
Institut F 0 0 0 0
Institut G 0 0 0 0
Institut H 0 0 0 0
Institut | 0 0 9 1
Mittelwert 0 6 20 6
Mittelwert (ohne keine Follower) 0 17 60 9
GroBter Wert 0,00 29,00 119,00 29,00
Kleinster Wert 0,00 0,00 0,00 0,00
Kleinster Wert (ohne keine Beitrige) 0,00 3,00 0,00 1,00
Kreditinstitut Xing Linkedin kununu
Anzahl Anzahl Anzahl
Anzahl Follower
Bewertungen Follower Bewertungen
Institut A 0 29 119 29
Institut B 0 18 51 18
Institut C 0 0 0 3
Institut D 0 0 0 2
Institut E 0 3 0 3
Institut F 0 0 0 0
Institut G 0 0 0 0
Institut H 0 0 0 0
Institut | 0 0 9 1
Mittelwert 0 6 20 6
Mittelwert (ohne keine Follower) 0 17 60 9
GroBter Wert 0,00 29,00 119,00 29,00
Kleinster Wert 0,00 0,00 0,00 0,00
Kleinster Wert (ohne keine Beitrige) 0,00 3,00 0,00 1,00
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