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BANKENKOMMUNIKATION

2.0

Mehrwertfunktionen und Perspektiven des Social Web fiir Finanzdienstleister

TEXT: Michael Biirker und Florian Schiefil*

n Einleitung

Die Kommunikationssituation von Ban-
ken prédgen drei zentrale Herausforderun-
gen: Erstens die Komplexitat der Themen,
gepaart mit geringem Wissen iiber Finan-
zen und Kapitalmirkte in weiten Teilen
der Offentlichkeit und entsprechend ho-
hem Informationsbedarf. Zweitens der
Vertrauensverlust durch die Wirtschafts-
und Finanzkrise. Und drittens die Verén-
derungen in der Mediennutzung durch
die digitale Evolution.

* Michael Biirker ist Professor fiir Public Relations und
Kommunikationsmanagement an der MHMK Macro-
media Hochschule fir Medien und Kommunikation
und geschiftsfithrender Gesellschafter der ComMenDo
Agentur fur Unternehmenskommunikation in Mianchen.
Florian Schiefil ist freier Lehrbeauftragter an der MHMK
und Projektmanager bei ComMenDo. In Kooperation
mit der HypoVereinsbank fiihrten beide im Winter-
semester 2010/11 das Lehrprojekt ,Social Media und
Banken“ durch.
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Wer heute einen Blick in Fachmedien,
Newsletter oder Seminarkalender der PR-
und Kommunikationsbranche wirft, ge-
winnt den Eindruck, Social Media habe
das klassische PR-Geschift grundlegend
verdndert, wenn nicht verdrangt. Fast 70
Prozent der knapp 32.000 Internetbe-
richte und -diskussionen iiber Banken im
deutschsprachigen Raum von Anfang Au-
gust bis Anfang September 2010 wurden
im Social Web veroffentlicht (vgl. Social
Review 2010, S. 7f.). Der Bundesverband
der Digitalen Wirtschaft (BVDW) ruft be-
reits das ,Ende der Kampagne* aus (vgl.
BVDW 2011, S. 3). Das Beziehungsma-
nagement mit Kunden werde ,nicht mehr
sein, was es war, ,Social Intelligence”
werde zum Erfolgsfaktor (vgl. S. 1f.).

Der ,Branchenkompass Kreditinstitute
2010 kiundigt an: ,Banken investieren
bis 2013 verstarkt in Social Media“ (Ste-
ria Mummert Consulting 2010). Vor al-
lem berufliche Netzwerke wie Xing und

LinkedIn sollen genutzt werden. Fast je-
des vierte Institut plant Investitionen in
private Netzwerke wie Facebook und Stu-
diVZ. Jedes funfte will eigene Com-
munitys, Bewertungsportale, Diskussions-
gruppen, Wikis oder Blogs einrichten.
60 Prozent der befragten Entscheider
sehen Social Media in erster Linie als
Chance, um Vertrieb und Kundenservice
sowie Empfehlungsmarketing und Perso-
nalrekrutierung zu verstiarken. Mehr als
60 Prozent wollen Web-2.0-Anwendungen
fiir Kundenservice und Personalsuche ein-
setzen. Jedes vierte Institut sieht kurz-
fristig Handlungsbedarf.

Ein geplatzter Traum und
der lange Atem des Long Tail

Drei Beispiele verdeutlichen die Chancen
und Risiken von Social Media fiir Ban-
ken. November 2009: Eine Bank sorgt fur



Furore — zumindest im Social Web. Eu-
phorische Stimmen in Foren, Weblogs
und Communitys verkiinden das neue
Zeitalter: Banking 2.0. Schluss mit In-
transparenz bei Beratung, Kapitalanlagen
und Krediten. Investitionen sollen 6kolo-
gisch und ethisch korrekt erfolgen. Web-
site, YouTube-Video, CEO-Blog, Facebook-
und Twitter-Accounts sowie Presseseite
sind optisch und inhaltlich aufeinander
abgestimmt. Wie viel davon authentische
Kommunikation ist, erfahren Kunden
und Offentlichkeit wenig spiter. Denn
kurz darauf ist der Traum vorbei: Was
sich schon im Frithjahr 2010 ankiindigt,
wird am 18. August des Jahres Realitit:
Die Noa Bank muss ihren Geschiftsbe-
trieb einstellen. Am 1. Oktober wird das
Insolvenzverfahren er6ffnet.

Einen anderen Ansatz verfolgt die
Fidor Bank AG.') Das Unternehmen ver-
bindet Geschiftsmodell und Kommunika-
tionsansatz. Im Rahmen ihres ,Commu-
nity Banking“ bietet sie Privatkunden die
Moglichkeit zum Austausch. Veroffent-
lichte Beitrdge werden iiber ein Bonus-
programm belohnt.

Ein Beispiel fiir einen starker marke-
tingorientierten Einsatz liefert die Ber-
liner Sparkasse. Das Institut sammelte
mit ihrer Aktion ,Giro Challenge® in kur-
zer Zeit mehr als 1.000 Facebook-Anhén-
ger. Vier Kunden reisten, ausgestattet mit
Computer und 5.000 Euro Taschengeld,
durch vier Lander, 16sten dort Aufgaben
und fiithrten auf Facebook dartiber Tage-
buch. Mit dem Projekt bewarb die Berli-
ner Sparkasse ihr Girokonto (vgl. Winderl
2010).

Wie relevant sind diese Beispiele?
Handelt es sich um Einzelfélle? Oder um
Trendsetter fir eine neue Form von Ban-
kenkommunikation?

Social Media: Hype oder
Realitdt? (ausgewdhlte
Umfrageergebnisse)

Der ,European Communication Monitor*
zeigt: Die grofite Herausforderung in den
kommenden drei Jahren ist der Umgang
mit der digitalen Evolution und Social
Media. 54 Prozent der knapp 2.000 be-
fragten PR- und Kommunikationsfach-
leute stimmen dem zu (vgl. Zerfaf} u.a.
2010, S. 91). Bei der erwarteten Entwick-
lung der Kommunikationskanile legen

Social Media am starksten zu (plus 51
Prozentpunkte). Verlierer ist die Pressear-
beit mit Printmedien (minus 51 Prozent-
punkte; vgl. ebd., S. 69).

Dass die Realitit anders aussieht,
zeigt ein Vergleich der Ergebnisse des
Jahres 2010 mit den Erwartungen von
2007. Demnach bleiben Social Media und
Onlinekommunikation elf beziehungs-
weise 26 Prozentpunkte hinter den Er-
wartungen zuriick, wihrend die Pressear-
beit nicht, wie erwartet, um zehn Prozent
verliert, sondern um fiinf Prozent zulegt
(plus 15 Prozentpunkte; vgl. ebd., S. 71).

Diese Schlussfolgerung legt auch der
aktuelle ,Social Media Trendmonitor”
nahe. Darin wird die Relevanz von 45
Prozent der Unternehmen als ,hoch“ oder
,sehr hoch” eingestuft (vgl. Social Media
Trendmonitor 2011, S. 18). Die Praxis
hingegen ist erntichternd: 35 Prozent pu-
blizieren keine Inhalte fiir Social-Media-
Plattformen (vgl. ebd., S. 23). 46 Prozent
fehlt dafiir das Geld (vgl. ebd., S. 29). Und
laut der Studie ,Social Media und Reputa-
tionsrisiken“ sind 37 Prozent der Unter-
nehmen erst seit weniger als einem Jahr
in sozialen Netzwerken aktiv. Die bisheri-
gen Aktivitaten beschrianken sich oft auf
Social-Media-Monitoring (36 Prozent), das
Erstellen von Guidelines (31 Prozent) und
die Definition einer Social-Media-Strate-
gie (25 Prozent; vgl. ebd., S. 12ff.).

Zentraler Grund fur die Zuriickhal-
tung ist die Einschatzung der Risiken. Die
Studie ,Social Media Gouvernance* zeigt,
dass diese mit dem Aktivitatsgrad der Un-
ternehmen und Organisationen korreliert
(vgl. Fink/Zerfafs 2010, S. 20). Als grofite
Gefahren gelten der schlechter steuerbare
Kommunikationsverlauf (66 Prozent) und
die Notwendigkeit zur schnellen Reaktion
(64 Prozent; vgl. ebd. S. 18f.).

Ahnlich fillt das Ergebnis der Initia-
tive ,Next Corporate Communication®
der Universitit St. Gallen aus. Dort wer-
den als Risiken genannt: mangelhafte
Feedbackverarbeitung (82 Prozent), Kon-
trollverlust (64 Prozent) und dysfunktio-
nales Kommunikationsverhalten (58 Pro-
zent; vgl. Rossmann 2010, S. 9).

Erstes Fazit:
Traue keiner Statistik?

Wie erklaren sich die heterogenen Ergeb-
nisse? Die Studien sind nicht nur ein In-

dikator fiir anhaltende Unsicherheit und
Informationsbedarf der PR- und Kommu-
nikationsbranche. Sie erzeugen einen Sog
nach dem Prinzip einer ,self fullfilling
prophecy“: Das Thema wird als wichtig
angesehen, Handlungsbedarf proklamiert,
Mitarbeiter werden auf Seminare und
Kongresse geschickt, Berater ins Haus ge-
holt, erste Experimente gestartet — und
schon ist der Trend Realitit.

Ein Blick in die zahlreichen, iiberwie-
gend von Kommunikationsberatungen
initiierten Studien zeigt, dass viele mehr
Fragen aufwerfen als beantworten. Be-
griffe bleiben ungeklart, Frageformulie-
rungen und Antwortvorgaben bei ge-
schlossenen Fragen sind unbekannt oder
unvollstandig, deren Auswahl unsyste-
matisch. Unterschiede und Zusammen-
hange zwischen mehreren Variablen wer-
den nicht empirisch ausgeleuchtet.

Der mangelhaften Aussagekraft klei-
ner Stichproben stehen teils ganzlich aus-
geblendete Grundgesamtheiten gegentiber.
So berticksichtigen viele Untersuchungen
nur Internet- oder Social-Media-Nutzer.
Ein Vergleich mit Offlinern fehlt. Auch
die Bewertung und Interpretation der Da-
ten wird nicht reflektiert.

Ausgangslage:

Kommunikationssituation
von Banken (ausgewdhlte
Umfrageergebnisse)

Einen homogeneren Eindruck vermitteln
aktuelle Studien zur Kommunikations-
situation von Banken. In einer Forsa-
Umfrage im Auftrag der Comdirect Bank
gestehen 72 Prozent der Befragten, ,bei
einem Beratungsgesprach zum Thema
Finanzen/Geldanlage nicht alles (ganz)
verstanden” zu haben (vgl. Sparer-Studie
2010). 52 Prozent geben an, sich ,bei
Finanzen/Geldanlage gut oder sehr gut*
auszukennen. Zugleich fihlen sich 43
Prozent ,bei Finanzfragen oft tiberfordert"
(ebd.). Als wichtigstes rationales Argu-
ment fiir eine Kaufentscheidung gilt Ver-
lasslichkeit: ,Produkte mit hoher Sicher-
heit”, ,gut verstdndliche und transparente
Produktinformationen“ und ein ,kompe-
tentes Management“ (Finanzmarktperspek-
tiven 2010, S. 52).

Ein Teil der Bankkunden nimmt die
Beratung selbst in die Hand: 60 Pro- >>
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zent aller Onliner nutzen Internetseiten
zu Finanzthemen (vgl. Meyer 2010,
S. 10). Fast 60 Prozent aller Vertrags-
abschliisse gehen Online-Recherchen vor-
aus (vgl. ebd., S. 1, 10). Besonders héufig
verbinden Kunden Online-Recherche mit
Offline-Abschluss, zum Beispiel in der
Filiale. Diese Praxis macht mit knapp
49 Prozent den grofiten Anteil am Neuge-
schéft aus (vgl. ebd. S. 1, 9). Reine Online-
Absatzorientierung ,unterschitzt also die
Bedeutung des Internet deutlich (ebd.).

Eine skeptischere Einschitzung des
Internet- und Social-Media-Potentials fiir
Banken legen représentative Umfragen
von Faktenkontor und Toluna nahe. Da-
nach kénnen sich mehr als drei Viertel
nicht vorstellen, ,mit ihrem Finanzinsti-
tut kiinftig tiber Social-Media-Kanale wie
Twitter oder Facebook zu kommunizie-
ren‘ — fast jeder Zweite bevorzugt das
Gespridch in der Bankfiliale (vgl. Fakten-
kontor 15. Juni 2010). 62 Prozent neh-
men negative Berichte im Internet zum
Anlass, ,sich gegen eine Kundenbezie-
hung mit dem betreffenden Institut zu
entscheiden” (vgl. Faktenkontor 8. Dezem-
ber 2010).

Medienwandel:
Nutzung und Funktionen
von Communitys und Blogs

Gesicherte Zahlen zu Veranderungen bei
der Mediennutzung liefert die ARD/ZDF-
Medienforschung (vgl. van Eimeren/Rid-
der 2011, S. 8f.). Danach betragt die Ta-
gesreichweite kommunikationsbezogener
Internetanwendungen (wie zum Beispiel
E-Mail, Foren, Chat, Community) bei un-
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ter 30-Jahrigen 67 Prozent (= 30 Jahre:
34 Prozent). Finanz- und Versicherungs-
themen rangieren unter den Topthemen,
iiber die man sich mit anderen person-
lich, telefonisch oder im Internet unter-
halt: bei den ,Digital Natives“ (Social-Me-
dia-Nutzer < 30 Jahre) auf Rang sechs, bei
den ,Digital Immigrants“ (Social-Media-
Nutzer = 30 Jahre) auf Rang vier (vgl.
Franz 2010, S. 403). Als Multiplikatoren
im Rahmen von Word-of-Mouth-Strate-
gien sind die Natives besser geeignet: Sie
verfigen tiber grofere Netzwerke und ha-
ben auch in der Offline-Welt mehr Kom-
munikationskontakte (vgl. ebd.).

Dennoch ist das Aktivierungspoten-
tial im Web 2.0 gering: Weniger als zehn
Prozent der Internetnutzer sind daran in-
teressiert, selbst Beitrage im Internet ein-
zustellen (vgl. Busemann/Gscheidle 2010,
S. 360). Auch die tagliche Nutzung von
Communitys ist mit 17 Prozent der On-
liner schwach. Noch stérker sind die Un-
terschiede bei Weblogs und Twitter. Hier
liegt die generelle Nutzung — unabhingig
von der Héufigkeit — bei sieben bezie-
hungsweise drei Prozent (vgl. ebd., S. 364).
Die Nutzungsmotive fiir Communitys lie-
gen eindeutig bei privater Kommunika-
tion und Pflege von Beziehungen (vgl.
ebd., S. 365). Busemann/Gscheidle kom-
men zu dem Fazit: Der ,Mitmachgedanke
funktioniert nur in privaten Communi-
ties* (S. 368).

Das bestatigt die Studie ,Social Media
Effects (vgl. Rothstock 2010). Danach le-
sen zwar 42 Prozent der befragten In-
ternetnutzer in sozialen Netzwerken ,oft*
oder ,sehr oft Nachrichten, aber nur 25
Prozent veré6ffentlichen genauso haufig
eigene Texte (vgl. ebd., S. 11).

Nach einer Forrester-Studie sind vier
Prozent der europédischen Internetnutzer
Jfir 80 Prozent aller markenbildenden
Meinungen verantwortlich® (Schmidt
2010). Und einer Twitter-Studie von
Yahoo zufolge sorgen rund 20.000 Twit-
terer weltweit fir die Halfte der konsu-
mierten Inhalte (vgl. Hedemann 2011).
Neuberger und andere folgern daraus,
dass Twitter, anders als haufig angenom-
men, kein soziales Netzwerk zur Kontakt-
pflege darstellt, sondern einen Kanal zur
Verbreitung von Informationen, vor al-
lem Nachrichten. Einseitige Beziehungen
wiirden gegentiber zweiseitigen dominie-
ren (vgl. Neuberger u.a. 2010, S. 83).

Geddmpft werden muss auch der Op-
timismus, was das Geschiftspotential von
Social Media angeht: Eine explorative
Studie von Forrester Research und GSI
Commerce besagt, dass weniger als zwei
Prozent der Kédufe von sozialen Netzwer-
ken ausgehen (vgl. Mulpuru 2011, S. 4).
Ganz gleich, ob die Kaufimpulse iiber
Héndler, Mundpropaganda oder andere
Kanile zustande kamen: Nie waren so-
ziale Netzwerke entscheidend beteiligt
(vgl. ebd., S. 3ff.). Stets waren personliche
Kontakte, E-Mail und sogar klassische
Medien starker vertreten (vgl. ebd.). Statt-
dessen konzentrieren sich die Erwartun-
gen an Fanseiten in Communitys auf
News/Information (85 Prozent), direkte
Kontakte und Interaktion (51 Prozent;
vgl. Rothstock 2010, S. 10). Gleichzeitig
zeigen sich viele Kunden unzufrieden mit
den Social-Media-Aktivititen von Unter-
nehmen (vgl. Brand Science Institute, PR-
Journal 17. August 2010).

Die Ergebnisse lassen zwei Schliisse
zu: Entweder wird das Potential im Social



Web massiv Uberschitzt — oder das Ver-
stindnis der medialen Mechanismen in
der 6ffentlichen Kommunikation ist noch
zu wenig ausgepragt, um tragfahige Stra-
tegien zu entwickeln.

Potentiale fiir Kommuni-
kation und Marketing im
Social Web

Die Web-2.0-Kommunikation kann die
Schwichen der Kommunikation 1.0 aus-
gleichen (vgl. Stobbe 2010, S. 5ff.). An
die Stelle von Informationsiiberflutung,
selektiven, monologischen Inhalten und
geringer externer Beteiligung (,Silo-Kom-
munikation®) treten selbstbestimmtes In-
formationsmanagement, Beteiligung, ein-
fache Redaktionsschnittstellen, Vernetzung,
hohere Transparenz, Archivierung, Such-
funktion, Verschlagwortung und Abofunk-
tionen.

Die sozialen Medien erméglichen die
Umkehr der Sender- und Empféangerrol-
len. Zugleich sind sie Plattformen fiir An-
schlusskommunikation wie Antworten,
Bewerten und Weiterleiten. So gewinnt
Laienkommunikation fiir die Gestaltung
von Publizitat, 6ffentlicher Meinung und
sozialer Orientierung an Bedeutung, bis
hin zum Zuriickdrangen der klassischen
Massenmedien.

Die Kommunikation zwischen Banken
und ihren Stakeholdern zeichnet sich hin-
gegen nach wie vor durch Informations-
Asymmetrie aus. Auch im Social Web
iiberwiegen Strategien und Techniken der
klassischen Unternehmens- und Marke-
tingkommunikation: einseitige Kommu-
nikation (Push) auf Basis funktionaler
Transparenz.?) So lassen die meisten der
weltweit 50 grofiten Marken auf Face-
book keine Pinnwandeintrage zu (vgl. A.T.
Kearney 2011, S. 1f.). Die Auswertung von
mehr als 1.000 Nutzereintrdgen ergab,
dass 89 Prozent unbeantwortet blieben.
Gesprache entstanden kaum (vgl. ebd.).

Erst ein Strategiewechsel, der mit Co-
Kommunikation, Bewertung und Vernet-
zung auf die zentralen Mehrwerte von
Social Media setzt, erschliefit das Unter-
stiitzungspotential im Mitmachnetz. Da-
fiir ist es notwendig, neben Informations-
und Identitdtsmanagement vor allem das
Beziehungsmanagement zu stiarken und
eine Verlagerung der Sphire von Bewer-
tungen und Empfehlungen aus dem per-

VERTRAUEN IN EIGENE UND ANDERE BANKEN
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Quelle: Bundesverband Deutscher Banken 2010, . 16£.; eigene Darstellung,

sonlichen Umfeld in das Internet zuzu-
lassen.?)

Das bestatigt das ,PR-Barometer 2011¢
des PR-Journals und der Agentur Com-
MenDo. Danach sind Kommunikations-
fachleute mehrheitlich davon tiberzeugt,
dass die Bedeutung von Meinungsbild-
nern im personlichen Umfeld von Ziel-
und Anspruchsgruppen zunehmen wird
(58 Prozent). Finanzen/Versicherungen
stehen mit 44 Prozent auf Rang drei
der Branchen, in denen Meinungsbildner
kiinftig eine grofle Rolle spielen werden.
Bei der Frage, welche Instrumente in der
Kommunikation mit Meinungsbildnern
besonders wichtig sein werden, stehen
soziale Netzwerke/Communitys (77 Pro-
zent) und Twitter/Blogs (39 Prozent) deut-
lich vor klassischen PR-Instrumenten.

Der Wertschopfungs-
beitrag der Banken-
kommunikation im Social Web

Fiur die Bestimmung des Wertschop-
fungspotentials der Kommunikation von
Banken ldsst sich das Wirkungsstufen-
Modell der Deutschen Public Relations
Gesellschaft (DPRG) und des Interna-
tionalen Controllervereins (ICV) nutzen
und weiterentwickeln.*) In diesem Mo-
dell bislang nicht bertcksichtigt sind
Netzwerkeffekte, die sich durch das Be-
werten von Bankaktivititen, Reaktionen/
Feedbacks sowie die Weitergabe von In-
formationen und Bewertungen im Social
Web ergeben.

Abbildung 1

Auflerdem fehlt die Ebene der Kom-
munikationsbeziehungen, insbesondere
der Vergleich, wie Banken und ihre Stake-
holder die Wahrnehmungen und Kontakte
anderer sehen. Denn erst auf Basis kom-
munikativ und medial vermittelter Wahr-
nehmungen und Bewertungen entstehen
Image und Reputation als eigenstandige,
kondensierte 6ffentliche Mehrheitsmei-
nungen iber Banken, ihre Produkte und
Leistungen.’)

Deutlich werden diese Effekte in Un-
tersuchungen des Bundesverbands Deut-
scher Banken und der GfK Marktfor-
schung: Dort wird die eigene Bank jeweils
deutlich positiver bewertet als die Ban-
kenbranche allgemein (vgl. Bundesver-
band Deutscher Banken 2010, S. 16f;
GfK Marktforschung 23. Marz 2010). Wo
direkte Kontakte und personliche Erfah-
rungen fehlen und die Meinungsbildung
uberwiegend auf medialer Kommunika-
tion basiert, fallt das Urteil spiirbar nega-
tiver aus (sieche Abbildung 1).

Damit kommt der Kommunikation
im medial vermittelten Fernbereich stra-
tegische Bedeutung zu.®) Der Nahbereich
der direkten Kontakte und personlichen
Gespridche ist dagegen aufgrund von Er-
fahrungen bei Transaktionen durch Kom-
munikation weit weniger beeinflussbar
(siche Abbildung 2, S. H).

Die Medien- und Kommunikations-
forschung hat vorgeschlagen, diese Form
von Klimawahrnehmung’) und Koori-
entierung®) als Bindeglied zwischen Mi-
kro- und Makroebene 6ffentlicher Kom-
munikation sowie als moderierende >>
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Variable zwischen der Wahrnehmung von
Kommunikationsaktivititen und der da-
raus resultierenden Verdnderung von Wis-
sen, Einstellungen und Verhalten einzu-
setzen (vgl. Schenk 2007, S. 537; Noelle-
Neumann 1991, S. 164; Culbertson 1993,
S. 7411.).%)

Auf Basis dieser Uberlegungen kann
die Outcome-Wirkungsstufe'®) im DPRG-/
ICV-Modell differenziert und um die Ka-
tegorie Outclime ergdnzt werden (siehe
Abbildung 3).

Outgrowth steht fir kumulierte Wahr-
nehmungen und Bewertungen (im Sinne
von Marke, Image und Reputation). Die

Abbildung 2

Outcome-Ebene wird auf Handlungsbe-
reitschaft beschrankt (gemeint sind ins-
besondere Unterstiitzungspotentiale im
Sinne von Wiedmann/Fombrun/van Riel
2005 und 2007).'") Im Outclime spiegeln
sich alle Klimawahrnehmungen und Ko-
orientierungen von Outtake, Outgrowth
und Outcome:

== Quttake: Bewertete und weiterver-
breitete Kommunikationsaktivititen von
Banken werden wahrgenommen, verstan-
den und erinnert.

== Qutgrowth: Kommunizierte Wahrneh-
mungen und Bewertungen von Banken
hidufen sich und kondensieren zu Wahr-

nehmungen von Corporate Image und
Reputation durch andere im Social Web.
Dazu zdhlen wahrgenommene Themen-,
Kompetenz- und Meinungsfiihrerschaft,
Sympathiewerte sowie zugeschriebene
Glaub- und Vertrauenswirdigkeit als me-
takommunikative Bewertungen von Un-
ternehmen und Organisationen.

== Outcome: Die Perzeption von Wahr-
nehmungen, Bewertungen und Verhalten
anderer gegentiber Banken verandert sich.
Dazu zdhlt auch die wahrgenommene
Handlungsbereitschaft bei anderen.

== Qutflow: Netzwerkeffekte, die durch
Koorientierungsprozesse im erfahrungs-

ENTSCHEIDUNGSPROZESS FUR UNTERSTUTZUNGSHANDELN
AUF BASIS VON ERFAHRUNG UND KOORIENTIERUNG

Erfahrun
S Wissen
(,Nahbild) 1. Hand ;
Entscheid 1 K
fschaidungsrerevanz onsonanz Information Handlungsbereitschaft Unterstiitzung
Handlungsabsicht Dissonanz > . . .
g . o Mediennutzung Unterstiitzungspotential Verhalten
Verhaltenspradisposition Homogenitat

(,Fernbild*)

Quelle: Eigene Darstellung.

Koorientierung

Wissen
2. Hand
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WIRKUNGSSTUFEN-MODELL FUR KOMMUNIKATIONS-CONTROLLING
MIT DIFFERENZIERTEM AUSGANG

Quelle: Eigene Darstellung; modifiziert nach DPRG/ICV 2009.

Outcome (im weiteren Sinn)

basierten Nah- und kommunikativ ver-
mittelten Fernbereich von Banken erzielt
wurden, wirken 6konomisch zuriick: Die
Institute gewinnen und binden Kunden,
Investoren und Mitarbeiter, und sie si-
chern und vergroflern den eigenen Hand-
lungsspielraum durch Akzeptanz und
Vertrauen (Licence to operate).

Kontrollgruppen und Zeitreihen er-
moglichen es zudem, die Effekte kom-
munikativer wie nicht kommunikativer
externer Einflisse auszuschlieffen und
die Leistung der eigenen Kommunika-
tion bis auf die Ebene von Kandlen und
Einzelmafinahmen zu identifizieren (vgl.
Burker/Baudisch 2009, S. 61, 64f.). Dafiir
wird die Outtake-Ebene eingefiihrt.

Strategie: Social Media

im integrierten
Kommunikationsmanagement
Eine Konsequenz dieser Modellierung ist,
dass Social Media nicht auf das eigene
Kommunikationshandeln reduziert und
mit dem One-to-many-Paradigma der
klassischen Unternehmens- und Marke-
tingkommunikation (= Reichweite) ge-
steuert werden kann. Aus dem Rollen-
wechsel der Stakeholder von Rezipienten
zu Co-Kommunikatoren erwichst Ban-
ken die strategische Perspektive, sie zu
Co-Produzenten und Mitunternehmern

zu machen. Crowdsourcing durch Be-
wertung, Feedback und Vernetzung wird
so zur Basis von kontinuierlichen Verbes-
serungsprozessen (KVP) und Open Inno-
vation (Enterprise 2.0). Marke, Image
und Reputation sind nicht langer ,Eigen-
tum“ von Banken, sondern ,gehoren dem
Publikum und kénnen in diesem Sinne
nicht gemanagt, gefiihrt oder gesteuert
werden.

Daraus resultieren neue Anforderun-
gen an das Kommunikationsmanagement
von Banken:
== QOperative Kommunikationsplanung:
Zentrales Ziel sind Aufbau und Siche-
rung positiver Anschlusskommunikation
(Word-of-Mouth) durch die Ausrichtung
der Social-Media-Aktivitaten auf Bediirf-
nisse und Anforderungen der Stakehol-
der, die Abstimmung auf die medialen
Eigengesetzlichkeiten der Plattformen so-
wie die inhaltliche, formale und zeitliche
Integration.

== Taktische Kommunikationsplanung:
Hier kommt es vor allem auf die kommu-
nikative Vernetzung von realer und di-
gitaler Welt an: durch Ableitung der
Social-Media-Strategie aus der Kommuni-
kationsstrategie und Integration in den
bestehenden Medien- und Kommunika-
tionsmix. Dabei kommt der nutzungs-
gerechten Differenzierung der Kommuni-

Abbildung 3

kationskanile zentrale Bedeutung zu. So
eignet sich Twitter vor allem fiir Agenda
Setting und Issues Management durch
Dialoge mit Meinungsbildnern (Influen-
cer), wahrend sich via Facebook Sympa-
thie eher durch emotionale Kommunika-
tion sammeln lasst.

== Strategische Kommunikationsplanung:
Im Vordergrund stehen Aufbau und Siche-
rung wechselseitiger Unterstiitzungsbe-
reitschaft bei Banken und Stakeholdern
im Sinne der Unternehmensziele durch
Ableitung der Social-Media-Strategie aus
strategischen und 6konomischen Bank-
zielen.

Doch die Strategieentwicklung fiir So-
cial Media von Unternehmen steht noch
ganz am Anfang (siehe Abbildung 4,
S. M). In mehr als der Hilfte aller Fir-
men fehlen Social-Media-Strategien (vgl.
Fink/Zerfaf 2010, S. 54).

Auferdem beschrianken sich die meis-
ten Steuerungsansitze auf die Medien-
ebene (Output).'?) Effekte bei Ziel- und
Anspruchsgruppen bleiben im Dunkeln.
Likes und Tweets sagen nur wenig da-
riuber aus, was Individuen und Netz-
gemeinschaften tiber Banken, Produkte
und Dienstleistungen denken. Viele Fans
und Follower beschridnken sich auf we-
nige Kontakte oder sind nicht aktiv. Da-
riber hinaus lassen die meist automati-
sierten Messungen aufler Acht, dass >>
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auch im Social Web die ausschliefilich
rezipierenden Nutzer iiberwiegen.

Modellkampagne: Lang-
fristige Kundenpotentiale
aufbauen mit Social Media

Wie kann vor diesem Hintergrund ein
Konzept aussehen, das die Potentiale des
Social Web fiir eine Bank hebt? Dieser
Frage stellten sich Studierende der Studi-
enrichtung PR/Kommunikationsmanage-
ment an der MHMK Macromedia Hoch-
schule fiir Medien und Kommunikation.
Sie sollten eine Kampagne fiir eine Grof3-
bank konzipieren, die reale und digitale
Welt verkniipft und dafir die Potentiale

von Social Media nutzt. Als Ziel war vor-
gegeben, iber Kommunikationsbeziehun-
gen zu 18- bis 30-jahrigen Studenten
langfristig Kundenpotentiale fir die Bank
aufzubauen. AufSerdem sollte die Reputa-
tion gegeniiber der Zielgruppe gestarkt
werden.

Basis des Konzepts waren klassische
SWOT-Analysen — zu Markt, Umfeld und
Unternehmen sowie zum Mediennut-
zungsverhalten der Zielgruppe. Eine ver-
gleichende Inhaltsanalyse von Veroffent-
lichungen in Twitter, Weblogs und Com-
munitys gab Auskunft tber Themen
und Tonalitét in Veroffentlichungen tiber
Bank und Wettbewerber. Anspriiche an
Aktivititen von Banken im Social Web,
Zustimmung oder Abneigung bei Studen-

ten wurden tiber Zielgruppenbefragungen
ermittelt.

Die Ergebnisse bestdtigen vorliegende
Studien:
== Die Zielgruppe nutzt Social Media in-
tensiv. Die Nutzung beschrankt sich meist
auf Facebook. Dort steht die Pflege von
privaten Beziehungen im Vordergrund.
m= Wichtigste Ratgeber in Finanzange-
legenheiten sind Familie und gut infor-
mierte Freunde. Das Social Web spielt
nur eine geringe Rolle.
m= Als Informationsweg zu Banken be-
vorzugen die Studenten den persénlichen
Kontakt in der Filiale vor Ort.
m= Service und Kommunikation sind
wichtige Anforderungen und Kriterien
bei der Wahl einer Bank.

Abbildung 4

STRATEGIE- UND STEUERUNGSANSATZE FUR SOCIAL MEDIA

Explizite Social-Media-Strategie
Zieldefinition

Zielgruppendefinition
Abteilungsiibergreifende Strategieintegration
Monitoring

Measurement

Controlling

B strategieansitze
B Ssteuerungskonzepte

0% 10%

20% 30%

40 %

50 % 60 % 70 % 80 %

Quelle: Rossmann 2010, Seite 9.; eigene Darstellung.
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Auf den ersten Blick erscheint die
Aufgabe paradox und unlésbar: Wo die
Bank ihre Zielgruppe erreichen konnte,
ist diese nicht an ihr interessiert. Schluss-
folgerung daraus war, auf einen werb-
lichen, vertriebsunterstiitzenden Ansatz
konsequent zu verzichten. Stattdessen
sollte die Zielgruppe von Anfang an par-
tizipieren und mitwirken. Dafiir sollte
ein Thema gewdhlt werden, das der Ziel-
gruppe entspricht und mit dem Bera-
tungs- und Dienstleistungsangebot der
Bank bedient werden kann.

Ergebnis ist ein Wettbewerb, in dem
Geschiftsideen angehender Jungakademi-
ker zu Unternehmensgriindungen wer-
den - iiber mehrere Stufen wie Erstellung
eines Businessplans und Suche nach Fi-
nanzierungspartnern. Facebook oder eine
eigens dafiir ins Leben gerufene Commu-
nity bildet das Herz des Wettbewerbs.
Dort werden der Wettbewerb initiiert,
Geschaftsideen présentiert und von den
Mitgliedern der Community bewertet.
Sie steuern aktiv Inhalte bei — vom einfa-
chen Kommentar tiber Links zu hilfrei-
chen Quellen bis hin zur selbst erstellten
Fanbotschaft. Die Gewinner werden auf
einem Live-Event in der realen Welt aus-
gezeichnet.

Der Wettbewerb wird in mehreren
Stufen mit unterschiedlichen Themen-
schwerpunkten durchgefiihrt. Die Bank
initiiert und moderiert den Wettbewerb,
hilft mit Kontakten und Expertise und
stellt Sach- oder Geldpreise fiir die Sieger.
Anschlieflend begleitet sie die Unter-
nehmensgriindungen weiter, nimmt die
Griinder in den Kundenbeirat der Bank
und die Jury der nédchsten Staffel auf.

Zum Start des Wettbewerbs machen
Beispielvideos zur Vorstellung von Ge-
schiftsideen auf Videoportalen wie You-
Tube auf die Aktion aufmerksam. Ob aus-
gefallen oder witzig: Sie sollten beliebte
Gesprachsthemen der Zielgruppe aufgrei-
fen und neugierig machen. Um die fiir die
Eigendynamik im Social Web notwendige
kritische Masse aufzubauen, wird der
Wettbewerb durch werbliche Kommuni-
kation im Vorfeld des Starts flankiert.

Um Business Angels und Risikoka-
pitalgeber aufmerksam zu machen, wird
ein Twitter-Account eingerichtet, der pa-
rallel zur Wettbewerbs-Community regel-
maflig die wichtigsten Neuigkeiten ver-
breitet. Dartiber hinaus werden Koope-
rationen mit Internetplattformen in der

Financial Community aufgebaut. Ideen-
konzepte oder Businesspline kénnen je
nach Wettbewerbsstufe auf Plattformen
wie Mister Wong oder Slideshare prasen-
tiert werden. Basis der medialen Beglei-
tung bildet die klassische Medienarbeit.

Mit dieser sich jahrlich wiederholen-
den Kampagne starkt die Bank ihre Kom-
petenzzuschreibungen in der Zielgruppe
angehender Jungakademiker. Junge, gut
ausgebildete Menschen, potentielle Un-
ternehmensgriinder und Financial Com-
munity werden an die Bank gebunden.
Die Bank tritt als Unterstiitzer bei der
Selbstverwirklichung von Ideen und
Traumen auf: inhaltlich als fachlicher
Ratgeber, der sich fiir die Interessen der
jungen Zielgruppe 6ffnet und Feedback
nicht scheut. Mit der Unterstiitzung inno-
vativer Geschaftsideen starkt die Bank die
Marken- und Reputationswerte Zielgrup-
penaffinitdt, Beratungskompetenz und
Innovationsstdrke. Sie baut Abschluss-,
Loyalitats- und Empfehlungsbereitschaft
bei der nachwachsenden Zielgruppe auf.
Dariiber hinaus strahlt die Férderung jun-
ger Traume positiv auf alle bestehenden
und potentiellen Bankkunden ab.
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